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Dcct. flQRJ, 

Dêclaro que eu, Roberto Amaro Lanari, aluno do 49 ano da 

Escola Superior de Desenho Industrial, sou o autor do pro-

jeto intitulado EMbalagem para uma linha de gelias, ten-

do tido como fonte principal de dados a fgbrica da Confei-

taria Colombo. 

Roberto Amaro Lanari 
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Supermercados: uma projeção prospectiva 

Escola Superior de Desenho Industrial 

Trabalho te6rico 

Roberto Amaro Lanari 
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Supermercados 

Os supermercados solucionaram na segunda metade dos anos cin-

quenta o problema do atendimento comercial is concentraçôes 

humanas de maior porte, especialmente na faixa dos produtos 

alimentícios. 

Substituiram os armazéns, que por mais que crescessem no con-

seguiriam atender is exig&ncias cada vez maiores do mercado, 

principalmente em função do binômio display/estoque e das gran-

des despesas com pessoal. As 5reas dôstes armazéns geralmen-

te pequenas eram sacrificadas pela necessidade de utilizaçio 

de balcôes de atendimento e de isolamento da circulação do pes-

soal. Assim, os armários de display ocupavam geralmente to- 

do o pé-direito do prédio, tornando insatisfatério no só o 

acesso is prateleiras, como também a visio dos produtos ex-
postos. A disposiçio mais cômoda e horizontal das mercadorias 

implicaria na ampliaçio da área dos armazéns e do número dos 

encarregados do atendimento. 

Êstes problemas foram priticamente banidos com o advento do 

sistema de auto-serviço, que utiliza quase tôda a írea dispo-

nível nos mercados para display/estoque das mercadorias e cir-

culaçio do público. £ste passa a cumprir a funçio de seu pró-

prio balconista, recolhendo numa incursin de pesquisa o pro-

duto que lhe apeteça. 

Desta forma alterou-se a relaçio comercial vigente até entio: 

o trinômio vendedor/mercadoria/consumidor. A responsabilida-

de pela decisio de compra passou a ser quase que exclusivamen-

te do consumidor, influenciado apenas por métodos de persuaçio 

da massa, promoçôes e truques de ponto de venda. 



O problema de expcsiçio das mercadorias foi bastante reduzido 

com a colocaçio delas ao ntvel de alcance visual e manual. 

O armazenamento do estoque foi parcialmente transferido para 

as áreas de display. 

Apesar das evidentes vantagens que o nôvo sistema ofereceu, 

principalmente em confronto com os sistemas anteriores, suas 

grandes defici&ncias já podem ser notadas hoje, depois das 

revoluç5es tecnológicas e do amadurecimento de certas viv&n-

cias sociais que abrandaram a euforia e promiscuidade carac-

terísticas das primeiras décadas da era do consumo. 

A paisagem de um supermercado confusa e desorientadora. A 

necessidade de se manter grandes estoques em display torna a 

procura de um produto qualquer, tarefa complexa e desanimado-

ra. As tentativas de dimensionamento e tratamento gráfico 

competitivo das embalagens geram uma situaçio irracional e 

ca6tica nos espaços de venda: a disputa ferrenha pelos olhos 

do consumidor acaba por cega-lo. 

Os pequenos labirintos do supermercado obrigam que o percur-

so exigido por uma lista de compras semanal seja muito lon-

go e cansativo. Os carrinhos de compra, por força do concei-

to mecanicista em que se apoia o auto-serviço tornaram-se 

uma verdadeira linha dc montagem das necessidades domésticas. 

As pernas do consumidor fazem o trabalho de um seletor de 

canais de tv. £le tem uma Variant para as compras, em vez 

de um carro esporte para o lazer. Em certos paises faz as 

compras mais importantes da casa, tais como - mSveis, ele-

tro-domsticos e roupa, confortavlmente, atravs de fan-

t5sticos catálogos e de requisiçio postal, mas sem ainda se 

libertar do trabalho maior e mais constante das compras tri-

viais. 



A manutençio da despensa dorn&stica & quase sempre tarefa re-

petitiva e monStona. A padronizaço cada vez maior da qua-

lidade dos produtos alimenttcios diminui as possibilidades 

de escolha e torna a presença do consumidor no local de com-

pra cada vez mais desnecessária. 



Supermercados: características 

1. Atendimento feito pelo pr6prio cliente. 

•2. Disposiçio das mercadorias numa grande grea plana. 

Utilização de armários ou displays de baixa altura. 

Disposiçio dos armhios em corredores, fechados por uma 
bateria de caixas registradoras. 

S. Pequeno número de empregados. 

6. Utilizaçio dos armários displays como, simuitneamente, 
armgrios de estoque. 

Supermercados: vantagens em relaçio ao passado 

Descongestionamento do atendimento. 

Verificaçio direta Edo  comprador das • características dos 
produtos em exposiçao. 

Acesso visual às mercadorias com a utilizaçio de armários 
de pequena altura. 

Melhor acesso manual, pelas mesmas raz5es. 

Supermercados: defici&ncias gerais 

Quantidade êxcessiva de mercadoria.eiu exposiçio, dificul-
tando uma visao discriminativa. 

Exig&ncia ao consumidor de fazer um percurso muito grande 
e cansativo. 

Falta, em grande parte dos casos de um sistema de entre-
gas. 



Computadores + Cable Tv 	Videomercados 

Os pequenos armazéns de bairro estavam sempre perto de nossa 

casa e dispostos a vender fiado. 

Cable tv g um sistema pelo qual os aparelhos de televisio de 

uma cidade, em vez de receberem vagos sinais de Broadcast, 

ligam-se todos por um sistema de cabos coaxiais. Os cabos 

nio s6 transmitem com uma definiçio altíssima programas con-

vencionais de emissoras locais, de outros estados ou países 

pr6ximos - através de antenas coletivas ultra sensíveis, co-

mo tamb6m permitem a comunicaçio através de tv entre quais-

quer de suas extremidades. Êste sistema marca o início da 

utilizaçio da televisio como um veículo comunitário, reciu-

tor de trabalho - como o telefone. 

Se a primeira etapa do desenvolvimento dos supermercados 

criou o auto-serviço e com &le a economia no trafego de in-

formaçio num sistema de venda, a principal característica 

do Videomercado seria a de manter o consumidor em sua casa 

diminuindo o tempo requerido para o 'shopping'. 

Um sistema de videotapes transmite ininterruptamente o pro-

grama de vendas do mercado. O consumidor pede uma trans-

nissio mais detalhada com os produtos que despertaram o seu 

inter&sse. Baseado nesta transmissio o consumidor elabora 

seu programa de compras e o transmite para um computador, 

que faz as v&zes de vendedor e caixa e que transmite de volta 

o total da compra, recebe eventuais correç6es e dirige entio 

aos diversos departamentos os pedidos específicos, acompanha-

dos pelo c6digo de identificaçio do usuário da cable tv. 

.-.--------.-'--- _-_y - -•.-•--- 	---.- 



So enormes as economias em custo fixo que &ste processo pro-

porciona: 

Diminuiçio de pessoal. 

Aboliçio da instalaçio e manutençio do estabelecimento 

de vendas, sobrando apenas a parte de estocagem que po-

de ser centralizada. 

Desnecessidade de localizaçio privilegiada e onerosa. 

Incorporaçio a um medium que nio depende sG dale para se 
manter. 

Justifica-se entio a criaçio de um sistema de entregas alta-

mente eficiente, permitindo ao consumidor acesso à mercado-

ria (mesmo quando a compra de pequeno porte) tio úpido 

quanto, ou mais do que se dependesse de sua pr6pria mobili-

zaçio. 

O armaz&a é substituído pelo Videomercado, o pulinho na esqui-

na pela entrega imediata a domicilio, a venda a fiado pelos 

sistemas computacionados de crédito. 
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Embalagem para una linha de ge1ias 

Escola Superior de Desenho Industrial 

Trabalho pratico 

Roberto lïmaro Lanari 



Características do projeto 

Escolha do material 

As gel6ias sofrem obriga triamente um cozimento de 20 minutos 

a 1259C depois de embaladas. Al6m do vidro, o único material 

que se adapta a esta operação sendo ainda transparente - con-

dição imposta pelo mercado - 6 um plstico de patente itali-

ana, moldada a vacuum-forming. Todavia as embalagens produ- 

zidas n&ste material, depois de abertas nio podem ser novamen-

te fechadas para proteger o resto do produto, o que ruo foi 

consumido. Sua utilizaçio foi desclassificada, já que esta 6 

uma das características principais requeridas de uma embala-

gem de gel&ia. 

Decidiu-se utilizar o vidro com fechamento por rôsca rpida 

e tampa metflica prensada, patente brasileira Arjek. 

Forma e funcionamento 

A perfeita conservaçio das gel6ias em temperatura ambiente, 

exige sua utanutençio sob vgcuo. Para evitar-se que o produ-

to quando em exposiçio esteja sujeito a manipulaçio indevida 

e perda do vácuo, o r5tulo foi situado na parte superior da 

embalagem, protejendo inteiramente a tampa. Sua colagem 6 

feita unicamente no vidro, e a parte superior, correspondeï-

te a superfície lateral da tampa, pode ser destacada manual-

mente, jí que 6 separada da parte inferior por uma linha de 

picotes. 



T6das as informaçôes escritas de caratr secundário ficam 

situadas nesta parte superior que é rêtirada, constando da 

embalagem, quando em uso, s&nente as informaç5es bsicas. 

A superfície interna do vidro é cilíndrica, facilitando a 

retirada do produto (pastoo ou gelatinoso) com utensílios 

de mesa - colher e faca. 

O empilhamento das embalagens para transporte e display, 

& facilitado atravgs de um ligeiro encaixe entre a tampa 

e a base do vidro. 

Sua capacidade 6 de 165c..c., o equivalente a 200 gramas de 
gel6ia. 
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