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Rever o cotidiano. O SM como exposição do design para consumo. A visão de um sistema.
Primeiros SM: década de 50. Hoje: Vendedores de rua, Feiras móveis (semanais), Mercadinhos locais, SM nacionais, Hipermercados (comestíveis + lojas de departamento). Quanto mais complexo, maior necessidade de design gráfico (IV e sinalização). Supermercado: a maior parte é de auto-serviço, mas há atendentes em áreas como padaria, açougue, frios, verduras (pesagem). Desaparecimento gradual do atendimento personalizado. Vendas por telefone e por e-mail.
A base da venda do SM são os produtos pré-embalados. As embalagens substituem o vendedor e devem ser auto-explicativas e atraentes: dizer o que vendem, quanto existe em cada uma delas, como usar o produto, o preço e ainda induzir o comprador a escolhê-las, ao invés das concorrentes. O comprador deve confiar nas informações. A publicidade promove as marcas (simbolização) através de tipos e situações envolvendo o consumo presumido do produto e espera que o comprador se identifique com o que apresenta. As mulheres, as crianças e os jovens são alvo específico dos produtos de SM. Luta pela fidelidade do consumidor.
O supermercado é zoneado em áreas assinaladas para determinados tipos de produtos, A sinalização indica as áreas: Comestíveis (matinais, bebidas, lacticínios, congelados, latas, massas, etc.), Limpeza, Higiene, Cosméticos, Importados, etc. Nas pontas das prateleiras (esquinas): gôndolas de produtos em promoção.

Arrumação das estantes:

- Embalagens cumulativas fazendo desenhos e ampliando a área da marca (uísque White Horse)
- Embalagens que aparentam ser maior (grafismos explosivos, etc.)

- Arrumação na “altura dos olhos” (descontos dos produtores para o supermercado pelo posicionamento favorável).
A seriação : produtos que formam linhas. Identidades cumulativas: identidade do produtor + identidade da linha + identidade do produto + relação com o paradigma. O reconhecimento do tipo de produto vendido (remédio, sabão em pó, laticínio, etc) geralmente se constrói em torno do produto mais importante/ mais antigo / de maior sucesso, que se torna o paradigma do produto (Omo para sabões em pó).  Ele dita a embalagem: forma e material do continente, cores, texturas, fontes e grafismos. As inovações se reportam ao conhecido, ao estereótipo. Uma inovação pode se tornar o novo paradigma ou, simplesmente, desaparecer. Diferentes paradigmas dos diferentes produtos e diferentes segmentos de público.

Produtos “sem marca” (marca do supermercado), com maior submissão ao paradigma para assegurar reconhecimento.
Uso de atributos (flores, vacas, ramos de trigo, etc.). Cores para despertar o apetite (vermelhos /verdes), dar idéia de limpeza (branco/ azul/ verde). Textos em diagonal para aproveitar melhor a área de exposição de um rótulo ou caixa. Uso de cercaduras, banners (listeis). Mascotes; Fotos e desenhos ilustrativos. Modos de usar: esquemas explicativos. Promoções, cupons, receitas: prêmios de fidelidade.
A questão da segmentação do mercado (estereótipo do consumidor para cada segmento)
- mesma área com produtos de elite X produtos populares

- produtos para crianças (estereótipo das letras coloridas, bichos)

- produtos para jovens (associação com esportes radicais).
- produtos femininos (cores suaves, flores) X produtos masculinos (formas fálicas para desodorantes)

- produtos normais X produtos dietéticos (uso de cores pastéis e do branco)
- produtos “industriais” X produtos “caseiros”

- produtos para famílias grandes X produtos para os que moram sozinhos (fatias de pão, congelados)

- embalagens vernaculares X embalagens industriais (brasilidade, globalização).

Semelhanças, confusões, imitações:
- Produtos diet e não diet

- Produtos de linhas aparentadas: xampu e condicionador
- Produtos de mesma linha: diferenças entre xampus 
- Confusão perigosa: comestíveis (Dietil) X colírio (Moura Brasil)
- Imitação do produto de prestígio: camelôs e compradores.

Embalagem de transporte e estocagem. Embalagem display e embalagem de consumo. Embalagens de presente. Tempo de vida: do produtor à prateleira SM, dispensa e consumo (único/ prolongado). Embalagem primária/ secundária, etc.

Legislação e PROCON: limites da ética. Custo da embalagem maior do que o do produto. Descarte, desperdício e lixo urbano (questões ecológicas).
