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RESUMO

Em contramao a contemporaneidade da arte digital, uma vertente do design se mantém viva: o
design vernacular que d4 vida a cartazes em mercados localizados em Mossor6. Cores quentes,
pouca zona de respiro, maximalismo e valores em promog¢ao destacados buscam gerar maior
venda para esses estabelecimentos. E a partir da proposta de entender se esses cartazes
promocionais tém efetividade na decisdo de compra dos consumidores que urge o presente estudo.
Justificado pela resisténcia e presenga dessa arte no imaginario coletivo e na vida cotidiana de
compradores da cidade interiorana que se elencam como objetivos compreender a construcio
artistica dessas pecas, assim com suas escolhas — intencionadas ou ndo —, e sua importancia
para a construcdo da identidade do supermercado a ser explorado. Para guiar a analise, usa-se
como método de pesquisa o estudo de caso (Yin, 2015), buscando compreender o contexto
supracitado, utilizando como referencial tedrico estudos na perspectiva de Finizola (2010) sobre
o design popular e as tipografias vernaculares em letreiros; Heller (2013) sobre psicologia das
cores e sua influéncia na decisdo de compra; Amphilo (2011) sobre Folkcomunicacdo e Peganha
(2023) sobre cartazistas com o possivel potencial imagético que tais cartazes carregam, suas
influéncias populares e sua provavel potencialidade mercadologa.
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1 INTRODUCAO
Com o incremento da tecnologia no cotidiano popular, observa-se a substituicdo

da arte manual estatica por videos chamativos, com alto estimulo visual e sonoro, extensa
movimentagdo e com curta duracdo que sdo transmitidos em telas, outdoors, e outros
meios de transmissdao com alto potencial mercadolégico.

Nao por acaso, a tiktokzagdo — “fendmeno criado e explorado pela juventude

contemporanea ocidental”, Baliscei; Decleva (2024, p. 478) — penetra variadas camadas
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sociais, afetando diretamente a forma de comunicagdo das empresas que criam videos
com intuitos lucrativos cada vez menores assim como relata Rodrigues (2022, p. 3).

Entretanto, a arte manual e popular resiste no Queiroz Atacaddo Mossor6 através
dos cartazes promocionais presentes no hortifruti semanal. Estes antincios fazem parte do
branding do supermercado que em toda quinta-feira publiciza promogdes de frutas,
verduras e vegetais por meio de folhas amarelas em tamanho A2 com letras, numeros e
simbolos pretos e vermelhos que atraem a atencao e possivelmente impulsiona compras
na empresa. Logo, este estudo visa explorar a eficacia desses cartazes no supermercado.
2 OBJETO DE ESTUDO

2.1 Grupo Queiroz

Surgido ha 33 anos, como um pequeno mercado, o Grupo Queiroz atualmente
conta com 20 estabelecimentos logo € significativo salientar que o contexto a ser estudado
se da no Queiroz Atacadao Mossord, localizado na Av. Jeronimo Dix-Neuf Rosado, 468
- Pareddes, Mossoro - RN, 59618-035.

2.2 Os cartazes do Hortifruti

Os cartazes anunciam promogoes “imperdiveis”, valores promocionais chamam a
atencdo, as cores quentes dos cartazes se mesclam com o colorido das frutas, legumes e
vegetais em 6timo estado de conservagdo (Figura 1) formando uma espécie de gondola
ideal para gerar vendas.

Todavia, mesmo com o importante oficio exercido, ha a invisibilidade dos artistas
que dao vida a essas folhas, assim como se explicita neste trabalho, visto que, mesmo
identificando que ¢ um cartazista e artista plastico responsavel pelos cartazes do
supermercado, ndo foi possivel localizar o autor das obras. Para explorar essa tematica,

Peganha (2023, p. 6) esclarece:

Apesar da visibilidade destas pegas nestes espagos, seus autores raramente
estdo onde os olhos do consumidor podem alcancar. Em seus pequenos
escritorios no local de trabalho, ou mesmo em casa confeccionando os cartazes
como autonomos, ha décadas os cartazistas trabalham “invisiveis”
consolidando uma marcante visualidade por todo o Brasil. PECANHA (2023,
P.6)

Ora, entendendo a significancia e a resisténcia da arte popular que gera lucro,

desejo e influéncia na decisdo de compra se torna essencial visibilizar os responsaveis por

manter viva a arte que emerge no imaginario popular.
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Fonte: Registro proprio (2025)
Figura 2: HortiFruti (quinta-feira, 26/05)

wa 4 -

Fonte: Registro proprio (2025)

3 O DESIGN E O VERNACULAR EM CONSONANCIA

Inicialmente se torna relevante entender a etimologia de vernaculo, que se deriva
do latim "vernaculus" — que em um viés escravista significava "nascido na casa" —,
atualmente o termo remonta a proprio de pais ou regido, denota o Dicionario Brasileiro
da Lingua Portuguesa, Michaelis.

Em defini¢do abrangente Finizola (2010, p. 30) escreve:
A utilizagdo do termo vernacular ¢ empregada para definir aqueles artefatos
auténticos da cultura de determinado local, geralmente produzidos a margem

do design oficial. [...] O termo vernacular sugere a existéncia de linguagens
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visuais e idiomas locais, que remetem a diferentes culturas. Na comunicagéo
grafica, corresponde as solugdes graficas, publicacdes e sinalizacdes ligadas
aos costumes locais, produzidos fora do discurso oficial. FINIZOLA (2010, p.
30)

Para Silva e Fiorelli (2022), o design vernacular esta relacionado a criagao de
produtos a partir de um habito cultural, refletindo a forte presenca da cultura local na sua
concepgao, tal perspectiva reforga que concepgdes visuais presentes em determinados
contextos sdo resultados das praticas culturais locais, evidenciando uma estreita relagao
entre o design e identidade regional.

Pasetti e Santos (2021, p. 330) ainda exploram o viés improvisado e

ressignificante do design vernacular ao discorrerem que:

O Design vernacular pode ser definido como uma pratica de reapropriagéo e
ressignificagdo de materiais e artefatos locais, realizada por ndo-designers —
pessoas sem educacdo formal na drea — com o intuito de improvisar uma

solugdo para um problema do cotidiano. PASETTI E SANTOS (2021, P. 330)

Ainda, no ambito popular pode-se tracar uma relagdo intrinseca com a
Folkcomunicagdo, Amphilo (2011, p.9), entdo, ajuda a compreendé-la: “A
Folkcomunicag¢do tem por objetivo maior o desenvolvimento regional, a inclusdo e
transformagdo social, a compreensdo das mensagens populares e a promoc¢do da
integragdo e da paz social” e completa ao afirmar que “no sistema de comunicagdo
popular ha vérias variaveis que devem ser consideradas, além do imaginario popular, o
sistema de representacdes simbolicas e as praticas culturais, a valoragdo dos bens
simbolicos, além do habitus, modus operandi e modus vivendi e o ethos social de
determinada comunidade.” (Idem, p. 12).

Logo, através dessas abordagens, entende-se que o design vernacular pode
remontar a uma realidade extemporanea, mas que transcende esse ideal ao assumir o papel
de expressao das identidades culturais locais por meio da Folkcomunicagdo. Integrando,
entdo, a pratica popular, a expertise informal e as resolu¢des funcionais originadas no
cotidiano, o design vernacular apresenta-se como um corpo fértil de valorizagao das
nuances da diversidade cultural, logo, reconhecé-lo como meio legitimo de expressdo
artistica ¢ potencializar a arte popular como forma de producdo de conhecimento e
transformagao urbana.

4 A SIMBIOSE ENTRE AS CORES E A IDENTIDADE
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Os cartazes, internacionalmente ou nao, utilizam cores que refletem a identidade
do mercado e se integram ao ambiente de forma sutil, promovendo-o de maneira quase
espontanea.

O amarelo das folhas utilizadas como suporte para as informac¢des promocionais
em juncao ao vermelho transmite sensagdes de proximidade e estimulo. Essa dualidade
reforga o apelo visual dos cartazes, assim como destaca Crepaldi (2006, p. 3). Nao
destoante, as cores da identidade visual do mercado correspondem ao amarelo e ao
vermelho que compdem essas pegas graficas.

Destrinchando essas cores, entende-se que o vermelho é usado de forma
intencional para anunciar tais promog¢des como explicita Eva (2013) “Com vermelho, os
precos sdo reduzidos [...] € como se anunciam as liquidagdes”, ademais, Heller (2013)
explora o vermelho como a cor simbdlica que exige menos compreensao, direcionando
para um lado menos racional, o que justifica decisdes impulsivas.

Ja o amarelo se destaca por sua alta visibilidade, especialmente quando
combinado com o preto, o que favorece a legibilidade a distancia, como confirma Heller
(2013), que completa ao discorrer que “o amarelo chega como um raio. Por isso o amarelo
¢ a cor da espontaneidade, da impulsividade.”. Essa cor impulsiona significativamente
compras por impulso, sobretudo associada a gatilhos presentes nesses cartazes, como
“Oferta”, precgos riscados e a limitacdo de dias do Festival do Horti, que induzem a uma
sensagao de urgéncia no consumidor.

Com 1isso, € possivel elucidar que a combinagdo das cores nos cartazes
promocionais do Queiroz Atacaddo Mossord ndo apenas reforca a identidade do espago,
mas também atua como recurso de persuasdo. Essas cores carregadas de apelos
simbolicos e efeitos psicologicos sao utilizadas de maneira eficiente para atrair a atengao
e influenciar comportamentos consumistas, transformando os cartazes em ferramentas de
apelo significativo nas tomadas — racionais ou ndo — de decis@o dos consumidores do
estabelecimento.

5 0S CARTAZES E A INFLUENCIA NAS DECISOES DE COMPRA

Visto a estratégia metodoldgica adotada neste trabalho — Estudo de Caso por
Robert K. Yin, 2015 —, optou-se por adotar trés fontes evidéncias, sendo elas:
observacao, entrevistas estruturadas e registros fotograficos. A partir disso, chegou-se aos

seguintes resultados.
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Na etapa primeira e basilar do estudo, foram realizados dois tipos de observagoes:
1. Observagao integral, no qual observou-se o comportamento dos consumidores por

cerca de 1 hora e 30 minutos, no dia 26 de maio, 2025 a partir das 12h40;

2. Observacgao parcial, no qual se examinou o comportamento dos consumidores em
momentos aleatérios durante 2 horas e 23 minutos, no dia 27 de maio, 2025 a
partir das 18h01.

Na etapa seguinte foram escolhidas 5 pessoas aleatoriamente que estavam no
mercado nos dias da observagao, assim, por meio de uma abordagem neutra e com
prévia explicitagcdo do trabalho foram feitas 5 perguntas que direcionaram a analise.
Ademais, as fotografias urgem para organizar a observagao e exemplificar as
interpretagdes tidas.

6 RESULTADOS

Com base nas fontes de evidéncias foi possivel desenvolver compreensdes acerca
da influéncia desses cartazes nas decisoes de compra. Percebeu-se em todos os dados
coletados que ha claro enviesamento das tomadas de iniciativas de compra a partir dos
cartazes.

E notério que os cartazes ndo sdo um fator isolado para a finalizagdo da compra,
visto que eles sdo utilizados como meio de difusdo das promogdes, engrandecendo esses
descontos e impulsionado o desejo. Esta percepcao torna-se evidente em alguns conjuntos
de respostas, como no caso da entrevistada 2, que, ao afirmar que os cartazes servem para
descrever os precos dos produtos mas deixar claro que sua decisdo de compra surge com
base no valor ‘barato’, e ainda, acrescentar, posteriormente, que a estética da exposi¢do
das promoc¢des ndo lhe importa significativamente, ela evidencia — conscientemente ou
ndo — que o design tem importdncia como meio de comunicacdo, mas nao ¢€,
necessariamente, o agente decisivo na escolha de compra.

Ademais, outra variante relevante a ser considerada sdo os dias mais frequentes
que esses entrevistados fazem compras, visto que a maioria simples vai em dias do
festival do horti, explicitando que a constancia das promogdes incentiva a presenga no
supermercado nos dias supracitados € moldam habitos de consumo, permitindo ao
supermercado preparagdo prévia para atendimento dessa demanda.

Outrossim, através da associacdo das entrevistas e da observacgao in loco nota-se

um comportamento pragmatico: se o pre¢o estd bom, compram; se ndo, ignoram, logo,
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interpreta-se que o valor tem papel fundamental na decisdo de compra, mas, o design
contribui para a eficiéncia da comunicagdo da promogao.

Além disso, por meio da observacao no local foi percebido que o ponto de venda
pode ser compreendido como um tridngulo, cujos trés vértices representam pilares
essenciais: o preco, o produto e a promogao. Nesse aspecto, o preco se sobressai como o
principal fator de decisdo de compra, no entanto, para que esse agente seja efetivo, €
essencial que o produto apresente boa aparéncia e aspecto atrativo. A promogao, por sua
vez, urge como meio de evidéncia e potencializacdo dos dois anteriores, servindo como
ponte entre o valor percebido e a agdo de compra.

Por fim, os resultados elucidados demonstram que os cartazes funcionam como
um fio condutor ao consumo, tragando um percurso que guia o consumidor até a decisao
de compra. Utilizando letras e cores que se integram de forma aparentemente natural ao
ambiente, eles influenciam — até de maneira inconsciente — o comportamento de
compra, resultando no objetivo inicial: a geragdo de lucro.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Em meio a ascensdo da inteligéncia artificial e da tiktokzacdo dos meios
comunicativos, a resisténcia de cartazes produtivos manualmente revela a persisténcia e
significancia da arte popular como meio de comunicagao efetivo e relevante.

Marginalizar o design vernacular implica subestimar a forca da cultura popular e
sua capacidade comunicativa de reforgar a identidade regional de determinados lugares.
Ainda que frequentemente proscritos por ndo se adequarem aos padrdes académicos e
mercadoldgicos, esses cartazes explicitam que a eficdcia comunicacional ndo se limita a
concepgdes visuais rigidas e engessadas, mas também pode emergir de praticas intuitivas
que se adequam ao contexto a qual estdo inseridas.

A partir da pesquisa, constata-se que 0s cartazes promocionais presentes no
Queiroz Atacaddo Mossor6 ndo exercem apenas uma fun¢do comunicativa, mas atuam
como elementos identitarios do estabelecimento, reafirmando a relevancia da linguagem
gréafica popular no ambiente de consumo.

Eles informam, vendem, criam raizes no imaginario popular e resistem. Sao artes
com funcionalidade, criados com técnica — talvez ndo a académica — mas com

conhecimento das necessidades do publico que os consome. O design que informa com
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impacto “Oferta! Abacate de 9,99 por 4,98 (Figura 2) ¢ tao legitimo quanto qualquer

outro meio comunicacional reconhecido academicamente.
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