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Resumo

Os novos produtos sdo a chave para a sobrevivéncia econdmica e fazem-se por ano
milhdes de pedidos relativos a patentes de invencBes e a registos de modelo ou desenho
industrial. Esta dissertacdo tem como propoésito estudar alternativas de organizacdo do
projeto de desenvolvimento de novos produtos nomeadamente quanto aos modelos de
financiamento, a adaptacdo do produto ao processo produtivo e no contexto do Lean
Manufacturing. No caso de estudo apresentam-se propostas de varias alternativas quanto aos
materiais a utilizar na cadeira sem haver comprometimento com a forma original em funcéo
dos processos produtivos. Foram analisados e propostos métodos de produgdo e posterior
colocacdo no mercado a partir de alternativas de modelo de financiamento e investimento,

nomeadamente o crowdfunding.
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Abstract

New products are the key to economic survival and each year millions of applications
for invention patents and model or industrial design registrations are made. This thesis aims
to study alternatives for organizing new product development projects of particularly as
regards financing models, adapting the product to the production process and in the context
of Lean Manufacturing. In the case study several alternatives are proposed as the materials to
use in the chair with no impairment to its original shape depending on the manufacturing
processes. Methods of production have been proposed and subsequent placing on the market

considering funding model and investment alternatives, in particular crowdfunding.
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Capitulo 1

1. Introducéao

1.1 Nota introdutoria (capitulo 1)

O primeiro capitulo da dissertacdo tem como objetivos situar o leitor relativamente ao
surgimento dos conceitos explorados na dissertacdo. Existem progressos e diferencgas face ao
passado no projeto de desenvolvimento do produto, no processo de producdo de novos
produtos e no papel do designer na gestdo do desenvolvimento do produto. A percecéo de
uma oportunidade de mercado que termina na producdo, venda e entrega de um produto
permite responder eficazmente as necessidades do ser humano, por este motivo é
extremamente importante a investigagdo acerca do desenvolvimento do produto. O
surgimento de plataformas para o financiamento e, ou, investimento em novos produtos como
a Kickstarter (Kickstarter, 2015) levaram a alteracdo das etapas do processo de
desenvolvimento e producdo de um novo produto e, consequentemente, a modificacdo da

curva generalizada do ciclo de vida do produto.

1.2 Introducédo tematica

Nos dias de hoje verifica-se uma crescente competitividade entre empresas pois todas
pretendem o sucesso dos negécios em mercados saturados. Para que se consigam introduzir
produtos novos no mercado e de forma continua é fundamental inovar.

O ‘Concurrent Engineering’ ou engenharia simultdnea comum nos anos noventa do
século XX deu lugar a metodologia atual Concurrent Design ou projeto simulténeo. Esta
metodologia de desenvolvimento de produto permite reduzir substancialmente o tempo de
desenvolvimento e lancamento de um novo produto no mercado, desta forma as empresas
conseguem responder as necessidades do mercado com produtos novos e cada vez mais
complexos, a um ritmo acelerado. A estratégia Concurrent Design consiste no
desenvolvimento de varios projetos de novos produtos em simultaneo assim como o respetivo
planeamento de futuras substituicdes e, ou, atualiza¢des para produtos que estejam alguns
meses ou anos a frente na linha de desenvolvimento. Numa entrevista apés o langamento do
iPhone 6 e do dispositivo Apple Watch em 2014, Jonathan Ive afirma que o relégio da Apple
demorou trés anos a ser desenvolvido; no momento de langamento, o seu substituto ja estava
em desenvolvimento adiantado (Coelho, 2015). A adocdo de metodologias inovadoras no
desenvolvimento do produto é uma forma das empresas alcangcarem a vantagem competitiva
nestes mercados de consumo saturados. Para melhor compreensdo do conceito de gestdo do
desenvolvimento do produto é fundamental a investigacdo acerca do surgimento dos

conceitos de desenvolvimento humano e posteriormente de desenvolvimento do produto.



1.2.1 Desenvolvimento humano

O conceito de desenvolvimento evoluiu ao longo do tempo. H& milhares de anos atras e
antes de qualquer conhecimento cientifico, a espécie humana combinava materiais e
artefactos com o intuito de se alimentar (Figura 1), ser instruida, ter uma vida longa e
saudavel, ter acesso aos recursos necessarios para um nivel de vida digno e ser capaz de
participar da vida da comunidade. O desenvolvimento tem como objetivo basico alargar as
liberdades humanas e expandir as suas capacidades, isto €, ampliar as escolhas que as pessoas
tém para viver de modo pleno e criativo (Veiga, 2006, p. 23 e 122). Assim como todos 0s seres

vivos, a espécie humana procurou sempre satisfazer as suas necessidades através da natureza.

v

Figura 1 - Ferramentas utilizadas por povos pré-histéricos (Filho, 2010, p. 4).

O conjunto das transformacdes tanto a nivel social, ambiental e econdémico
contribuiram para o Desenvolvimento Humano, como é o caso da criacédo de ferramentas para
se poder cavar a terra ou utensilios de cozinha para se poder cozinhar de modo cada vez mais
pratico. Segundo Gianluca Senatore (2013, p. 16) no seu livro intitulado Storia della
sostenibilita - Dai limiti della crescita alla genesi dello sviluppo, o Desenvolvimento Humano
tem varios objetivos. Estes objetivos baseiam-se em melhorar a qualidade de vida das pessoas
gue vivem numa determinada area geografica, projetar estruturas que se relacionem com o
ambiente e promover o crescimento econdmico. Para alcancar melhores condi¢des de vida,
aumenta-se a producéo, o consumo e melhora-se a distribuicéo de rendimentos médios anuais

(ver Figura 2).

[ Objetivos do Desenvolvimento Humano ]

Social Ambiental Econémico

Melhorar a qualidade || Projetar estruturas || Promover o crescimento econdmico, melhores

de vida numa area gue se relacionem condic¢des de vida da populagao e melhor

geogréfica com o ambiente distribuic@o de rendimentos

Figura 2 - Objetivos do desenvolvimento humano (Senatore, 2013, p. 16).



Assim como o Desenvolvimento Humano procura alargar as liberdades humanas e

expandir as suas capacidades, o desenvolvimento do produto é uma atividade em que se

procura melhorar cada vez mais a relagdo entre produto e utilizador.

1.2.2 Desenvolvimento do produto
Com o passar do tempo a espécie humana desenvolveu-se e comecou a modificar o que
Ihe era oferecido pela natureza. Foi a partir de entdo que se comecaram a criar utensilios e

artefactos cada vez mais praticos e de uso conveniente.

Bettin

lacuna planeamento

0
/_/04_ Produgao

experiéncia / artefacto

do utilizador

Figura 3 - Concecéo e producao de produtos resultantes de lacunas encontradas na experiéncia
do utilizador (Ulrich, 2005-2011, p. 15).

A partir da analise da Figura 3 é possivel verificar que as necessidades e experiéncias
constantes permitem constatar a existéncia de lacunas e deduzir que os utensilios podem
tornar-se ainda melhores. Para se sentir satisfeita, a espécie humana projeta os produtos e
consequentemente planos para que estes possam ser produzidos. Consequentemente este
novo produto sera utilizado e notar-se-ao novas falhas que poderao ser corrigidas. A presente
sequéncia origina um ciclo, o ciclo de conce¢do e producdo de produtos resultantes de
lacunas encontradas na experiéncia do utilizador. O desenvolvimento de novos produtos é
uma atividade que engloba produtos, processos, pessoas, empresas ou organizacdes e tem o
compromisso de satisfazer varios tipos de interesses desde o0s consumidores até aos

empresarios (Baxter, 2000, p. 2) como se pode visualizar na Figura 4.

O que pretendem?

( )\
Consumidores Novidades, melhores produtos e precos razoaveis
’ <
Vendedores Diferenciagdo e vantagens competitivas
. J
( )\
Engenheiros de produgéo Simplicidade na fabricac&o e facilidade de montagem
. J
s N
Designers Experimentar novos materiais, processos e solugées
L ) de forma, experiéncias de utilizagdo, prazer
( )\
Empresarios Investimento reduzido e retorno rapido do capital
" J

Figura 4 - Interesses na atividade de desenvolvimento de novos produtos
(adaptado de Baxter, 2000, p. 2).



Baxter (2000, p. 2) argumenta que no desenvolvimento de novos produtos os
consumidores tém interesse em novidades, melhores produtos e precos razoaveis enquanto 0s
vendedores procuram diferenciacdo face as restantes empresas concorrentes e obter
vantagens competitivas. No que concerne ao processo de fabrico, os engenheiros de produgéo
desejam simplicidade de fabrico e facilidade de montagem. Os designers gostariam de
experimentar novos materiais, processos e solucBes de forma, para que, através da sua
criatividade e experiéncias de utilizagdo consigam adquirir prazer. Por outro lado,
encontram-se 0s empresarios e investidores que tém em vista o retorno rapido do capital
através de investimento reduzido.

Numa perspetiva de marketing, o leque diversificado de oferta de produtos e as
infinitas alternativas ao dispor dos consumidores fazem com que o processo de decisdo de
compra tenha em conta os cinco valores seguintes: produto, prego, acesso, Servico e
experiéncia. O produto deve ter maior qualidade e melhor desempenho, tal como deve
transmitir seguranca e facilidade de utilizacdo. O preco tem que ser justo e razoavel e o
produto deve ser facil de encontrar. O servico pode ser feito através de encomenda, entrega
ou troca, sendo que deve proporcionar experiéncia ao cliente, quer seja emocional, de
intimidade, de diversdo ou de comunidade. Pretende-se superar as expectativas do
consumidor para que este fique extremamente satisfeito ou encantado com o produto,
melhorando progressivamente a relacdo entre produto e utilizador. Da andlise proposta por
(Baxter, 2000, p. 2), transparece uma esguematizacdo compartimentada dos varios
intervenientes. Em particular, para este trabalho, e atendendo ao percurso da autora
(licenciada em design industrial e mestranda em engenharia e gestdo industrial), sera
relevante aprofundar os interesses e as competéncias tanto dos engenheiros de producéo
como dos designers. No subcapitulo intitulado processo de producdo de novos produtos e o
papel do designer aflorar-se-a a analise dos interesses do engenheiro de produgdo e dos

designers na atividade de desenvolvimento de novos produtos.

1.2.3 Processo de producédo de novos produtos e o papel do designer

A atividade de conceber produtos e produzi-los em quantidade é bastante antiga. O
processo de producao sofreu alteracdes ao longo do século XX pois passou a produzir-se menos
guantidade de cada produto e maior diversidade de produtos. Este sistema conduziu a
reducdo do tempo de lancamento de novos produtos, a ampliacdo das opcdes de produtos e a
concentracdo de esforcos para melhoria da qualidade. Com o passar do tempo os produtos
tornam-se cada vez mais complexos assim como o modo de produgcdo dos mesmos,
aumentando a necessidade de gestdo do desenvolvimento do produto, e consequentemente
do processo (Batalha, 2008, p. 136).

Para que o processo de producdo seja 6timo é necessario a priori passar pelas fases de
projeto, concecdo e melhorias. O engenheiro de producdo (ver Figura 4) tem um papel
relevante na fase de projeto, mais propriamente no planeamento de todas as etapas desde o

Design até ao Processo de Aprovacdo de Pecas de Producdo (PPAP). O planeamento no



desenvolvimento do produto permite combinar 0S recursos necessarios COmo pessoas,
materiais, informagdes, equipamentos e energia. Através desta combinacdo conseguem-se
prever eventuais falhas e prevenir erros futuros. A marcacdo dos prazos para iniciacao,
conclusédo de fases ou langamento do produto no mercado também sdo planeados
antecipadamente. Evitam-se desta forma paragens nas linhas de producdo e organizam-se
todas as etapas de um processo, simplificando-se a fabricacdo. A juncdo da metodologia de
desenvolvimento de varios projetos em simultaneo - ‘Concurrent Engineering’ ou engenharia
em simultdneo - com a crescente simplicidade na fabricacdo possibilita o lancamento de
produtos novos no mercado a curtissimo prazo embora sejam produtos cada vez mais
complexos.

De acordo com Coelho (2015), a importancia do design é um fator competitivo neste
mercado de consumidores saturados. A crescente competitividade transformou a metodologia
‘Concurrent Engineering’ dos anos noventa do século XX, na atual Concurrent Design, cuja
traducdo em portugués consiste em desenvolver varios projetos em simultaneo. Em
simultédneo com a alteracdo do nome da estratégia, as funcdes da engenharia passaram a ser
conhecidas como as fungfes dos designers. Os profissionais de design ou designers industriais
tornaram-se menos requisitados para efeitos de consultoria e passaram a ser contratados com
o intuito de serem membros de uma equipa de desenvolvimento de produto. O resultado é
evidente: resposta rapida as necessidades do mercado com produtos novos e cada vez mais
complexos, a um ritmo acelerado.

Tal como se mostra na Figura 4, Baxter (2000, p.2) afirma que o designer pretende
experimentar novos materiais, processos e solucdes de forma, no entanto, nem sempre se
conseguem atingir os objetivos, principalmente nas pequenas ou médias empresas (PMEs). O
exemplo que retrata a situacdo dos interesses ndo serem satisfeitos nem postos em préatica é
0 caso de um determinado cliente ja possuir um conceito previamente idealizado.

Por vezes, para o cliente ficar satisfeito, o designer priva-se da inovagdo a todos o0s
niveis, quer seja devido a forma ou aos materiais, sendo obrigado a projetar o produto
pretendido pelo cliente. Para ndo correr o risco do produto nado ser aceite pelos consumidores
e investirem dinheiro em vao, os clientes tém tendéncia a requisitar projetos bem aceites no
passado ou que granjearam sucesso nas empresas concorrentes. Existem formas recentes de
testar o publico acerca de produtos considerados de risco, inclusivamente ao nivel do

processo de producdo, designadas por crowdfunding ou financiamento coletivo.

1.2.4 Financiamento e, ou, investimento em novos conceitos

Em tempos de crise ndo ha espago para investimentos em véo, neste sentido o ser
humano busca as novas tecnologias com o intuito de concretizar sonhos através da producéo
de conceitos cuja aceitacdo do pubico é incerta. Existem plataformas de crowdsourcing e de
crowdfunding confidveis como a Formabilio e a Kickstarter respetivamente, que permitem a
participacdo em concursos e a troca de dinheiro por um projeto que futuramente sera um

produto. Para um projeto se transformar num produto e poder gerar lucros, é fundamental



atingir as metas impostas pelas plataformas. No caso concreto da Formabilio é importante
salientar que a participagdo nos concursos implica o cumprimento de certos requisitos que
poderdo variar a nivel da inspiracdo e do enquadramento do produto num tema ja definido,
dos materiais, das dimensdes, entre outros. O conceito e a sua materializacdo no projeto de
detalhe depende do modelo de investimento selecionado, do material e do processo
produtivo, estando esses interligados.

Apbs uma analise do ciclo de vida generalizado do produto na era que antecedeu o
crowdsourcing e o crowdfunding verifica-se que, atualmente e através de vérias plataformas
on-line a ideia ou conceito submetido fica imediatamente exposto ao mercado. Através desta
andlise que consta no Capitulo 5 foram recontextualizados na atualidade gréaficos

caracteristicos (curva do ciclo de vida generalizado do produto) a partir do original.

1.3 Objetivos da dissertacao

A presente dissertacdo tem como objetivo geral estudar alternativas de organizacéo do
projeto de desenvolvimento de novos produtos com foco nos modelos de financiamento, na
adaptacdo do produto ao processo produtivo e no contexto de Lean Manufacturing.
Consequentemente ir-se-4 com este trabalho considerar algumas alternativas para o papel do
designer na gestdo do desenvolvimento do produto, contribuindo assim para desvanecer as
fronteiras entre as etapas do ciclo de vida generalizado do produto (por exemplo, ao nivel da
geracdo de ideias para novos produtos - crowdsourcing). Aplica-se esta analise a um estudo de

caso.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Para desenvolver o estudo proposto, considerou-se uma estrutura com 6 capitulos.
Depois desta introducdo ao tépico da investigacdo, segue-se no capitulo 2 uma revisdo
bibliografica sobre o desenvolvimento do produto e o processo produtivo. Faz-se uma
abordagem a definicdo de produto segundo varias perspetivas, nomeadamente do marketing,
das organizacdes, da engenharia do produto e da gestdo de operacOes. Estuda-se a relacdo
entre a concecdo do produto e a concecdo do processo assim como as formas de organizacao
do processo produtivo mais comuns. Apresentaram-se varias modalidades de planos
estratégicos que as empresas podem praticar.

No terceiro capitulo estudam-se as alternativas de organizacdo do processo de
desenvolvimento, producéo e colocagdo no mercado.

No decorrer do quarto capitulo far-se-a4 o levantamento das decisGes que tém de ser
tomadas na preparacdo e na execucdo de um projeto de desenvolvimento do produto para
que a empresa seja conduzida ao mercado e ao produto certo. Os principios da filosofia Lean
também serdo discutidos pois tém impactos nas decisdes envolvidas no desenvolvimento do

produto.



O capitulo cinco diz respeito aos modelos de financiamento no desenvolvimento de
novos produtos. Explicam-se os conceitos de empréstimo bancario, o sistema de patrocinios, a
venda de um projeto a uma empresa e o designer como funcionéario integrante da empresa.
Apresentam-se 0s conceitos de crowdsourcing e de crowdfunding e exemplos de plataformas.

O sexto capitulo trata-se de um estudo de caso de um trabalho desenvolvido pela
autora no ambito da sua licenciatura em design industrial, estudado e discutido
academicamente e em ambiente empresarial. Aplica-se a revisado bibliografica para elaborar
formas alternativas de organizacdo no desenvolvimento do produto, dos seus canais de

producéo e respetiva comercializacéo.

1.5 Metodologia da investigacao

A dissertacdo desenvolve-se em dois planos e reveste-se de caracter interdisciplinar
através da intersecdo entre design industrial, tecnologia e empreendedorismo. Abordam-se as
alteracgdes na propria configuracdo do produto, as alternativas existentes quanto aos modelos
de financiamento do projeto e as suas implicacbes em termos de processos produtivos, assim
como as consequéncias na configuracdo do produto. Analisa-se um caso a partir de um projeto
da autora, do ponto de vista das restricdes impostas pelo processo produtivo antevisto ao
projeto de produto. Explora-se até que ponto o modelo de financiamento, o modo de
producdo e de colocagdo no mercado alteram as curvas do ciclo de vida generalizado do
produto. Analisam-se as possibilidades de desenvolvimento, producdo e colocagdo no
mercado, tendo em conta as alternativas relativamente ao modelo de financiamento e, ou,

investimento, nomeadamente o crowdfunding de uma versao adaptada do conceito.

1.6 Nota conclusiva

O primeiro capitulo da dissertacdo permite concluir que existe uma relacdo entre o
desenvolvimento humano e o desenvolvimento do produto. Do mesmo modo que o primeiro
tem como finalidade expandir as capacidades humanas e criar liberdade, o desenvolvimento
do produto procura valorizar a relacdo entre o produto e o utilizador. Esta relacdo
proporciona experiéncias por parte do utilizador que permitirdo detetar falhas e corrigi-las ao
longo do ciclo de concecdo e produgdo de produtos. Através da metodologia “Concurrent
Design” a resposta as necessidades do mercado com produtos novos e cada vez mais
complexos tornou-se muito rapida.

A atual era das plataformas de crowdsourcing e crowdfunding permite expor ao
mercado uma determinada ideia e, ou, conceito para verificar a aceitacdo do publico.
Quando a aceitagao é positiva existe a hipdtese de conseguir financiamento e passar as fases

seguintes de desenvolvimento de conceitos e langamento no mercado.






Capitulo 2

2. O produto e o processo

2.1 Nota introdutoria (capitulo 2)

O desenvolvimento do produto é o conjunto de atividades que permite satisfazer as
necessidades do mercado (ainda que se advogue que o mundo esta a exigir a transformacéo
dos designers de geradores de procura de consumo para criadores de valor real e partilhado)
e atingir as especificacbes do projeto do produto assim como o seu processo de producao.
Estas atividades tém lugar em consonancia com as possibilidades e restrigbes tecnoldgicas
existentes, com as estratégias competitivas e de produto, entre outras. Faz-se uma
abordagem a definicdo de produto segundo varias perspetivas, nomeadamente do marketing,
das organizacdes, da engenharia do produto e da gestdo das operagfes. Estuda-se a relacdo
entre a concecdo do produto e a concecdo do processo assim como as formas de organizacdo
do processo produtivo mais comuns. Apresentam-se varias modalidades de planos estratégicos

face ao produto acabado que as empresas podem p6r em pratica.

2.2 A evolucéao do papel e da funcéo do Produto

A crescente competitividade esta a ter como consequéncias a alteracdo a todos o0s
niveis, nomeadamente no ciclo de vida dos produtos e dos servicos prestados e oferecidos
pelas empresas. Antigamente o ser humano produzia e adquiria os utensilios e artefactos com
a finalidade de satisfazer as suas necessidades basicas, atualmente as necessidades no ser
humano criam-se automaticamente ao interagir com um utensilio e artefacto inovador. As
constantes experiéncias do utilizador aliadas a outras atividades conduzem a perce¢do de
oportunidades de mercado e terminam na producado, venda e entrega de um produto (Chase,
2001, p. 29). Recorrendo ao significado da palavra ‘produto’ no dicionario de lingua
portuguesa (Porto Editora, 2003-2015) tem-se que este resulta de um processo natural e, ou,
de uma transformacéo ou de uma operagdo humana. A producdo é mencionada no significado
visto que o produto também se define como a obtencéo da transformacdo de uma matéria-
prima assim como o conceito de mercadoria. O rendimento que se tira de uma atividade
denomina-se igualmente de produto de acordo com o dicionario de lingua portuguesa.

A prépria visdo do termo ‘produto’ sofreu modificacdes ao longo do tempo. Tanto os
bens fisicamente tangiveis, como os servi¢cos intangiveis passaram a ser considerados como
‘formas diversas de produtos’. Desta forma os produtos adquiridos pelos clientes passaram a
ser considerados como uma junc¢édo de bens e servicos (Cunha, 2008, p. 5).

Para além da satisfacdo de necessidades bésicas, os produtos langados no mercado

também provocam no ser humano um sentimento de desejo mesmo que ja se tenha feito a
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aquisicdo de um produto semelhante. Quando este desejo é realizado, provoca-se no
utilizador uma sensacdo de conquista e de autorrealizacdo elevando a sua autoestima.
Contudo, as oportunidades de mercado ndo s6 se verificam nos desejos de compra como
também na corregdo de falhas tanto a nivel do produto em si como a nivel do planeamento,
do processo produtivo, entre outras (Rozenfeld, et al., 2006, pp. 10 - 14). Todas as
informacdes a respeito do desempenho do produto e dos requisitos dos clientes alimentam o
ciclo de desenvolvimento de novos produtos como o planeamento e as decisdes tomadas, de
forma a melhorar o produto existente. Os autores V. Krishnan e Karl T. Ulrich (2001) abordam
a definicdo de produto segundo varias perspetivas, nomeadamente a do marketing, das

organizacdes, da engenharia do produto e da gestdo de operacdes (ver Tabela 1).

Tabela 1 - Comparacdo das perspetivas das comunidades académicas do Marketing, das
OrganizagBes, da Engenharia do produto e da Gestdo de Operacgdes (adaptado de V.Krishnan & Karl

T.Ulrich, 2001, p. 3)
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Fatores
criticos do
sSuCesso

Preco e
posicionamento do
produto
Conhecer e
satisfazer as
necessidades do
cliente

Alinhamento
organizacional

Caracteristicas da

equipa

Configuracéo e
conceito criativos
Otimizacéo do
desempenho

Selecéo do
material e do
fornecedor
Projeto de
sequéncia de
produgao
Gestdo do projeto

Num modo amplo assume-se que o produto resulta de um processo organizacional e
define-se como um conjunto de atributos e uma montagem complexa de componentes que
interagem entre si. James Chase na sua dissertacdo sobre a criacdo de valor no processo de
desenvolvimento do produto afirma que “a subdivisdo do produto resulta na arquitetura do
produto, que é estabelecida nas fases preliminares de conce¢éo” (Chase, 2001, p. 32).

As empresas reconhecem que 0s novos produtos sdo a chave para a sobrevivéncia
econémica, por este motivo fazem-se por ano milhdes de pedidos relativos a patentes de
invencoes e a registos de modelo ou desenho industrial para além daqueles que ndo chegam a
passar para a fase da protecéo industrial (Morris, 2009, p. 11). O desenvolvimento do produto
engloba uma sequéncia de etapas e processos de producdo que deve ser considerada pelo
designer desde a qualidade e a quantidade de materiais utilizados, passando pelo tempo
necessario para a produgéo e a montagem, entre outros.

Através da visualizacdo da tabela adaptada da autora Albertina Medeiros (2010), é
possivel

comprovar que o0 processo produtivo consta nas etapas de modelos de

desenvolvimento de produtos (ver Tabela 2).

Tabela 2 - Etapas de modelos de desenvolvimento de produtos (adaptado de Medeiros,
2010, p. 80)

Autor Etapas

Fase 1: Concecao do produto

(Clark e Fujimoto, 1991)

Fase 2:
Fase 3:

Fase 4:

Planeamento do produto
Projeto do produto

Projeto do processo produtivo

(Ulricht e Eppinger, 2004)

Fase 1:
Fase 2:
Fase 3:
Fase 4:

Fase 5:

Planeamento
Desenvolvimento do conceito
Projeto a nivel de sistema
Projeto detalhado

Producéo

Através da interacédo entre o produto e o processo de producdo, o Designer aprende a

expandir as fronteiras da producdo e a utilizar os conhecimentos adquiridos para inovar no
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desenvolvimento de novos produtos (Morris, 2009, p. 127). Atualmente, a escolha dos
materiais e do processo produtivo é praticamente ilimitada e os designers podem utilizar os
materiais e as formas de producdo como fatores de inovacdo de modo a concretizar bons
projetos e trazendo beneficios quanto a durabilidade, a estética e a distribuicdo (Lesko, 2004,
p. 9). Encontra-se disponivel no mercado um leque de ofertas de métodos para produzir
produtos, incluindo as impressoras 3D, as canetas que permitem escrever em 3D, entre
outras, dependendo da quantidade de producdo pretendida. A materializacdo no projeto de
detalhe depende do modelo de investimento selecionado, do material e do processo

produtivo.

2.3 O processo produtivo

Ao conjunto de atividades realizadas numa sequéncia légica com o objetivo de produzir
bens ou servicos que tém valor para um grupo especifico de clientes da-se o nome de
‘processo’. Este conceito permite compreender as atividades realizadas pela empresa, 0s
clientes, os fornecedores e a eficiéncia das operacdes quer na producdo, na engenharia ou no
marketing (Rozenfeld, et al., 2006, p. 40). Segundo os autores Norman Gaither e Greg Frazier
0 planeamento do processo de producdo para os novos produtos ou servicos requer muita
intensidade por parte dos técnicos responsaveis; no entanto os fatores tais como as mudancas
no mercado e a disponibilidade de maquinas tecnologicamente superiores podem exigir um
replaneamento do processo produtivo (Gaither & Frazier, 1999, p. 129). O processo produtivo,
a forma do produto e o custo final do mesmo estdo diretamente relacionados com as
caracteristicas dos materiais a utilizar na producao visto que os processos de conformacéo, de
unido ou de acabamento diferem de material para material (Filho, 2010, p. 343).

Os processos sdo 0s principais pilares para inventar novas organizagcdes ou empresas
portanto é necessario dar tanta atencdo a gestdo do processo como foi dada no passado a
gestdo dos produtos (Chase, 2001, p. 32). Por este motivo é que se pode afirmar que a
concecédo do processo de producdo e a concecdo do produto encontram-se interligadas, isto €,
acontecem em simultaneo e de forma continua - Concurrent Engineering (Gaither & Frazier,
1999, p. 129). No processo de desenvolvimento do produto (PDP) também se deve ter em
conta fatores como a crescente internacionalizacdo dos mercados, o aumento da variedade e
da diversidade dos produtos e a reducdo do seu ciclo de vida no mercado. Inicialmente, os
produtos desenvolviam-se de forma sequencial e com uma ordem ldgica: marketing, design,
engenharia, producdo, entre outras. Neste processo por sequéncias as areas encontram-se
isoladas provocando barreiras tais como a falta de comunicacéo entre as areas e com o resto
da empresa. A nivel de conhecimento, a especializacdo dos profissionais centrava-se no
trabalho individual e apenas numa é&rea, chegando ao ponto de ndo saberem qual era o
andamento do PDP. Através da Concurrent Engineering o desenvolvimento de produtos veio a
organizar-se visto que a troca de experiéncias traria como resultados um melhor

conhecimento do projeto (ver Figura 5).
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A juncdo de uma equipa de profissionais de varias areas tornou o processo articulado,
continuo e colaborativo (Rozenfeld, et al., 2006, p. 16) (Cunha, 2008).

PLANEAMENTO
ESTRATEGICO

DESENVOLVIMENTO DE

PRODUTOS PRODUGAO

MARKETING == ‘ DESIGN INDUSTRIAL ‘ ENGENHEIRO

CONCURRENT ENGINEERING

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

CONCECAODO
PRODUTO

CONCECAODO
PROCESSO

Figura 5 - Desenvolvimento de produtos (adaptado de Rozenfeld, et al., 2006, p. 12)

A partir do momento em que o planeamento do processo esta concluido, define-se a
estrutura e a funcéo das operacdes para se detalhar o modo de producéo dos produtos. Esta
atividade por parte da empresa permite capturar mercados globais. O planeamento do
processo é elaborado por véarios departamentos de engenharia e engloba a tecnologia de
producdo. Para exemplificar o processo de producdo apresentam-se dois exemplos, o primeiro
relaciona-se com metalurgia e o segundo com madeira. O processo de acabamento na
inddstria de metalurgia abrange acdes como: tapar, limpar, rebarbar, tratamento térmico,
pintar. O processo na madeira serrada engloba a¢gfes como tirar a casca ou descascar, curar,
serrar e aplanar (Gaither & Frazier, 1999, p. 130).

O planeamento do processo tem como objetivos ver quais sdo 0s recursos necessarios
como por exemplo as maquinas, os equipamentos, as ferramentas, qual é a capacidade de
processo e criar as condi¢des para se poder produzir o produto desenvolvido a priori (Filho,
2010, p. 357). A atividade de desenvolvimento de produtos incluindo o processo produtivo
implica custos, diretos e indiretos. Os custos diretos sdo aqueles que variam diretamente com
0 numero de unidades vendidas e incluem a quantidade de tempo gasta pelos trabalhadores e

o custo do material para cada produto. Os custos indiretos incluem as despesas gerais que nao
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variam em funcéo das unidades vendidas como por exemplo os salérios, 0os equipamentos, o
aquecimento e a iluminacéo (Morris, 2009, p. 131). Se o objetivo do designer ou da empresa
for produzir uma pequena quantidade de produtos, o ideal sera optar por métodos artesanais
de fabrico ou prototipagem rapida para evitar o investimento em moldes e maquinas
dispendiosas. Numa fase inicial do planeamento do processo deve decidir-se a organizacdo
béasica dos processos de producéo de cada produto e os tipos de organizacdo mais comuns sao:

a producéo focada no produto, a producgédo focada no processo e a producgéo por células.

2.3.1 Producao focada no produto

Como o proprio nome indica, a concegao de processos de producgéo privilegia o produto,
e a organizacdo dos departamentos de producéo é feita de acordo com o tipo de produto ou
servico a ser produzido. Como no caso das industrias de montagem de automoveis, este
também é um processo de producdo continua, por vezes € denominado de ‘linha de producgéo’
ou ‘linha de montagem’. Neste processo produtivo, os fluxos de materiais movem-se através
da producdo de uma forma linear, transformando a matéria-prima em varios componentes
que ao serem montados formam o produto final (ver Figura 6). O investimento inicial é
elevado visto que sdo necessarias maquinas destinadas a producédo de um tipo de produtos,
reduzindo a flexibilidade e consequentemente, a variedade dos mesmos (Gaither & Frazier,
1999, p. 134).

Os trabalhadores da empresa ndo necessitam de grandes conhecimentos para exercer as
suas tarefas, reduzindo significativamente o investimento por parte da empresa em
formacdes e treinos (na atualidade este tipo de operadores tem vindo a ser cada vez mais
substituidos por robds). Outras vantagens igualmente importantes proporcionadas pela
producdo focada no produto sdo o grande volume de producéo a custos unitarios baixos e a

facilidade de planeamento e controlo da producéo.
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Figura 6 - Producgéo focada no produto (adaptado de Gaither & Frazier, 1999, p. 134)

Um documentario publicado no canal National Geographic do youtube a 09/06/2014 e

14



previamente emitido no canal por cabo National Geographic intitulado "Megafactories Lexus
LFA" ("Mega Fabricas Lexus LFA") apresenta o processo produtivo do veiculo automovel
pertencente ao grupo Toyota e da marca Lexus. A producdo deste automoével desportivo fez-
se no Japdo e limitou-se a 500 unidades. O engenheiro-chefe desenvolveu o conceito do
veiculo automével, selecionou uma equipa e concebeu o processo produtivo, com 175
trabalhadores ao longo de toda a linha de montagem. Para criar o LFA transformaram-se dois
blocos da fabrica de montagem Motomachi, sendo que um deles destina-se a producéo da sua
propria fibra de carbono, material crucial para o desempenho do automével. O processo
produtivo da fibra de carbono engloba acdes como: tecer os fios da fibra através de um tear
automatizado para obter um tecido maleavel e transformar o tecido com o calor, a pressao, a
resina de policarbonato, entre outras técnicas. Quando as pecas adquirem a forma desejada
recorrendo aos moldes e a trabalhos manuais, estas sdo inseridas numa prensa de mil
toneladas para serem bombeadas com resina. Permanecem oito horas a temperatura de cento
e trinta graus, endurecendo a resina. As decisdes quanto aos materiais a serem utilizados
foram tomadas em grupo, por uma equipa de profissionais tendo em conta os objetivos
pretendidos, neste caso, quanto ao peso. Para atingir velocidades elevadas: “menos peso e
mais poténcia leva a mais aceleracao”, produziu-se uma carroc¢aria maioritariamente em fibra
de carbono (se fosse em aluminio seria cem quilos mais pesada) (National Geographic
Channel, 2014). Apo6s a transformacgdo da matéria-prima em varios componentes, estes unem-
se no segundo bloco da fabrica destinada a montagem, exemplificando a producgdo focada no
produto com referéncia ao livro intutulado “Production and Operations Management”, do ano
1999 dos autores Gaither & Frazier.

No processo de montagem, a parte interna do veiculo designada por ‘habitaculo’ passa
por quatro etapas (ver Figura 7): 1) recorte, 2) chassis, 3) final e 4) alinhamento, sendo
necessarias quinze mil pecas para fazer o automovel Lexus LFA. Na primeira fase de recorte
sdo colocadas as primeiras pecas como o tejadilho, o0 motor e a suspensdo. Na segunda fase os
painéis ou chassis em fibra de vidro sdo adquiridos e é feita a sua pintura com maquinas

robotizadas, na fabrica.

Figura 7 - Producéo focada no produto - automovel Lexus LFA (adaptado de National
Geographic Channel, 2014)

15



A fase final engloba a colocacdo do chassis, a instalacdo do interior em pele cosida
manualmente, as rodas, entre outros. Na Ultima etapa desta fase de montagem é feito o
alinhamento das rodas e o responsavel pelo controlo da qualidade faz uma inspecdo com

cerca de sete mil verificagBes individuais (National Geographic Channel, 2014).

2.3.2 Producéo focada no processo

Neste tipo de producgdo a organizacédo dos departamentos de producdo é tal que estes
se agrupam de acordo com o tipo de operacBes de producdo que utilizam processos de
tecnologias similares. Um exemplo é o agrupamento de todas as operacdes de producédo que
envolvam pintura num local, de modo a formar um departamento de pintura. Este processo
produtivo ‘intermitente’ permite que os produtos se movimentem de um departamento para
0 outro em lotes, normalmente determinados por pedidos de clientes.

Existe uma grande vantagem relativamente a capacidade de producdo de pequenos
lotes e uma ampla variedade de produtos aumentando assim a flexibilidade. Através da
visualizacdo da Figura 8 verifica-se que os trabalhos X e Y exigem diferentes operacfes de
producdo, devendo ser encaminhados através de diferentes departamentos de producdo e em
sequéncias diferentes. Os trabalhadores da empresa necessitam de mais conhecimentos para
exercer as suas tarefas, aumentando o investimento por parte da empresa em formacgédo e
treino (Gaither & Frazier, 1999, p. 135).
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Figura 8 - Produgéo focada no processo (adaptado de Gaither & Frazier, 1999, p. 135)

Atendendo aos ziguezagues entre operag¢fes pode afirmar-se que a producéo focada no

processo tem um planeamento e um controlo complexos.
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2.3.3 Producéao por células

Este tipo de producdo aplica-se maioritariamente no processamento de metais e
consiste num sistema de codigos que identifica as pecas produzidas na fabrica,
nomeadamente quanto as suas caracteristicas fisicas. O codigo para a identificacdo das pecas
varia de empresa para empresa (Chase, 2001, p. 32) e permite determinar o fluxo na
producéo.

A producéo por células resume-se na juncdo dos componentes similares de um produto
numa célula de modo a reduzir o investimento em maquinas e poder ganhar tempo no
processo de producdo. A flexibilidade de produtos é reduzida devido a padronizacdo e 0s
codigos das pecas existentes encontram-se guardados numa base de dados para se
identificarem as partes semelhantes caso haja a conce¢do de novas pecas. As partes com
caracteristicas semelhantes sdo agrupadas em familias de pecas até porque sdo produzidas de
forma semelhante e, ou, feitas nas mesmas maquinas e com ferramentas similares. As
familias de pecas sdo atribuidas a células de producgdo, constituindo uma parte de uma
familia de células, como por exemplo: uma peca de aluminio tem uma parte cilindrica cujo
comprimento € de seis polegadas e o diametro mede uma polegada (Gaither & Frazier, 1999,
pp. 136 - 137).

Se as pecas forem agrupadas de acordo com as caracteristicas similares das mesmas,

evitam-se interrupcdes no processo produtivo.

2.3.4 Relacao entre concecédo do produto e concecédo do processo

As decisdes a tomar sdo de acordo com cada negdcio e passam por determinar o tipo de
concecdo do produto e da producdo por encomenda ou a producdo standard. A segunda
decisdo passa por decidir qual sera a politica do produto acabado, tendo como opc¢des a
producdo para stock ou a producédo de acordo com os pedidos dos clientes e as encomendas
feitas pelos mesmos. O tipo de politica do produto acabado, os sistemas de inventario e
producdo para stock, a producd@o personalizada ou por encomenda e a produgcdo de um
projeto que serve como padrao - producdo standard, sdo decisdes que se relacionam entre si.
Normalmente associa-se a producdo standard aos sistemas de producdo para stock visto que
existe um certo padrdo e uma certa ordem de producdo que facilitam o envio de ordens
sempre que seja necessaria a retoma da producao.

Na concecdo do produto por encomenda, os pedidos dos clientes sdo recebidos no
planeamento de produgdo e no departamento de controlo e permitem prever as vendas e
fazer um controlo dos niveis de stock dos produtos acabados. Se a encomenda coincidir com
as especificacGes de um produto ja concebido e constar no inventério ou stock, este pode ser
enviado diretamente do armazém de produtos acabados, evitando os investimentos em
planeamento e conce¢do por encomenda de novos produtos assim como a concecdo do seu
processo produtivo. As encomendas sdo calendarizadas de modo a informar os clientes

relativamente a data de entrega e para poder encomendar o material necessario no processo
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produtivo. Até serem produzidas e enviadas para o cliente as encomendas ficam registadas
numa base de dados.

Por vezes os clientes fornecem as especificacbes do produto pretendido, por este
motivo ndo se pode iniciar a producdo sem que seja dada a ordem de produzir,
principalmente quando este fornece a totalidade dos detalhes que se deseja no produto
(Gaither & Frazier, 1999, pp. 138 - 141). Neste caso, ndo se aplica a producgdo para stock pois
ndo sdo frequentes os pedidos de produtos com as especificacdes totalmente iguais. De
acordo com o livro The Fundamentals of Product Design, é fundamental que o designer
entenda os processos de fabrico e as tecnologias utilizadas de modo a garantir a facilidade de
producdo do produto (Morris, 2009, p. 127). Contudo, se o cliente desejar um produto Unico
no mercado como por exemplo uma peca de mobiliario, este tipo de produto pode implicar
uma producdo mais artesanal e a facilidade de obter rapidez de producdo ndo € téo
ponderada. Nestas situacdes que sdo uma excecdo, o cliente esta disposto a pagar a
autenticidade do produto e a sua concretizagdo, ndo sendo necessaria a conce¢do de uma
‘linha de montagem’ com maquinas sofisticadas para o efeito.

E importante salientar que as empresas ndo seguem apenas um dos planos estratégicos,
podendo pbér em pratica a mistura de varios planos. Para exemplificar apresenta-se uma
empresa que tem um produto utilizado como base e pode ser personalizado pelo cliente final,
através de acessorios, entre outros. A empresa pode facultar ao cliente uma listagem de
acessorios e componentes possiveis ou que ja estdo produzidos (Gaither & Frazier, 1999, pp.
138 - 141). As empresas fabricantes de automéveis como a Ferrari facultam ao cliente uma
listagem das opcdes possiveis para o exterior como € o caso da cor do carro, ou das jantes.
Quanto ao interior do carro, pode escolher-se o tipo de assento, o material dos estofos, a cor
das costuras e uma quase infinidade de opg¢des. E por este motivo que a personalizacdo de
produtos estd diretamente relacionada com a producéo por encomenda e a producdo para
stock. A produgéo focada no produto e a producdo por encomenda s6 é possivel se houver um

bom sistema de comunicagéo e informagéo.

2.4 Nota conclusiva

Os novos produtos sdo a chave para a sobrevivéncia economica, fazendo-se por ano
milhdes de pedidos relativos a patentes de invencBes e a registos de modelo ou desenho
industrial para além daqueles que ndo chegam a passar para a fase da protecdo industrial
(Morris, 2009, p. 11). A concecdo do processo de producdo e a concegcdo do produto
encontram-se interligadas, isto é, acontecem em simultaneo e de forma continua -
Concurrent Engineering. Os tipos de produg¢do mais comuns sdo a producdo focada no
produto, a producdo focada no processo e a producdo por células. Comprovou-se que 0
processo produtivo focado no produto mantém-se atual, sobretudo na inddstria automdvel.
Podem ser postos em pratica varios planos estratégicos do produto acabado como é o caso da
producdo para stock, da producéo por encomenda, da producdo personalizada e da producao

standard de um determinado produto.
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Capitulo 3

3. Ciclo de vida do produto

3.1 Nota introdutéria (capitulo 3)

No presente capitulo pretende-se estudar as alternativas de organizacdo do processo de
desenvolvimento, producdo e colocacdo no mercado e verificar que o ciclo de vida
generalizado do produto vai variar conforme a alternativa selecionada. Ira explorar-se até
que ponto o papel do designer altera a configuracdo da curva do ciclo de vida sabendo que
esta varia conforme o processo escolhido. No presente capitulo apresentar-se-4& o
desvanecimento das fronteiras entre as etapas do ciclo de vida do produto generalizado, por
exemplo, ao nivel da geragdo de ideias para novos produtos. Neste sentido verificar-se-ao os
efeitos e alteracdes na configuracdo da curva devido a entrada na era do crowdsourcing e do
crowdfunding. A resposta as necessidades do mercado é cada vez mais rapida mas nem todos
sdo substituidos, existe uma grande percentagem de produtos que se mantém relevantes e

outros que acabam por se tornar em verdadeiros icones.

3.2 Novos paradigmas de ciclo de vida generalizado do

produto

Tendo em conta a absoluta competitividade que se faz sentir no mundo empresarial, é
possivel concluir que estamos perante uma progressdo e alteracdo a todos o0s niveis,
nomeadamente no ciclo de vida generalizado do produto. Um exemplo desta progressao é
visivel na tecnologia pois se voltarmos a pensar nas fungdes que tinham os teleméveis no ano
2000 conclui-se que este meio de telecomunicacéo permitia o envio de mensagens escritas, a
realizacdo de chamadas de voz e pouco mais.

Atualmente os telemdveis ja foram substituidos pelos smartphones pois estes permitem
um vasto leque de funcionalidades através das aplicacdes que sdo diariamente oferecidas ao
utilizador, desde o acesso as redes sociais, edicdo de documentos, videos, imagem, entre
outros. O exemplo referido tem como finalidade uma melhor percecdo da evolugdo da
tecnologia e verificar que se reflete tanto a nivel do utilizador como consequentemente no
mundo empresarial. O que hoje esta na moda, rapidamente deixa de estar porque outro
conceito mais sofisticado esta prestes a entrar no mercado. Tendo em conta que os produtos
aparecem e desaparecem do mercado a um ritmo cada vez mais acelerado é fundamental
estudar as alternativas de organizacéo do processo de desenvolvimento, producéo e colocacao
no mercado. Quando ndo sdo tidas em conta as alternativas de organizacdo, o processo de

desenvolvimento de produtos pode ser considerado um processo de criagdo de obstaculos para
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a remocao de outros obstaculos. Este € o ponto de vista do autor Flusser (2013, pp. 58-59)
guando afirma: “Eu proprio projeto designs: Eu préprio atiro objetos de uso para o percurso
de outras pessoas.” De acordo com Flusser, quando se trata de criar coisas existe uma
preocupacgdo centrada na forma dos produtos projetados, para que aqueles que venham a
seguir possam usar os produtos como uma ajuda em projetos futuros.
Para explorar até que ponto o papel do designer altera a configuracédo da curva do ciclo
de vida é necessario definir qual é o papel do designer, neste caso do designer industrial.
[..] O designer industrial é qualificado pela sua formagdo, o seu
conhecimento técnico, a sua experiéncia e a sua sensibilidade visual, de
forma a determinar os materiais, a estrutura, os mecanismos, a forma, o
tratamento das superficies e o acabamento de produtos fabricados em série
através de processos industriais. Segundo as circunstancias, o designer
industrial pode tratar de um ou de todos estes aspetos (UNESCO/ICSI, 1967,

p. 3).

Em meados do século XIX, o movimento estético Arts and Crafs na Gré-Bretanha e o
estilo internacional Art Noveau marcaram o inicio da arte aplicada a inddstria, na tentativa
de relacionar a arte com a tecnologia, no entanto nenhum dos dois logrou alcancar o sucesso
neste designio. O arquiteto alemdo Walter Gropius com o apoio de outros uniu as duas
atividades de arte e tecnologia, lancando-as para o mundo artistico e industrial. O processo
de producdo usado na indlstria separava 0 momento artistico-criativo do técnico-material e a
fundacé@o da Bauhaus surge para arrematar esta separagdo. A escola Bauhaus, na Alemanha,
apresentava uma forma de ensino voltada para o design industrial. Para Walter Gropius, 0
design industrial é o que resulta do “produto entre a arte e a técnica”. A parte artistica é
constituida pelas qualidades do produto e através da técnica e dos processos industriais pode
alcancar-se o aumento da economia (no duplo sentido do aumento da atividade econémica e
da diminuicdo dos custos). A rapidez de producdo e a evolucdo da quantidade de produtos
produzidos aumentou significativamente gracas as maquinas e aos métodos de produgdo em
série. Este era um dos objetivos da primeira escola de design do mundo: estabelecer uma
parceria entre a arte e a indUstria e consequentemente conseguir vender os seus produtos e
design ao publico, tratava-se de sobrevivéncia econdmica (Barros, 2006, pp. 32 - 34).

A empresa Braun' confiou os projetos dos seus produtos aos designers da escola de
Ulm? para atingir o podio no design, a sobrevivéncia econémica e para ganhar prestigio. Para
desenvolver um produto para uma marca como a Braun, o designer (nos anos 60 - 70 do século
XX) colaborava com o engenheiro para projetar a parte técnica do objeto, conduzindo-o a sua

forma final. Quando o designer industrial concebe um produto, as formas vao surgindo como

L' A Braun foi a primeira grande industria alema de alta qualidade para pequenos eletrodomésticos sendo
também associada ao design visto que foi pioneira no desenvolvimento do design industrial, sob o
impulso de Dieter Rams e dos seus sucessores (O mundo da Braun, 2015).

% Fundada em 1952 é tida como a sucessora da Bauhaus. Com sede na Alemanha, a escola é conhecida
por Escola Superior da Forma, por ser um centro de ensino e investigacdo em design e na criacdo
industrial (Enciclopédia Itau Cultural e artes visuais).
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resultado de uma solucédo de cada elemento que concorre para formar o objeto. Visto que o
designer ndo tem necessariamente um estilo préprio faz com que este conceba produtos com
funcBes, materiais e técnicas variadas, até que a forma comece a delinear-se. A juncdo da
forma com as experiéncias realizadas resulta em solucdes especificas, com utilizacdo das
técnicas mais acertadas para que o efeito seja maximo por um custo minimo. Ao fazer uso dos
materiais, técnicas e funcGes que tera o objeto, o designer aplica o seu método de projetar
gue conduzi-lo-a a solugbes logicas e estéticas diferenciadas, mesmo sem ser um génio.
Trata-se de um método que pode dar origem a multiplas formas dependendo sempre da
funcé@o que o objeto ird exercer (Munari, 1979, pp. 37, 53-54). Concorda-se com o ponto de
vista de Munari, pois o objetivo do designer ndo é conceber um objeto onde predomine
apenas a funcdo estética e com tempo de vida eterno, mas conceber uma arte que se
consome diariamente como se de péo se tratasse.

Conceber um produto engloba diversas etapas e requer metodologias especificas
dependendo das funcdes e objetivos pretendidos. Desta forma, o processo de
desenvolvimento de um novo produto requer organizacéo e planificacdo das varias etapas.
Consequentemente as fases principais subdividem-se em outras, nomeadamente no conceito,
modelacdo do conceito em software destinado para o efeito, prototipagem, producdo e

comercializacéo.

3.2.1 Ciclo de vida generalizado do produto (era pré-crowdsourcing e
-funding)

Conforme é ilustrado na Figura 9, o ciclo de vida de um produto convencional divide-se
em quatro etapas. Inicialmente aparece a fase de concec¢éo e introducdo que diz respeito ao

desenvolvimento de um novo produto, desde a sua concetualizacdo até ao seu langcamento no

mercado.
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Figura 9 - Ciclo de vida generalizado do produto (adaptado de Arsham, 1994-2015).

21



Esta fase inicial tem um custo elevado e o lucro de vendas é baixo ou até nulo. Quando
0 novo produto é bem-sucedido, o volume de vendas comeg¢a a aumentar, assim como a
vigilancia tecnoldgica feita pelos concorrentes que entrem no mercado. Esta segunda etapa é
designada por crescimento e turbuléncia competitiva. E na terceira fase designada de
maturidade que se verifica a aceitagdo do produto no mercado e a sua distribuicdo bem
definida. Atingem-se neste momento os picos no volume de vendas e os precos tém tendéncia
a cair, devido a entrada de produtos concorrentes no mercado. A quarta e ultima fase do
ciclo de vida do produto generalizado diz respeito ao declinio do volume de vendas e extingdo
do produto devido a sua obsolescéncia (Arsham, 1994-2015). Na era que antecedeu o
crowdsourcing e o crowdfunding a curva referente a exposicdo ao mercado confundia-se com
a curva referente as vendas pois o aumento das vendas resultava do aumento da exposi¢ao no

mercado.

3.2.2 Efeito na configuracdo da curva do ciclo de vida do
crowdsourcing e do crowdfunding

Para explorar até que ponto a fase de geracédo de ideias para novos produtos contribui
para desvanecer as fronteiras entre as etapas do ciclo de vida generalizado do produto, foi

feita uma alteracdo (Figura 10) ao grafico original (ver Figura 9) com as respetivas
transformacdes.
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Figura 10 - Ciclo de vida generalizado do produto - crowdsourcing e crowdfunding.
No Capitulo 5 da presente dissertacdo apresenta-se o levantamento de algumas das

plataformas de crowdsourcing e de crowdfunding assim como a exposi¢do dos dois conceitos.

De uma forma sintetizada, o modelo de colaboracdo ‘crowdsourcing’ permite o acesso a um
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vasto conjunto de competéncias e a um grande acervo de conhecimento que se encontra
distribuido numa rede de individuos, através de uma plataforma Web. A operacionalizagdo do
conceito de crowdfunding também se baseia numa plataforma Web mas envolve a
colaboracdo da multiddo (crowd) para a obtencdo de ideias, feedback e solucBes para
desenvolver atividades ou projetos.

A partir da Figura 10 é possivel verificar que as etapas iniciais de concegdo e de
introducdo passam a estar entrosadas. As fronteiras entre as etapas do ciclo de vida do
produto generalizado encontram-se desvanecidas, por exemplo, ao nivel da geragdo de ideias
para novos produtos. A submisséo da ideia na plataforma Web é a fase inicial do produto que
sera desenvolvido tendo em conta o feedback da multiddo, tornando-se assim num projeto
colaborativo e sempre exposto ao mercado. A colaboracdo permite alcancar os detalhes do
produto final e aumentar a sua exposicdo ao mercado, assim como torna propicio o inicio e o
aumento das vendas. Pode afirmar-se que através do desvanecimento das fronteiras entre as
etapas, o0 produto atinge a fase de crescimento sustentado ao mesmo tempo que se encontra
na etapa de introducdo. De uma forma genérica, as fases do ciclo de vida generalizado do
produto acontecem simultaneamente, ndo havendo a partida, fronteiras delimitadas. Outra
vantagem relevante é o facto do designer saber antecipadamente qual ser4 a aceitacdo do
publico perante o desenvolvimento de uma nova ideia ou produto. Assim economizar-se-8o
recursos e ter-se-a sucesso nas vendas. No subcapitulo 3.3 Exemplos de produtos procedeu-se
ao levantamento de alguns produtos icénicos, nomeadamente dos que se mantém relevantes

e ainda alguns dos que foram substituidos.

3.3 Exemplos de produtos

Para se poder julgar um produto é fundamental que o designer perceba o ponto de
vista cultural relacionado com a passagem do tempo e com os efeitos dos seus projetos. De
acordo com a obra da autoria de Joe Kerr intitulada “Future-Proof Design: Must all good
things come to an end”, o desejo do produto avalia-se utilizando a sua idade real ou
percebida e associando-lhe os adjetivos "novo" ou "velho". Este é de facto o motivo de
preocupacédo dos designers. A designacdo de "bom" ou "ruim" resulta da avaliacdo feita usando
a idade dos produtos, sendo as coisas “novas” equiparadas a "bom" e as "velhas" equiparadas a
"mau”. Visto que as inovacBes de base originam o desenvolvimento econémico, os produtos
novos e diferentes associam-se a ideia de melhoria’, tanto do produto, do consumidor e da
sociedade. Como tal, valoriza-se a "novidade" aos termos "bom" ou "melhor" até porque os
consumidores procuram beneficiar da novidade, da mudanca e da evolucédo geral, por este
motivo associam produtos novos a sentimentos positivos e ao progresso pessoal (Kerr, 2010, p.
25).

Com o passar do tempo a maioria dos produtos deixam de ser “novos” e passam a ser
“velhos”. Neste mercado atual de consumidores saturados a importancia do design € um fator
competitivo visto que estamos perante uma reducdo significativa do tempo de resposta as

necessidades do mercado, com produtos novos e cada vez mais complexos. A constante
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procura da novidade deve-se a nocdo efémera do tempo por parte do consumidor pois faz
lembrar que a idade se acumula tanto nos produtos, como no préprio ser humano. O ciclo de
vida do produto tende a encurtar, no entanto, existem produtos que ndo deixam de
transparecer a sua novidade inicial, isto é, ndo envelhecem com o passar dos anos e

continuam a manter-se relevantes ou tornam-se icones.

3.3.1 Produtos Iconicos

Os produtos iconicos sdo produtos que embora tivessem sido projetados no passado,
permanecem nos nossos dias sem se perder o interesse suscitado em seu redor tal como se de
uma novidade se tratasse. Os modelos de produto que se transformam em icones ndo se
tornam velhos, conseguindo transcender no tempo e permanecer no mercado durante dezenas
ou até mesmo centenas de anos. O autor Joe Kerr defende que os designers devem esforcar-
se para que o0s seus produtos resistam a aparéncia de "velho". Kerr afirma ainda que os
designers também devem estar cientes do valor proporcionado pela idade que
consequentemente remete ao passado. Em suma, “os designers procuram projetar algo que é
ao mesmo tempo ‘novo’ e ‘antigo’”. Para tal e segundo o autor, é necessario conciliar a visdo
da cultura do futuro com o paradigma atual. Esta compreensdo consegue-se através das
ferramentas e do conhecimento baseados no passado. As ferramentas subdividem-se em trés
grandes categorias que sdo a funcionalidade e tecnologia, a qualidade e a empatia ou
emocgao, estas interagem mutuamente (Kerr, 2010, pp. 26, 46).

Relativamente ao ciclo de vida generalizado dos produtos iconicos, a fase de declinio
ou extincéo ainda ndo é conhecida até a data (ver Figura 11) visto que os produtos continuam

a ser vendidos.

Pico de vendas
-

Vendas / Exposigdo ao mercado

Previsdo do sucesso
do Produto

e

| ———

Vendas do Produto
(dblares)

Luero Por Unidade
(ddlares)

_ Infrodugéo Turbuléncia _ Declinio
Design Crescimento Competitiva Maturidade ou Extingéo
"--_L__-_ ’,’ Tempo
e (anos)

Figura 11 - Ciclo de vida generalizado dos Produtos Iconicos
(adaptado de Arsham, 1994-2015).
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Existem varios classicos de design de produto que se tornaram verdadeiros icones como
€ 0 caso do isqueiro Zippo, da batedeira KitchenAid e da scooter Vespa. O isqueiro Zippo (ver
Figura 12) criado por George Blaisdell em 1932 é um exemplo de um produto que continua a
ser popular em todo o mundo e permanece praticamente inalterado apds mais de 75 anos.

Segundo o designer de produto Scott Henderson, o Zippo oferece muito mais do que
precisdo, simplicidade, funcionalidade e robustez. O som caracteristico e inconfundivel
proporcionado pela ativacdo da chama podera transmitir, em especial a consumidores que ja
passaram por periodos de guerra, a sensacdo de ter na mao toda uma geracdo em guerra pois
remete ao som de um gatilho. A precisdo das dimensdes das pe¢as e 0 modo como elas se
encaixam sem folgas permite ainda ao utilizador detetar o efeito de vacuo da tampa ao
apagar a chama acesa (Lidwell & Manacsa, 2011, pp. 212 - 213). O sucesso comercial do
produto apo6s vérias décadas faz com que este seja um produto iconico cuja extingdo é para ja

inexistente.

Figura 12 - Isqueiro Zippo By George Blaisdell, 1932 (Lidwell & Manacsa, 2011, p. 213).

A partir da Figura 13 é possivel visualizar a batedeira criada por Egmont Arens para a
KitchenAid em 1937, este é o segundo exemplo de produto icénico selecionado para esta
amostragem. Aos olhos do arquiteto Brock Danner, este dispositivo de cozinha doméstico
destinado a bancada apresenta formas masculinas em metal, com curvas femininas e detalhes
expressivos. O produto indica poder e seriedade, no entanto, este junta-se aos produtos que
tendem para a ornamentacgdo ludica e para os plasticos temporarios (Lidwell & Manacsa,
2011, p. 180).

Mesmo tendo sido criada em meados do século XX, esta batedeira continua a satisfazer
as necessidades do mercado respondendo completamente a funcéo para a qual foi concebida,
guer seja a nivel de estética, funcéo, usabilidade ou sustentabilidade. Assim como o isqueiro

Zippo, a batedeira KitchenAid revela ter elevado sucesso comercial, de modo duradouro.
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Figura 13 - Batedeira KitchenAid by Egmont Arens, 1937 (Lidwell & Manacsa, 2011, p. 181).

Criada em 1955 por Corradino D'Ascanio para a marca Piaggio, a scooter Vespa 150 GS
(ver Figura 14) foi o primeiro veiculo motorizado cuja concecdo foi fruto da analise das
necessidades das mulheres, acomodando saias e vestidos, bem como calcas. O chdo liso
oferece protecéo a partir do solo e ndo discrimina os sapatos de salto alto, como fazem os
pedais das motas e bicicletas. O grande assento de sela ndo s6 fornecia maior conforto
relativamente aos modelos anteriores como incentivou o0s casais a andarem juntos. Desta
forma, a Vespa tornou-se numa forma de transporte popular para os mais jovens (Lidwell &
Manacsa, 2011, p. 202).

Sessenta anos apos o surgimento da Vespa, € importante salientar que este meio de
transporte continua a satisfazer as necessidades dos consumidores a todos os niveis, embora
requeira gasolina (e Oleo, particularmente nas versbes de motor a dois tempos) como
combustivel para o seu funcionamento. Pelo facto de poluir a atmosfera, a scooter ndo
apresenta uma sustentabilidade a um nivel excelente como concerne as restantes qualidades:

estética, funcdo, usabilidade e sucesso comercial.

Figura 14 - Scooter Vespa 150 GS By Corradino D'Ascanio for Piaggio, 1955
(Lidwell & Manacsa, 2011, p. 203).
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Um classico de design de produto que se veio a tornar um verdadeiro icone é sem
davida a Tesoura O-Series (ver Figura 15) concebida pela empresa Fiskars em 1967. Olavi
Lindén, o designer-chefe da Fiskars, comenta: "ja existem todas as ferramentas e
instrumentos basicos: 0 machado, a faca e a pa. As mesmas ferramentas ainda sdo concebidas
na empresa Fiskars da mesma forma que eram concebidas em culturas primitivas, no entanto,
com alguma forma moderna” (Lidwell & Manacsa, 2011, p. 134). As ferramentas no geral sdo
intemporais, permanecendo no mercado e sendo vendaveis tanto tempo quanto possivel assim
como refere Olavi Lindén: “Os nossos produtos tém um ciclo de vida de 500.000 anos (Lidwell
& Manacsa, 2011, p. 134)." E de salientar que a Tesoura apresenta uma Otima avaliagio
qualitativa satisfazendo os requisitos por inteiro, nomeadamente a funcdo para a qual foi
concebida, a nivel de estética, usabilidade, sustentabilidade e elevado sucesso comercial.

Trevor Van Gorp especializado em design de experiéncia do utilizador refere que o
produto é ergonomico. Esta designacéo é baseada num acontecimento do seu passado: “sendo
a minha mae costureira e sabendo que passa muito tempo a costurar, ofereci-lhe uma tesoura
como presente. As tesouras existentes causavam-lhe dor, no entanto, a Tesoura O-Series
reduziu a mesma e aumentou-lhe significativamente o prazer do seu trabalho de costura”
(Lidwell & Manacsa, 2011, p. 135).

Este produto revela ser ao mesmo tempo ‘novo’ e ‘antigo’, tendo em conta que remete
aos anos 60 do século XX. Quanto ao ciclo de vida generalizado relativo a tesoura, sabe-se
gue a fase de declinio ou extingdo ainda ndo é conhecida até a data pois continua a ser bem

aceite pelo mercado.

Figura 15 - Tesoura O-Series By Olof Backstrom for Fiskars, 1967
(Lidwell & Manacsa, 2011, p. 135).

3.3.2 Produtos que se mantém relevantes

Os produtos langados no mercado diariamente tendem a perder o seu valor, no entanto
existem aqueles que permanecem vendaveis durante varios anos até comecarem a ser
substituidos por outros. Produtos como o joystick, o auricular sem fios e o iPhone tém
tendéncia a manter-se relevantes, porque as empresas continuam a lancar no mercado
produtos ou dispositivos cujos modelos ndo diferem muito do produto base. Nota-se que a
forma destes produtos que se mantém relevantes € minuciosamente alterada, sendo que a

funcéo base permanece intacta.
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Embora tenha sido criado em 1977 pela empresa de produtos eletrénicos Atari, o
Joystick CX40 (ver Figura 16) € uma interface eficaz que tem como finalidade traduzir os
movimentos humanos em instru¢Bes de controlo para a maquina. Apds a utilizacéo inicial
desta tecnologia para o controlo de aeronaves esta foi adaptada e aplicada aos jogos de
video. O controlador tem uma forma simples e essa simplicidade pode ter sido o fator-chave
para o crescimento de uma industria de videojogos. Este produto é leve, resistente e duravel,
0 manipulo é recto e simétrico. A borracha que envolve o manipulo permite o ajuste da
aderéncia pelo utilizador a partir dos mais variados angulos, destacando-se o Joystick como
um dos primeiros exemplos de um bom design universal. Para Dan Saffer especializado em
design de interacdo, o produto apresenta um bom design porque faz-nos esquecer que
estamos a jogar num computador, ou seja, a tecnologia desaparece Da tarefa (Lidwell &
Manacsa, 2011, pp. 98 - 99). Pensa-se que o Joystick permanecera no mercado durante varios
anos ja que empresas prestigiadas como a Sony (na consola PlayStation) tém implementado a

tecnologia ao conceber os seus comandos.

Figura 16 - Joystick CX40 By Atari, 1977 (Lidwell & Manacsa, 2011, p. 99).

O Auricular sem fios Jawbone concebido em 2006 permanece ha uma década no
mercado e revela ser um produto relevante. O ser humano tem apeténcia para estar ligado a
outras pessoas e, ou, entidades por via telefonica. Para que o trabalho, a conducédo ou as idas
as compras nao interferisse com as chamadas telefdnicas, foi criado este sistema sem fios e
de maos livres. Dori Tunstall especializado em Antropologia do Design declara que é
necessario compreender que, embora as pessoas possam querer capacidades tecnoldgicas,
também associam o Auricular sem fios a um acessorio de moda. Os auriculares ndo sdo apenas
ferramentas funcionais e de produtividade como também sdo acessorios de moda que sao
utilizados diariamente. Desta forma, a empresa Aliph criou um produto que ao mesmo tempo
possui tecnologia e é sofisticado esteticamente (Lidwell & Manacsa, 2011, p. 95).

No que concerne a avaliagdo qualitativa do Auricular sem fios, este apresenta
pontuacdo elevada quanto a funcdo desempenhada e ao sucesso comercial. Neste caso é
possivel concluir que o produto é relevante no mercado e continua a ser vendido, embora

tenha sido criado em 2006.
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Figura 17 - Auricular sem fios Jawbone By Aliph, 2006 (Lidwell & Manacsa, 2011, p. 95).

Um exemplo de produto que também se mantém relevante embora criado em 2007 pela
marca Apple é o iPhone (ver Figura 18). A linha de smartphones concebidos e
comercializados pela Apple é constituida por varios modelos e versdes. De acordo com Steve
Portigal especializado em Design Estratégico, a primeira geracdo contém uma infinidade de
pequenos detalhes bem conseguidos como o efeito sonoro ‘zwoop’ das mensagens
instanténeas. No que concerne a desvantagens, o primeiro modelo da marca iPhone carece de
solucBes como a funcdo de procura nos contactos, sendo o utilizador obrigado a percorrer
uma série de contatos por ndo existir essa mesma fungdo. A respeito do primeiro modelo
concebido em 2007, Don Norman afirma que "quando a tecnologia proporciona as
necessidades basicas, a experiéncia do utilizador domina." Para Jonathan lve a palavra design
€ tudo e ndo é nada pois o design ndo se resume apenas a aparéncia do produto. O design
engloba os significados do produto e o funcionamento do mesmo, como tal, o projeto e o
produto em si sdo inseparaveis (Lidwell & Manacsa, 2011, pp. 88 - 89). Este produto continua
a ser relevante no mercado visto que passados sete anos, mais concretamente no més de
Setembro de 2014 foi lancado um novo modelo designado por iPhone 6 e uma nova versdo do
mesmo, iPhone 6 Plus. Desta forma, a marca Apple ndo permite que a linha de smartphones

seja substituida por completo, mantendo-se relevante.

Figura 18 - iPhone by Apple, 2007 (Lidwell & Manacsa, 2011, p. 89)
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3.3.3 Produtos que foram substituidos

A obsolescéncia consiste no estado em que algo é “abandonado” ou se encontra “fora
de moda”, acabando por ser substituido. A qualidade é extremamente importante para que
um produto seja valorizado pelo utilizador visto que a qualidade descreve o valor obtido
através da combinacédo dos seus atributos. Quando um determinado produto se estraga devido
a desgaste, este forca o utilizador a adquirir um novo produto. O desgaste ndo é consideravel
em produtos descartaveis como por exemplo os copos de café de papel ou garfos de plastico
pois estes produtos sdo projetados de modo a que a sua fungcdo fique rapidamente
comprometida ap6s a primeira ou segunda utilizacdo. No que concerne a teleméveis, o
consumidor tem tendéncia a adquirir um novo modelo resultante da constante evolucdo
tecnoldgica. Perante as alternativas de investir na reparacdo de um telemével velho ou
investir menos dinheiro para adquirir um novo modelo, a segunda alternativa é a mais viavel e
a opcgao eleita por muitos consumidores do século XXI. Deve-se ter em conta que o
investimento num novo telefone mdével proporcionara melhorias significativas para o
consumidor como por exemplo uma melhor autonomia, mais memdria, mais capacidade,
entre outros (Kerr, 2010, pp. 31 - 32).

No caso do telefone Model 302-F1 (Figura 19) projetado em 1938 pela Henry Dreyfuss
Associates para a Bell Laboratories, a maioria viria a ser substituida por modelos novos
equiparados a telemoveis, com dimensdes inferiores e mais funcionalidade. Os telefones fixos
transformaram-se em telemdveis, pois ndo necessitam de estar permanentemente ligados a
corrente e ao cabo telefdnico, isto €, contém uma bateria que lhes da alguma autonomia.
Para inserir um nimero de telefone era necessario introduzir um dedo num dos dez orificios,
girar o botdo no sentido horario até que o dedo atingisse o stop, e, em seguida, retirar o
dedo, permitindo que a marcacao voltasse a posi¢do de repouso. De acordo com os autores
W. Lidwell & G. Manacsa, mesmo que o método giratério seja um sistema intuitivo a sua
usabilidade deixa muito a desejar (2011, pp. 118 - 119).

Figura 19 - Model 302-F1 By Henry Dreyfuss Associates for Bell Laboratories, 1938
(Lidwell & Manacsa, 2011, p. 119).
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Ao inserir ou discar um numero de forma incorreta é necessario repetir 0 processo
novamente, enquanto atualmente basta um simples clique numa tecla para se poderem
apagar os erros. O designer industrial Vlad Kunko afirma que o telefone Model 302-F1 é
propiciador de honestidade e franqueza devido a auséncia de identificador de chamadas
(2011, pp. 118 - 119).

No ano de 1933 o designer industrial Raymond Loewy criou a Afiadeira (ver Figura 20)
com formas futuristas e simples. De acordo com o historiador do design Don Emmite, a sua
forma de “lagrima” deve-se ao progresso tecnolégico do conceito de dirigivel e a ideia de
alcancar uma vida melhor. Embora Emmite néo saiba até que ponto a Afiadeira concretiza
bem a sua funcado, este afirma que o mais importante neste caso é a forma, ja que esta
supera a funcdo. Neste conceito a forma supera a fungdo visto que o design da Afiadeira
remete a uma histéria enquanto a sua funcdo apresenta menor interesse na globalidade do
produto. Uma vez que o produto é identificado como uma Afiadeira de lapis, a sua utilizacdo
€ intuitiva na medida em que se insere o lapis na abertura e gira-se a manivela manualmente
no sentido horario. As aparas de lapis ficam na base é que removivel para limpeza (Lidwell &
Manacsa, 2011, pp. 138 - 139).

O produto cuja funcdo implicava rodar uma manivela comecou a ser substituido por
produtos com dimensBes mais reduzidas e facilmente transportaveis. As primeiras afiadeiras
encontravam-se fixas e eram concebidas em metal ou plastico, tal como a afiadeira
concebida por Raymond Loewy. Estas tinham uma manivela que movimentava uma ou duas
laminas cilindricas existentes no interior do produto, afiando o lapis. Posteriormente surgiu
no mercado a afiadeira elétrica com um principio de funcionamento equiparado a afiadeira
fixa de manivela. Este novo sistema com o motor elétrico ja permitia introduzir o lapis na
abertura e retira-lo quando o lapis se encontrava afiado. A utilizacdo de um motor elétrico na
Afiadeira ou, em alguns casos, a utilizac@o de pilhas proporcionava comodidade de uso.

Nos dias de hoje o funcionamento das Afiadeira mais habituais consiste na insercdo da
extremidade do lapis na abertura e, enquanto a afiadeira se encontra fixa numa mao, a outra

mao gira o lapis.

Figura 20 - Afiadeira By Raymond Loewy, 1933 (Lidwell & Manacsa, 2011, p. 139).
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Quando a afiadeira ndo contém um reservatério de aparas, as mesmas saem
imediatamente para o exterior, sendo necessario um recipiente para o lixo. Neste sentido
conclui-se que embora tenha sido vendavel durante varios anos, o conceito de Afiadeira fixa
de manivela foi substituido por Afiadeiras mais simples e com dimensdes reduzidas a
aproximadamente 6cm?.

O designer Industrial Robert Blaich afirma que em 1979 a gama de Walkmans criados
pela marca Sony (ver Figura 21) veio revolucionar a maneira como as pessoas ouviam musica.
Através do mesmo, os utilizadores puderam ouvir a musica que queriam, quando e onde
queriam. De acordo com o livro intitulado “Deconstructing product design”, Akio Morita
afirma ndo acreditar que se tivesse feito uma pesquisa de mercado pré-lancamento e que
esta resultasse na indicagdo do Walkman vir a ser um produto bem-sucedido. O presidente da
Sony, Akio Morita, defende que o nome Walkman era tao inovador como o proprio produto.
Paradoxalmente, a partir do momento em que os utilizadores tiveram a oportunidade de ouvir
as suas musicas preferidas a qualquer momento e em qualquer lugar tornaram-se menos
comunicativos. A diminuigdo do convivio e a adogdo de um estilo de vida individualista ou
antissocial conduziu ao sucesso deste produto (Lidwell & Manacsa, 2011, pp. 204 - 205).

As constantes evolucdes tecnoldgicas conduziram ao desuso da cassete, tendo em conta
a invencdo e comercializagdo dos Compact Disc (CD) no mercado. O novo método de
armazenamento de dados digitais proporcionou melhorias significativas a nivel de capacidade
e de qualidade sonora. O leitor de CDs portatil designado por Discman passou a liderar o
mercado até finais do século XX, data de surgimento do leitor MP3, que também permitia
ouvir a musica escolhida em qualquer local e a qualqguer momento. Para além de também
servir como um dispositivo movel de armazenamento de dados, o leitor MP3 pode conectar-se
ao computador através de uma porta USB. O inicio do século XXI proporcionou aos utilizadores
ouvir musica através do smartphone. Sabendo que o préprio telemdével satisfaz assim as
necessidades dos utilizadores relativamente a portabilidade da sua mdusica chega-se a

concluséo que tanto a Walkman, como o seu sucessor Discman ficaram “fora de moda.”

Figura 21 - Walkman TPS-L2 By Sony, 1979 (Lidwell & Manacsa, 2011, p. 205).
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3.4 Nota conclusiva

Verifica-se através da analise do ciclo de vida generalizado do produto que na era que
antecedeu o crowdsourcing e o crowdfunding um determinado produto estava exposto ao
mercado em funcéo do seu volume de vendas. Deste modo, quanto maior fosse o volume de
vendas, mais conhecido se tornava o produto. A era do crowdsourcing e do crowdfunding
motivou a proposta de algumas transformagfes na configuracdo da curva do ciclo de vida
generalizado do produto. Os efeitos desta era atual traduzem-se no desvanecimento das
fronteiras entre as etapas iniciais de geracdo de ideias e a exposi¢cdo ao mercado que se faz
sentir desde o inicio do processo de desenvolvimento do produto. Embora o ciclo de vida
tenda a encurtar-se, continuam a existir produtos que permanecem no mercado largas
dezenas de anos (como por exemplo o isqueiro Zippo, a batedeira KitchenAid e a scooter
Vespa). Também existem produtos que se mantém relevantes (o Joystick CX40, o auricular
sem fios Jawbone e o iPhone). Contudo, muitos produtos tornam-se obsoletos como é o caso
do telefone Model 302-F1, a afiadeira que remete para um dirigivel e a gama de Walkmans

criada em 1979.
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Capitulo 4

4. Decisfes no desenvolvimento do produto

em ambiente Lean

4.1 Nota introdutdria (capitulo 4)

Para desenvolver um novo produto é necessario tomar um conjunto de decisdes que
irdo delinear todo o processo e conduzir a empresa para o mercado e para o produto certo.
Neste capitulo apresenta-se o levantamento das dezenas de decisdes que tém de ser tomadas
na preparacdo ou no planeamento e na execucdo de um projeto de desenvolvimento do
produto. Estas decisdes permitem antecipar problemas, encontrar solugcdes e reduzir o tempo
de lancamento no mercado. As empresas adotam a filosofia Lean para poderem produzir ao
menor custo possivel. Os principios desta filosofia sdo varios, desde o melhoramento do
trabalho de equipa até a reducdo do tempo de resposta ao mercado, tendo impactos nas

decisbes envolvidas no desenvolvimento do produto.

4.2 Decisbes na preparacdo ou planeamento de um projeto de

desenvolvimento do produto

De acordo com os autores V. Krishnan e Karl T. Ulrich (2001, p. 3), o desenvolvimento
de produtos é um processo de neg6cio que envolve dezenas de decisfes genéricas, designadas
por decision perspective. As escolhas divergem de empresa para empresa assim como 0s
métodos utilizados, contudo, todas tém decisbes relativamente a um conjunto de questdées.
No geral as decisGes passam por identificar os pormenores especificos de conceito de
produto, a sua arquitetura e configuracdo, os métodos de aquisicdo e distribuicdo, o
cronograma do projeto, entre outras. Perante o exemplo do desenvolvimento de uma
impressora a jato de tinta existem algumas decisdes de desenvolvimento, nomeadamente a
tecnologia de impressdo a adotar no produto e a sua localizagdo no mesmo, que membros vao
constituir a equipa de desenvolvimento do produto e quem a vai liderar.

A perspetiva de decisdo fornece uma descricdo do desenvolvimento do produto que é
abrangente e parcimoniosa. Esta abrangéncia consegue-se através da definicdo das
perspetivas funcionais em geral, sem envolver os detalhes funcionais de como as decisdes sdo
tomadas (Whetten, 1993, citado por Krishnan & Ulrich, 2001, p. 3).

Através da visualizagdo da Figura 9 verifica-se que existem trés fases onde sdo tomadas
todas as decisdes de modo a evitar o declinio de vendas e, ou, extin¢cdo da empresa que sdo a

introducdo, o crescimento e a maturidade. A partir da Tabela 3 é possivel verificar que as
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decisBes na preparacdo ou planeamento de um projeto de desenvolvimento do produto tém
um papel importante pois focam-se na estratégia e planeamento do produto, na organizagéo

do desenvolvimento do produto e na gestao do projeto.

Tabela 3 - Decisdes na preparacdo ou planeamento de um projeto de desenvolvimento do
produto (adaptado de Krishnan & Ulrich, 2001, pp. 7 - 8; as referéncias incluidas na Tabela sdo as

citadas na fonte a partir da qual se produziu a adaptacéo).

Deciséo Referéncias selecionadas
Qual é a estratégia de (Mansfield & (McGrath, 1995) (Roussel et al.,
mercado e do produto Wagner, 1975) 1991)
gue maximiza a
probabilidade de sucesso
econémico?
Que portfélio de (Ali et al., 1993) (Dobson & (Kohli & Sukumar,
oportunidades do produto | (Cooper et al., Kalish, 1988) 1990) (Krishnan
sera seguido? 1998) (Dobson & etal., 1999)
(Clark & Kalish, 1993) (McBride &
Estratégia e Wheelwright, (Green & Zufryden, 1988)
planeamento do 1993) Krieger, 1985)
produto Qual é o calendario de (Bhattacharya et (Moorthy & Png, (Padmanabhan et
projetos de al., 1998a) 1992) al., 1997)
desenvolvimento do
produto?
Quais, se é gque serédo (Adler et al., (Meyer & (Nobeoka, 1995)
alguns, os recursos (como | 1995) Lehnerd, 1997) (Nobeoka &
por exemplo plataformas) | (Clausing, 1994) (Meyer & Cusumano, 1997)
que serdo partilhados (Gupta & Utterback 1993) (Robertson &
entre produtos? Krishnan, 1999) (Meyeretal., Ulrich, 1998)
(Krishnan & 1997) (Sanderson &
Gupta, 2001) Uzumeri, 1995)
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Organizagéo do
desenvolviment
0 do produto

Que tecnologias serdo
empregues no(s)
produto(s)?

Sera usada uma
organizagdo matricial,
funcional ou de projeto?

Como é que a equipa vai
ser composta?

Como sera medido o
desempenho do projeto?

(Clark &
Wheelwright,
1993)

(Allen, 1977)
(Brown &
Eisenhardt, 1995)

(Ancona &
Caldwell, 1992)
(Brooks, 1975)
(Clark &
Fujimoto, 1991)

(Clark &
Fujimoto, 1991)
(Foster et al.,
1985a, 1985b)

(lansiti, 1995b)

(Davis &
Lawrence, 1977)

(Clark &
Wheelwright,
1993)

(Katz & Allen,
1982)
(Leonard-Barton,
1992)

(Griffin & Page,
1993)

(Terweisch et al.,
1998)

(Dougherty, 1989)

(Moorman &
Miner, 1997)
(Pelled & Adler,
1994)

(Griffin, 1993)
(Griffin & Page,
1996)

Qual seréd o arranjo fisico | (Allen, 1977) (Morellietal.,

e a localizacéo da 1995)

equipa?

Que investimento sera (Mahajan &Wind, (Milgrom & (Robertson &

feito em infraestruturas, |1992) Roberts, 1990) Allen, 1993)

ferramentas e formagéao?

Que tipo de processo de | (Bhattacharya et (Cooper, 1993) (Ward et al.,

desenvolvimento sera al., 1997) (Cusumano & 1995)

empregue? (ex: stage- Smith, 1997)

gate - dividido em etapas

ou fases)

Qual é a prioridade (Bayus et al., (Griffin, 1997) (Meyer &

relativa dos objetivos de |1997) (lansiti & Clark,  Utterback, 1995)

desenvolvimento? (Blackbum, 1991) 1994) (Reinertsen &
(Cohenetal., (Ittner & Larcker, Smith, 1991)
1996) 1997)

Qual é o calendario (Aitsahliaetal., (Krishnanetal., (Smith&

previsto e qual é a 1995) 1997) Eppinger, 1997a)

sequéncia de atividades |(Kalyanaram &  (Kusiak & Larson, (Smith &

de desenvolvimento? Krishnan, 1997)  1995) Eppinger, 1997b)
(Clark & (Loch & (Steward, 1981)

Gestdo do Fujimoto, 1991) Terwiesch, 1998)
projeto Quais sdo os principais (Eppinger etal., (Milsonetal., (Terwiesch &

marcos do projeto e quais | 1994) 1992) Loch, 1998)

os prototipos planeados? | (lansiti, 1995c)

Quais serdo o0s (Katz & Allen, (Morelli et al., (Hise et al., 1990)

mecanismos de 1982) 1995)

comunicacao entre os
membros da equipa?

Como é que o projeto vai
ser monitorizado e
controlado?

(Moenaert el al.,
1994)

(Ha & Porteus,
1995)
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De acordo com o artigo intitulado Product Development Decisions: A Review of the
Literature, o planeamento do produto traduz-se no conjunto de decisdes que, a partir de um
ponto de vista estratégico, conduzem a empresa para o mercado e para o produto certo. A
concentracdo no mercado existente para decidir qual é o produto a prosseguir revela ser uma
armadilha visto que existem constantes mudancas tecnoldgicas para serem reconhecidas
(Christensen e Bower, 1996, citado por Krishnan & Ulrich, 2001, p. 11).

Devem ser tidos em conta os modelos de apoio & decisdo para a projecdo da linha de
produtos e consequentes operacgfes associadas, maximizando as funcdes-objetivo, tais como o
bem-estar social ou o lucro da empresa. Ao lancar um produto, a empresa decide a
temporizacado e a sequéncia da introducdo do produto no mercado. Nota-se que € frequente a
adicdo de melhorias tecnolégicas aos produtos, conforme vao sendo langados no mercado.
Pode associar-se o iPhone como exemplo pois no caso da linha de smartphones concebidos e
comercializados pela Apple é possivel concluir que os modelos recentes apresentam melhorias
tecnolégicas comparando com os modelos anteriores. Também existem decisdes a tomar
sobre a execucdo de projetos de desenvolvimento de produtos em paralelo, isto €, o
desenvolvimento de produtos simultaneamente. Neste topico é necessario decidir se havera
partilha de recursos entre os diferentes projetos sem esquecer a possibilidade de
congestionamento e de problemas. Os problemas podem ser causados devido a elevada
utilizacdo da capacidade e ao elevado tempo de processamento e variabilidade dos projetos
de desenvolvimento (Adler et al.1995, citado por Krishnan & Ulrich, 2001, p. 11). A partilha
de recursos pode levar a melhor utilizacdo dos mesmos e a reducdo do tempo de
desenvolvimento do produto.

A decisdo relativamente as tecnologias a incorporar no produto € um componente-
chave para o planeamento do mesmo visto que a comprovacdo a priori das tecnologias a
incorporar melhora a gestédo do processo de desenvolvimento. Neste contexto da organizacéo
do desenvolvimento do produto incluem-se decisbes relativamente as pessoas que constituem
a equipa, aos incentivos, as recompensas € ao investimento em ferramentas de melhoria da
produtividade (Krishnan & Ulrich, 2001, p. 12). Na vertente da gestdo de um projeto de
desenvolvimento sdo tomadas decisbes sobre as prioridades relativamente aos objetivos de
desenvolvimento, ao calendario previsto e aos principais marcos do projeto, assim como ao
prototipo. Algumas empresas de construcao utilizam técnicas formais para planear o tempo e
decidir a sequéncia das atividades como por exemplo PERT (Program Evaluation and Review
Technique) e CPM (Critical Path Method) (Krishnan & Ulrich, 2001, p. 12).

4.3 Decisbes na execucdo de um projeto de

desenvolvimento do produto

Relativamente a primeira etapa do ciclo de vida do produto generalizado as decisdes
passam pelo design de produto, estratégias de negécio e estratégia de marketing que inclui a

distribuicdo e a fixacdo de precos. A segunda etapa do ciclo de vida do produto generalizado
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diz respeito ao crescimento e a turbuléncia competitiva. Para que a empresa possa crescer é
necessario expandir-se e tomar decisbes quanto a forma de expansdo das instalagGes da
empresa, as estratégias de marketing a adotar e ao planeamento do processo produtivo.
Adicionalmente, apés as decisdes de planeamento do produto serem tomadas, quando este ja
se encontra lancado no mercado e a distribuicdo esta a ser bem estabelecida, pode dizer-se
que este se encontra na etapa designada por maturidade. A designacdo de maturidade refere-
se a terceira fase do ciclo de vida generalizado do produto. Para ndo perder os clientes e
continuar a vender um determinado produto € fundamental tomar decisdes tais como a

realizacdo de promoc¢Bes ou precos especiais e continuar a realizar o planeamento da

producédo e a analise do stock (Arsham, 1994-2015).

Tabela 4 - Decis6es na execucdo de um projeto de desenvolvimento do produto (adaptado de

Krishnan & Ulrich, 2001, pp. 5 - 6; as referéncias incluidas na Tabela sdo as citadas na fonte a partir da

qual se produziu a adaptacéo).

Decisdo

Referéncias selecionadas

Desenvolvimento
do conceito

Quais sao os valores do
produto, incluindo o
preco?

Qual é o conceito
principal do produto?

Qual é a arquitetura do
produto?

Que variantes do
produto serdo
oferecidas?

Que componentes seréo
partilhados e entre que
variantes do produto?
Qual sera a forma fisica
geral e o desenho
industrial do produto?

(Burchill & Fine,
1997)

(Green & Krieger,
1989)

(Green &
Srinivasan, 1990)
(Griffin & Hauser,
1993)

(Bacon et al., 1994)
(Bhattacharya et
al., 1998b)
(Crawford, 1987)
(Dahan &
Srinivasan, 2000)

(Alexander, 1964)
(Baldwin & Clark,
1999)

(Clark, 1985)
(Henderson & Clark,
1990) (Huang &
Kusiak, 1998)

(De Groote, 1994)
(Ho & Tang, 1998)

(Fisher et al., 1998)
(Gupta & Krishnan,
1999)

(Agarwal & Cagan,
1998)

(Lorenz, 1990)

(Cohen & Whang,
1997)

(Hauser &
Clausing, 1988)
(Kaul & Rao,
1995)
(Ramaswamy &
Ulrich, 1993)

(Kleinschmidt &
Cooper, 1991)
(Otto, 1995)
(Pugh, 1991)
(Rangaswamy &
Lilien, 1997)
(Ullman, 1997)
(Pamas, 1972)
(Pamas et al.,
1985)

(Sanchez &
Mahoney, 1996)
(Simon, 1969)

(Ishii et al., 1995)
(Kekre &
Srinivasan, 1990)

(Ramdas &
Sawhney, 2001)

(Wallace &
Jakiela, 1993)

(Shocker &
Srinivasan, 1979)
(Srinivasan et al.,
1997)

(Ulrich &
Eppinger, 2000)
(Urban & Hauser,
1993)

(von Hippel, 1986)
(von Hippel, 1988)

(Ulrich & Tung,
1991)

(Ulrich, 1995)
(von Hippel, 1990)
(Whitney, 1993)

(Lancaster, 1990)
(Martin & Ishii,
1996)

(Rutenberg, 1969)

(Yamamoto &
Lambert, 1994)
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Projeto da
cadeia de

Abastecimento

Que componentes seréo
concebidos e quais seréo
selecionados? Quem vai
projetar os
componentes?

Quem ird produzir os
componentes e montar o
produto?

Qual é a configuragao
fisica da cadeia de
abastecimento, incluindo
a localizacdo do ponto de
dissociacao?

Qual sera o tipo de
processo utilizado para
montar o produto?

Quem vai desenvolver e
fornecer a tecnologia e o
equipamento para o
processo?

(Clark, 1989)

(Dyer, 1996)
(Dyer, 1997)

(Fisher, 1997)
(Gupta &
Krishnan, 1998)

(Bhoovaraghavan

et al., 1996)

(Finger & Dixon,
1989a)
(Finger & Dixon,
1989b)

(Ulrich & Ellison,

1998)

(Liker et al.,
1996a)
(Liker et al.,
1996b)

(Lee, 1996)

(Lee & Tang, 1997)

(Fine & Whitney,

1996)

(Hubka & Eder,
1988)

(Pahl & Beitz,
1988)

(Ulrich &
Ellison, 1998)

(Mahoney,
1992)
(Monteverde &
Teece, 1982)

(Swaminathan &
Tayur, 1998)

(Nevins &
Whitney, 1989)

(Ulrich &
Pearson, 1998)

Quais sdo os valores dos
parametros fundamentais
do projeto do produto?

(Agogino &
Almgren, 1987)
(Antonsson &

(Papalambros,
1995)

(Parkinson, 1995)

(Suh, 1990)
(Suh, 1995)
(Taguchi, 1986)

Otto, 1995) (Srinivasan et al.,
(Papalambros & 1996)
Wilde, 1988)
Qual é a configuragao (Bourjault, (De Fazio & (Rinderle &
Design do dos componentes e quais |1984) (Cutkosky Whitney, 1987) Krishnan, 1990)
Produto serdo as relacdes de et al., 1992) (De Fazio et al., (Ward, 1989)
precedéncia de 1993)
montagem? (Gupta & Krishnan,
1998)
Qual é o projeto (Boothroyd et (Ettlie, 1995) (Smith, 1997)
detalhado dos al., 1994) (Navinchandra, (Ulrich et al.,
componentes, incluindo a | (Chen et al., 1994) 1993)
relacdo de materiais e 1994) (Poli et al., 1993) (Thierry el al.,
processos? 1995)
esE e Qual é o plano de (Dahan & (Thomke, 1998) (Thomke & Bell,
validacio do prototlpagem_? Mendelson, 1999)
Que tecnologias devem 1998)
desempenho ser utilizadas para a
prototipagem?
Qual é o plano para (Hendricks & (Mahajan & Wind, (Mahajan et al.,
Preparacio testar o produto e langa- |Singhal, 1997) 1988) 1990)
(Ramp-up) e lo no mercado? (Kalish & Lilien, (Kalish, Mahajan & (Urban &
1986) Muller, 1995) Hauser, 1993)
[EMEEERIED € (Hultink et al.,
Producéo 1997)
Qual é o plano para o (Terwiesch & (Billington et al.,
lancamento da produc¢do? | Bohn, 2001) 1998)
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A partir da Tabela 4 é possivel verificar que as decisées na execucdo de um projeto de
desenvolvimento do produto sdo multiplas e com elevado grau de importancia para a
empresa, desde o desenvolvimento do conceito até a preparacdo e ao lancamento da
producdo. A velocidade, o preco, a confiabilidade e a capacidade sdo exemplos de atributos
que os consumidores procuram para satisfazer as suas necessidades, por este motivo, as
decisdes relativas as especificacdes do produto encontram-sédo feitas no desenvolvimento do
conceito (Krishnan & Ulrich, 2001, p. 6).

A realizacdo de um prototipo fisico realista tem o intuito de maximizar a satisfacao do
cliente e permitir a andlise da estética do produto, contudo, o aumento da poténcia dos
computadores possibilita a selecdo do melhor projeto através de protétipos virtuais. A decisao
relativa as variantes do produto a oferecer esta intimamente relacionada com a decisdo dos
componentes a serem partilhados entre os produtos no portfolio da empresa. A decisdo da
arquitetura do produto geralmente fornecida pelo designer industrial diz respeito a decisédo
sobre a forma fisica e aparéncia do produto, esta determina a capacidade dos componentes
poderem ser partilhados (Srinivasan et al. 1997, citado por Krishnan & Ulrich, 2001, p. 8).

O projeto da cadeia de abastecimento diz respeito as decisdes como por exemplo o
fluxo da entrada e saida de materiais, a selecdo dos fornecedores, as questdes de producao e
o sistema de distribuicdo. Quando se projetam componentes para um produto, as decisdes
devem incluir quem ira projetar esses mesmos componentes, quem ird produzi-los e por fim,
guem ira testa-los. Os tdpicos de design do produto referidos na Tabela 4 exprimem a fase de
elaboracdo do projeto em detalhe, incluindo a lista de especificacdo dos materiais e a
documentacdo de controlo para a producdo. O projeto em detalhe inclui a configuracdo dos
componentes e as relacdes de precedéncia de montagem dos mesmos (Srinivasan et al. 1997,
citado por Krishnan & Ulrich, 2001, p. 9). Quando o conceito de produto de base se encontra
estabelecido é possivel prosseguir para a otimizacdo de algumas caracteristicas de
desempenho desejadas, a estas decisdes dos valores dos parametros do projeto denomina-se
de projeto paramétrico. Segundo o autor Papalambros, existe uma lacuna entre a teoria e a
pratica, sendo que a maioria dos projetos ‘6timos’ na inddstria resultam da utilizacdo de
modelos de engenharia baseados na tentativa-e-erro (Papalambros, 1995, citado por Krishnan
& Ulrich, 2001, p. 9).

O processo de montagem encontra-se inteiramente relacionado com a concecdo de
produtos e os seus processos de producdo. A concecdo de componentes faceis de montar
revela ser uma metodologia iterativa para refinar um projeto, nomeadamente quanto ao seu
tempo de montagem. Desta forma, a métrica do desempenho da montagem ira fornecer o
feedback relativamente a qualidade do projeto.

A eliminacdo do produto (no fim do seu ciclo de vida) e as consideracdes de
recuperagdo dos materiais, devem ser incluidas no processo de design de produto de modo a
alcancar o maximo valor econdémico e ecolégico do produto. A maioria dos clientes e dos
governos demonstram preocupacdo na reducdo dos residuos, sendo o ciclo de vida um tema

com elevado interesse. No que concerne ao processo de prototipagem, os testes e os ajustes
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devem equilibrar os custos de prototipagem e de remodelacdo, entre outras coisas. Ja na reta
final, a empresa deve decidir o grau em que os testes de marketing devem ser feitos e qual é
a sequéncia da introducédo dos diferentes produtos no mercado. As datas pré-anunciadas de
langamento dos produtos no mercado devem ser cumpridas para evitar impactos sobre o valor
da empresa (Krishnan & Ulrich, 2001, p. 10). De um modo geral, o processo de
desenvolvimento de produto engloba o projeto preliminar, o projeto detalhado, as fases de
teste e a avaliacdo do ciclo de vida do produto. Este € um processo com alguma complexidade
no que concerne a distancia ao cliente final, as condicGes de mercado, as incertezas
relativamente ao cronograma, entre outras (Chase, 2001, pp. 18, 24).

Se as decisdes relativamente a um determinado projeto forem tomadas ainda na fase
inicial de desenvolvimento, podem antecipar-se eventuais problemas e solu¢des, assim como

reduzir o tempo de lancamento do produto no mercado (Rozenfeld, et al., 2006, p. 62).

4.4 Filosofia Lean e 0 seu impacto nas decisbes de

desenvolvimento do produto

O principal objetivo do pensamento Lean € identificar ‘O valor’ do ponto de vista do
cliente, ao mesmo tempo que se definem e eliminam todos os tipos de desperdicios durante
todo o processo de desenvolvimento do produto (Medeiros, 2010, p. 105).

No desenvolvimento do produto nota-se uma mudan¢a nos paradigmas da producéo
devido ao pensamento Lean. As induUstrias japonesas obtiveram éxito com a utilizacdo das
praticas de producdo Lean e mudaram o modo de avaliagdo da performance das indUstrias
ocidentais nos diferentes tipos de sectores, tornando-se o Lean numa filosofia. A necessidade
do cliente gera o valor que as empresas devem determinar e procurar satisfazer, cobrando um
preco que permita manter o negdécio (Medeiros, 2010). Este é um processo sistemético de
avaliacdo de um projeto para ver se as funcBes-chave do produto podem ser melhoradas de
forma a aumentar o seu valor ou se a remoc¢éo de caracteristicas e funcdes desnecessarias
podem reduzir os custos. As empresas devem ter em conta todo o processo desde a criacdo do
produto até as fases de venda final e pés-venda de modo a melhorar continuamente a
empresa (Morris, 2009, p. 130).

[..] As praticas Lean envolvem a criacdo de fluxos continuos e sistemas
puxados baseados na procura real dos clientes, na andlise e melhoria do
fluxo de valor, desde a matéria-prima até aos produtos acabados, e no
desenvolvimento de produtos que efetivamente sejam solug¢Bes do ponto de

vista do cliente. A adocdo dessa filosofia tem resultado para as empresas

gue a praticam (Medeiros, 2010, p. 106).

Apé6s a identificacdo do fluxo de valor devem agrupar-se 0s processos em trés tipos:
aqueles que geram valor, aqueles que ndo agregam valor mas sdo importantes para a
manutencdo dos processos e da qualidade (Medeiros, 2010, p. 106). Os processos que nao

agregam qualquer valor devem eliminar-se.

42



Para comprovar a aplicabilidade do pensamento Lean no desenvolvimento de produtos,
apresenta-se uma andlise do desenvolvimento de uma componente em plastico que pertence
a um sistema de captacdo de energia solar térmica, feita pela autora Andreia Costa na sua
dissertacdo. Eliminaram-se as informacGes e caracteristicas que ndo proporcionam valor
acrescentado ao componente e numa fase posterior utilizaram-se as ferramentas Lean
adequadas ao desenvolvimento de produto. O componente consiste num tubo que protege a
exposicao solar e roda sobre si mesmo através de um mecanismo de rotacdo e de sensores de
temperatura. A juncdo de quatro componentes iguais (ver Figura 22 - item 1) encaixados
entre si forma o tubo necessario com 1700mm de comprimento (ver Figura 22 - item 2)
(Costa, 2013, pp. 48 - 56).
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Figura 22 - Produto inicial de um sistema de captacdo de energia solar térmica
(Costa, 2013, pp. 49, 50)

Durante o processo de desenvolvimento de produto fizeram-se modificacbes que
alteraram por completo a configuracao inicial do tubo de protecédo solar desde o seu material,
a configuracdo, a posicdo dos sensores e 0 processo produtivo. Passaram a produzir-se trés
componentes com uma nova configuracdo (Figura 23) de modo a simplificar o processo

produtivo, a melhorar a qualidade e a garantir a eficiéncia do produto final (Costa, 2013).

™
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Figura 23 - Produto final de um sistema de captacéo de energia solar térmica
(Costa, 2013, p. 52)

Através deste exemplo nota-se que a filosofia Lean tem grande impacto nas decisGes de
desenvolvimento do produto, desde a concecdo do produto até a concegdo do processo
produtivo (ver Tabela 3 e Tabela 4). A adocdo de formas simplificadas e de um material com
maior resisténcia ao impacto e a radiacdo permitiu alcancar moldes de reduzida
complexidade e aumentar a qualidade do produto em si maximizando a probabilidade de

sucesso econdmico. A adocao da filosofia Lean também terd impacto no cronograma visto que
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a simplificacdo da configuracdo do produto e a alteracdo de materiais implica novos processos
produtivos e consequente a reducgdo do tempo de colocacdo do produto no mercado. Todos
estes fatores alteram os valores do produto, incluindo o preco. Na fase de desenvolvimento
do produto a arquitetura e, ou, a configuragdo do produto também sofrem transformacdes

assim como o conceito principal do produto e as variantes oferecidas.

4.5 Nota conclusiva

Quando as decisGes sdo tomadas na fase inicial de desenvolvimento, podem antecipar-
se eventuais problemas e soluc¢des, assim como reduzir o tempo de langamento do produto no
mercado. Na preparacdo ou planeamento de um projeto de desenvolvimento do produto as
empresas tomam decisbes quanto aos pormenores especificos, a sua arquitetura e
configuracdo, os métodos de aquisicdo e distribui¢do, o cronograma do projeto, entre outras.
As decis6es na execucdo de um projeto de desenvolvimento do produto também sdo de
extrema importancia pois tém como finalidade manter os clientes e continuar a vender um
determinado produto. Englobam a realizacdo de promoc¢8es ou precos especiais e a realizacao
do planeamento da producdo. A analise quanto ao desenvolvimento de uma componente em
plastico pertencente a um sistema de captacdo de energia solar térmica permite concluir que
a filosofia Lean tem impacto nas decisfes de desenvolvimento do produto. O impacto nota-se
tanto na preparacé@o ou planeamento como na execucgdo de um projeto de desenvolvimento

do produto.
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Capitulo 5

5. Modelos de financiamento do processo de

desenvolvimento do produto

5.1 Nota introdutéria (capitulo 5)

Quanto aos modelos de financiamento no desenvolvimento de novos produtos, sdo
varias as alternativas de organizacdo que se encontram & disposi¢cdo das empresas e dos
profissionais de design. Explicam-se os conceitos de empréstimo bancéario, como funciona o
sistema de patrocinios, a venda de um projeto a uma empresa de produgdo, o crowdsourcing
(Formabilio e Quirky), o crowdfunding (Kickstarter e Symbid) e reflete-se sobre o

enquadramento do designer como funcionario integrante da empresa.

5.2 Tipos de modelos de financiamento em novos produtos

O designer como empreendedor tem capacidades de elaborar um plano de negécios
bem estruturado para dar a conhecer a sua ideia de neglcio e conseguir materializar a
propria ideia no documento. Com esta visao de empreendedor, deve-se mostrar ao investidor
uma oportunidade de mercado devidamente sustentada e uma necessidade que proporcione
retornos monetarios interessantes. Existem fatores importantes a descrever como por
exemplo a area geografica em que se pretende atuar e qual é o segmento da industria
escolhido, de acordo com a atratividade e o volume dos negécios. O plano de marketing a
adotar e os recursos humanos necessarios também sdo pormenores que vao indicar como é
gue se vai implementar a estratégia. Também existe a possibilidade de recorrer a um
consultor para acelerar o processo de negociacdo entre o designer como empreendedor e o0s
investidores, de modo a angariar capital o mais rapidamente possivel para a ideia poder ser a

primeira a ser produzida e, ou, implementada (Banha, 2013).

5.2.1 Empréstimo bancario

Os bancos tém um papel central na economia e este € o modelo ou método mais
tradicional para o financiamento de bens ou projetos. Consiste num contrato entre a
instituicdo financeira e o cliente, apresentando como principal vantagem a posse de valor
monetario suficiente para desenvolver um produto e o seu processo de produ¢do. Contudo, a
grande desvantagem dos empréstimos sdo 0s juros que o banco recebe em troca, pois
equivalem a mais dinheiro do que aquele emprestado primeiramente. Para se saber qual é o
capital necessario, é fundamental elaborar um plano de negécios onde constem

obrigatoriamente os planos de marketing, de organizacdo e de recursos humanos e o plano
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econdémico-financeiro. E importante salientar que o plano econémico-financeiro ira4 conter
toda a andlise de investimentos, permitindo desta forma saber qual o financiamento
necessario e, consequentemente, o valor ideal a pedir no ato de fazer o empréstimo

bancario.

5.2.2 Patrocinios e a imagem do patrocinador

O patrocinio € um gasto promocional destinado a promocédo de empresas. Este modelo
consiste em receber dinheiro a troco de um tipo de publicidade. Para exemplificar o modelo
de patrocinio atual tem-se a empresa “NOS”: patrocinadora de festivais de musica NOS Alive,
festivais aéreos NOS Air Race, entre outros. A empresa patrocinadora eleva o seu prestigio

visto que aumenta a exposicdo da sua imagem de marca.

5.2.3 Venda de projeto a empresa de producéo

Se eventualmente um designer industrial pretender vender um projeto da sua autoria a
uma empresa, o valor da venda deve ser negociado entre as partes. A partir do momento em
gue o designer entrega o seu projeto a empresa os seus direitos de autor deixam de ter efeito
e a ideia passa a ser automaticamente da empresa. Os métodos de pagamento do projeto
devem ser acordados entre as partes (empresa e designer inventor) pois existem varias
alternativas como, por exemplo, a reparticdo de proveitos nomeadamente sob a forma de
percentagem anual por parte da empresa de acordo com uma taxa especifica sobre cada
unidade comercializada. Este método de pagamento denomina-se de sistema de pagamento
em Royalties.

O acordo de licenciamento formalizado deve ser assinado pelos intervenientes no
negécio e contém diversas clausulas: as obrigagBes das partes contratantes, a

confidencialidade, a duragdo do acordo, entre outros.

5.2.4 Crowdsourcing

O desenvolvimento de novos produtos orientados para o mercado visa identificar as
tendéncias de consumo e o0 que € mais valorizado pelo cliente no desempenho de uma
atividade, satisfazendo desta forma os desejos do consumidor e solucionando problemas.

Através do artigo cientifico da autoria de Fatima Vieira e Denis Coelho intitulado
“Invencdo e Design de Produto com a Multiddo: Novas Fronteiras no Desenvolvimento de
Produtos™ é possivel destacar a defini¢cdo de crowdsourcing. O Crowdsourcing € um modelo de
colaboragdo que permite 0 acesso a um vasto conjunto de competéncias e conhecimento que
se encontra distribuido numa rede de individuos, através de uma plataforma Web. Este novo
paradigma do lancamento de desafios nas plataformas de crowdsourcing nasce da necessidade
de mdaltiplas competéncias tanto a nivel dos individuos como das empresas, no
desenvolvimento de novos produtos. Assim sendo, as plataformas funcionam como

intermediarias entre as empresas e a multiddo, quer os seus elementos sejam ou n&o
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designers (ver Figura 24). E importante salientar que a manutencdo da atratividade e
atualidade da plataforma conduz a um maior nimero de intervenientes, aumentando a
popularidade e a rentabilidade da mesma. Na transacdo de bens (os produtos que ganham os
concursos e sdo produzidos) entre quem adquire e quem vende é cobrada uma comissdo que
reverte para a continuidade do bom funcionamento da plataforma (Vieira & Coelho, 2013, pp.
5-6).

As transformagdes radicais do processo de desenvolvimento do produto com o
surgimento das plataformas crowdsourcing levaram a autora Fatima Vieira a propor um
debate, recorrendo a técnica de Grupos de Foco. Em suma, as principais vantagens referidas
no debate sdo a grande variedade de ideias obtidas com rapidez pelas empresas sendo mais
provavel encontrar uma solucdo e tendo em conta que os designers sdo especializados tém
mais probabilidades de ganhar. Destacam-se ainda as vantagens quanto ao reconhecimento
social e a oportunidade de divulgacdo de competéncias, a aprendizagem com 0S sucessos e
insucessos das ideias submetidas. A informacéo recolhida através da multiddo sobre os gostos
e as necessidades dos clientes conduz a um ciclo de vida mais longo do produto. Ao longo do
debate também foram referidas algumas desvantagens das plataformas tais como a incerteza
de encontrar participantes por parte de quem lanca os desafios e o risco que o designer corre
pois alguém pode copiar, melhorar e patentear a sua ideia. Na ultima evolugdo da plataforma
Quirky ja é possivel manter as ideias afastadas da multidao, se desejado, por um periodo mais
ou menos longo. Como a multiddo é composta por varias pessoas (inclusive sem formagao),
tira-se a oportunidade a pessoas com formagao prépria sendo possivel obter quem trabalhe, a
baixo custo (Vieira & Coelho, 2013, pp. 16 - 21).

Empresas / Organizagfes Individuos na multidao
Lanca desafios através de Enviam ideias e solucionam os
concursos desafios
U > PLATAFORMA | J AN
WEB
[ Votacao ]
[ Prototipagem / Industrializa¢cdo e comercializacéo ]

i

| Venda |

Figura 24 - Esquematizac&o do modo geral de funcionamento de uma plataforma de crowdsourcing.
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Para uma melhor exemplificacdo do conceito de crowdsourcing abordar-se-8o as

plataformas Formabilio criada em janeiro de 2013 e a Quirky criada em junho de 2009.

5.2.4.1 Formabilio

Fundada no conceito de crowdsourcing, a Formabilio é uma plataforma Web que
interliga as ideias inovadoras de jovens designers com o artesanato Made in Italy. Os seus
grupos de stakeholders (intervenientes, utilizadores e clientes) sdo trés: os designers (neste
caso de mobiliario), os consumidores e os fabricantes. Os designers podem partilhar as suas
ideias no site, os consumidores s&o livres de comentar e votar nas mesmas e os fabricantes
produzem e vendem os projetos vencedores. Os conceitos vencedores passam posteriormente
pelos processos de prototipagem e comercializa¢do, sendo paga ao(s) autor(es) uma taxa de
7% por cada produto vendido (Formabilio, 2015).

Os concursos tematicos da plataforma sdo diversos, assim como os briefings e os
requisitos propostos. O concurso internacional de mobilidrio SPECIAL GUEST (no qual a autora
participou) destinou-se ao envio de projetos de cadeiras, porta-revistas, méveis, mesas, entre
outros, para o site it.formabilio.com cuja inspiracdo florescesse de uma personagem
historica. Os projetos submetidos ndo podiam ser cem por cento de plastico, este era um dos
requisitos a cumprir. Perante novos requisitos e novas decisdes a tomar foram realizadas
alteracdes no conceito, resultando numa nova proposta com um novo paradigma de ciclo de
vida generalizado do produto, processo este apresentado mais detalhadamente no capitulo 6 -

Estudo de caso.

5.2.4.2 Quirky

A Quirky é uma plataforma de crowdsourcing que permite aos individuos o envio para a
plataforma de uma ideia para um produto e solicitar a participacdo da comunidade ou
multiddo na criacdo do produto. O envio de ideias ndo implica atualmente qualquer custo,
podendo ser enviado por qualquer pessoa. Num sistema de votagdo de consulta democratica a
multiddo exprime uma determinacdo sobre quase todos os aspetos do produto influenciando
as cores, 0 estilo, os precos e as configuracdes a nivel da engenharia. Antes das ideias serem
aprovadas pela Quirky estas submetem-se durante uma semana as apreciagdes dos
utilizadores que podem dar a sua opinido através do polegar para cima (gosto), do polegar
para baixo (ndo gosto), comentar ou comunicar diretamente com o inventor. As ideias que
conseguem maior destague sdo avaliadas segundo varios parametros como por exemplo a
viabilidade e a rentabilidade da ideia. Se a empresa pretender avancar com a ideia, esta é
aprovada e passa para a fase de projecdo, resultando num novo produto. Caso o produto seja
viavel, a sua fabricacdo e a implementacdo no mercado ficara a cargo da Quirky sendo que
todos os que colaboraram obtém uma parte dos lucros nas vendas do produto (Quirky:
Crowdsourcing Inventions, 2015).

O feedback conseguido, a criatividade e todas as informag¢fes cruciais dadas pela

multiddo sdo de extrema importéncia até porque os membros da multiddo acabam por tornar-
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se consumidores dos produtos, dado o sentimento de posse gerado naqueles que influenciam o

processo de desenvolvimento do produto.

5.2.5 Crowdfunding

Nos ultimos anos o crowdfunding tornou-se numa valiosa fonte alternativa de
financiamento para os empreendedores que procuram financiamento externo. O conceito de
crowdfunding vem do conceito mais amplo de crowdsourcing, que envolve o uso da multidao
para a obtencdo de ideias, feedback e solucBes para desenvolver atividades ou projetos.
Segundo o artigo da autoria de Belleflammea, Lambert e Schwienbacher (2013), intitulado
“Crowdfunding: Tapping the right crowd” que consta no Journal of Business Venturing nota-se
um aumento impressionante do volume de dinheiro arrecadado através de crowdfunding em
todo o mundo. Neste sistema os beneficios privados extra que os financiadores (designados
por crowdfunders) desfrutam sdo conseguidos através da participacdo no mecanismo de
crowdfunding. O modelo baseia-se na equidade, no esquema de participa¢do nos lucros e nos
empréstimos a doagdes definitivas. Embora o crowdfunding possa assumir diferentes formas,
existem poucos conhecimentos a nivel académico relativamente aos fatores econémicos que
determinam a escolha de um empreendedor por uma forma particular de crowdfunding.

Em vez de solicitar um grande grupo de investidores sofisticados, o empreendedor
adquire financiamento externo a partir da multiddo onde cada pessoa auxilia o financiamento
do projeto com uma quantidade pequena de dinheiro (Belleflammea, Lambert, &
Schwienbacher, 2013). Para a obtencdo de financiamento ndo se oferecem acdes mas
oferecem-se prémios como por exemplo as recompensas com produtos ou outros mecanismos

de participacao nos lucros relacionados com a venda do produto.

5.2.5.1 Kickstarter

A plataforma de crowdfunding (financiamento coletivo) Kickstarter vocacionada para 0s
Estados Unidos da América e paises anglo-saxénicos foi fundada em 2008 e procura apoiar
projetos desde filmes, jogos, musica, arte, design e tecnologia. Esta ndo se envolve no
desenvolvimento do projeto, no entanto fornece os recursos que posteriormente irdo dar vida
a um projeto. Os autores do projeto definem um objetivo de financiamento e um deadline. Se
uma pessoa na multiddo gostar de um determinado projeto, esta pode financia-lo para
auxiliar a concretizacdo do mesmo. Os projetos s6 recebem o dinheiro se atingirem o0s seus
objetivos de financiamento e até ao momento a percentagem de sucesso em atingir o0s
objetivos é de 44%. Aqueles que financiam os projetos (designados por Backers) ndo lucram
financeiramente com o projeto, no entanto os autores e, ou, criadores do projeto oferecem
prémios para de certa forma agradecer aos investidores. Os prémios séo variados e podem ir
desde copias de livros ou filmes, entradas para a estreia de um filme ou mesmo pedacos de
objetos de arte quando a exibi¢cdo termina. Em suma, os criadores oferecem edi¢6es especiais
dos seus trabalhos como retorno da ajuda vinda por parte de grandes e de pequenos
investidores (Kickstarter, 2015).
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5.2.5.2 Symbid

A Symbid é uma plataforma holandesa de crowdfounding vocacionada para a Uni&o
Europeia fundada em 2011 e que se encontra em expansao internacional, nomeadamente na
Itdlia. Esta rede de financiamento permite que grandes grupos de investidores financiem as
start-up e pequenas e médias empresas (PMEs) em troca de capital préprio. Os
empreendedores que se registam no site da Symbid deparam-se com um consultor financeiro
gue acaba por ser um conselheiro na orientacdo do empreendedor ao tipo mais adequado de
financiamento para a sua situacdo de negodcios. A gama de opcdes possiveis para o
financiamento € alta, como por exemplo os empréstimos, a recompensa, Leasing, Business

Angels, entre outros (ver Figura 25).

ENTREPRENEUR
LODKING FOR
FUNDING

B | symbid
Funds & Family offices

Figura 25 - Tipos de financiamento propostos pela Symbid (Symbid The Funding Network, 2015)

Inicialmente é criado um pedido de financiamento que pode ser privado ou partilhado
publicamente. A partilha destina-se a um grupo diversificado de investidores institucionais,
para além de uma rede de dezenas de milhares de investidores privados. O lema da Symbid é
atrair empreendedores em busca de financiamento. Quem porventura investir dinheiro num
negécio recebe em contrapartida um pequeno pedago desse negdcio e terd uma visdo clara
dos dados financeiros das empresas em que investiram, para uma melhor eficiéncia e gestdo
de riscos. Os dados financeiros sdo importados de sistemas de relatorios de contabilidade
(Symbid The Funding Network, 2015).

5.2.6 Designer como funcionario integrante da empresa

Uma das barreiras que os designers enfrentam para colocar os seus produtos no
mercado é, sem dulvida, o investimento necessario na investigagdo, nas maquinas, na
montagem, no armazenamento, nos testes, no marketing, entre outros. Na busca por
financiamento o designer pode propor a ideia ou o conceito desenvolvido a empresa na qual
se encontra integrado para que esta assuma o risco de investimento (Morris, 2009, p. 128). O
designer como funcionéario integrante da empresa pode fazer parte de uma equipa de
desenvolvimento do produto, e, juntamente com profissionais de outras areas trabalhar na

concecdo de um novo projeto. Outra alternativa € colocar o designer como responsavel pelo
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departamento de criatividade e de desenvolvimento de novos produtos, indo de acordo com

0s requisitos propostos pela empresa ou pelos proprio consumidores.

5.3 Nota conclusiva

Na gestdo do desenvolvimento do produto o papel do designer é fulcral. Este dispde de
varias alternativas de financiamento, inclusive na fase de geracdo de ideias. A contribuicdo
no crowdsourcing com ideias, votos e sugestdes de melhoria, tem em vista vantagens como
por exemplo os ganhos aos mais variados niveis, desde o reconhecimento social ao monetario.
Por outro lado, as plataformas de crowdsourcing e de crowdfunding apresentam desvantagens
como o facto de poderem vir a desvalorizar o trabalho dos designers, transformando o

designer numa profissdo menos necessaria para as empresas (Vieira & Coelho, 2013, p. 10)

51



52



Capitulo 6

6. Estudo de caso
6.1 Nota introdutéria (capitulo 6)

O estudo de caso surge na sequéncia de um trabalho individual desenvolvido pela
autora no ambito da sua licenciatura em design industrial. O trabalho desenvolvido permitiu
identificar um conjunto de necessidades do mercado em mobilidrio promocional,
nomeadamente em cadeiras de esplanada. Estas necessidades conduziram a convicgdo de que
€ possivel desenvolver cadeiras com fungBes incorporadas que revolucionem tanto as suas
funcionalidades como o seu processo produtivo. O conceito cujo desenvolvimento se pretende
estudar foi discutido academicamente e em ambiente empresarial. Nas duas situacdes teve
uma ampla aceitacdo tendo, em ambiente industrial, merecido o apoio da empresa familiar
Fapil. S.A. Esta disponibilizou-se para acompanhar o projeto e colaborar numa futura
producdo e comercializagao dos produtos que viessem a resultar dai. O processo de producéo
ndo tinha data prevista de inicio. Face a aceitabilidade que o projeto mereceu junto da
inddstria Fapil. S.A, em todo o processo de injecdo de plasticos, ndo foram previsiveis
problemas na execuc¢do do projeto quanto a utilizacdo desse material no processo produtivo.
Relativamente aos fatores criticos que podem impedir o sucesso do projeto ou o seu
desenvolvimento, tem-se a jovialidade da autora, do ponto de vista do conhecimento pratico.
Este fator podera ser ultrapassado pela forte motivacdo da mesma.

Face a este estimulo, é intencdo da autora aprofundar o estudo e aprofundar o
conceito, desenvolvendo formas alternativas de organizagdo no desenvolvimento da cadeira e
dos seus canais de producéo, assim como a sua respetiva comercializacdo. O projeto pretende
alcancar um excelente neg6cio tendo em conta a sua aceitacdo prévia por parte da empresa
Fapil S.A, a diferenciacdo dos produtos relativamente aos ja existentes no mercado e a
inovagdo no que concerne ao aumento das funcionalidades do produto.

Este capitulo foi desenvolvido com base na articulacdo entre o projeto de
desenvolvimento de produto focado e a revisdo bibliografica realizada ao longo da

dissertacéo.

6.2 Génese e historial do projeto

No segundo semestre do terceiro ano na licenciatura em Design Industrial foi proposto
aos alunos o desenvolvimento de um conceito em resposta ao tema “Sentar na esplanada”.
Em 2012 foi criado o programa “Dedo do Design” que permite aos finalistas criarem propostas
concretas e pensadas para cada uma das empresas envolvidas no mesmo programa. No dia 19
de julho de 2013 realizou-se um protocolo de cooperacdo entre a Universidade da Beira

Interior e a empresa Fapil - IndUstria de Escovaria, S.A. com sede em Mafra - Lisboa. Este
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protocolo teve como objetivos a conjugacdo de esforcos que valorizassem as acdes de ambas
as Instituicbes. A principal meta era promover a ligacdo entre os trabalhos dos alunos e as
empresas, tendo sido dada a oportunidade de estagio curricular aos trés alunos que a empresa
considerou terem melhor mérito. A memoria descritiva e o respetivo desenho técnico que
inclui as formas e as funcdes relativas a este projeto de um novo assento para esplanadas
encontram-se anexadas ao programa “Dedo do Design” promovido pela Universidade da Beira
Interior, na disciplina de Design do Produto IV. Utilizou-se um método de desenvolvimento
sistemético para o estudo de propostas similares e identificacdo das necessidades dos
utilizadores e oportunidades de projeto.

Nos finais do més de junho de 2013, mais concretamente no dia 25, foram apresentadas
a empresa Fapil S.A. cerca de vinte propostas para a renovacdo do conceito das cadeiras de
esplanada (Alves, 2013). Os responsaveis pela empresa que trabalha na area dos materiais
plasticos avaliaram todos os conceitos e selecionaram os trés conceitos que iriam passar a
fase de producgédo. As propostas apresentadas foram avaliadas de acordo com os sete critérios
seguintes: enquadramento metodolégico e problematizacdo, estratégia, coeréncia formal,
funcionalidade, conformidade técnica, qualidade grafica e apresentacdo, e conceito final.
Dentro dos trés conceitos selecionados encontrava-se o conceito da autora, esta assinou
inclusive uma declaragao de originalidade. O projeto ndo corresponde a copias de trabalhos
existentes, sendo uma obra original da autoria da autora da presente dissertacao.

Dada a originalidade do projeto selecionado, a inventora do mesmo foi convocada para
uma reunido que decorreu nas instalacdes fabris da empresa, em Lisboa, com o intuito de
discutir a viabilizacdo técnica do conceito. A partir deste momento, os membros da direcdo
da Fapil S.A. decidiram dar inicio ao pedido do registo do desenho ou modelo. Por
intermediario do Gabinete de Apoio a Projetos e Promocéo da Investigacdo da Universidade
da Beira Interior (GAAPI-UBI) enviaram-se os documentos necessarios para o Instituto Nacional
de Propriedade Industrial (INPI). O pedido converteu-se em desenho ou modelo nacional
n°3300 no dia 11 de julho de 2013, tendo uma validade de vinte e cinco anos, a partir da data
do pedido.

Os membros da empresa decidiram dar continuidade a protecédo do conceito e, na data
24 de julho de 2013, o departamento do GAAPI submeteu os documentos para o pedido de
patente provisdria. O pedido de patente proviséria converteu-se na patente de invencao
nacional n°107090. Numa tentativa de conseguir compradores para 0 conceito da cadeira de
esplanada e dar inicio & sua producéo, a direcéo da empresa Fapil S.A. apresentou o conceito
a inddstria de bebidas Sumol+Compal. Ao contrario do que era esperado, a negociacdo foi
desfavoravel para a Fapil, ficando o processo de produgao do conceito sem data prevista de
inicio.

O prazo para conversédo do pedido provisorio de patente em pedido definitivo expirava
em 31 de julho de 2014, porém, a empresa Fapil ndo demonstrou interesse em avangar com a
patente a um nivel Europeu ou Internacional. Os pagamentos que tinham sido combinados

inicialmente ndo foram cumpridos por parte da empresa, pelo motivo de ndo pretenderem
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comercializar o projeto naquele momento. Perante esta situacdo, o INPI arquivou o processo
e 0 GAAPI sugeriu transformar o pedido de patente proviséria num Modelo de Utilidade, apds
efetuadas as alteracbes necessarias nos documentos. E importante referir que atualmente
encontra-se em decurso o pedido de Modelo de Utilidade, este foi apresentado no dia 7 de
novembro de 2014 e converteu-se no Modelo de Utilidade Nacional n°11092. De acordo com
uma notificacdo da Direcdo de Marcas e Patentes, mais propriamente do Departamento de
Patentes e Modelos de Utilidade, os documentos enviados necessitavam de algumas
correcbes. Os documentos foram retificados nomeadamente a nivel do resumo, das
reivindicacdes, da descricdo e dos desenhos, sendo enviados na data de 23 de fevereiro do
presente ano 2015. Os modelos de utilidade tém a validade de vinte anos, assim como as
patentes.

Em suma, o desenvolvimento da nova cadeira de esplanada concretizou-se até a fase

de testes e detalhes finais, ficando em falta todo o processo de produgéo.

6.3 Apresentacao do produto

O produto consiste numa cadeira que tem em consideracéo as atividades mais comuns
tidas nas esplanadas, como ler jornais e abrir garrafas com carica. O estudo de mercado
permitiu concluir que estas atividades ndo se consideram no desenvolvimento do mobiliario
promocional para esplanadas. A autenticidade reflete-se ndo s6 na assimetria do equipamento
mas também na sua vasta area plana para colocacdo de elementos publicitarios e, ou,
informativos para que a publicidade possa ser vista ao perto e principalmente ao longe. Esta
area com a dimensdo de 0,211675m? encontra-se sempre visivel independentemente do
equipamento estar ou ndo a ser utilizado (ver Figura 26 - item 1). A cadeira revela
funcionalidade na medida em que contém um local para armazenamento e, ou,
acondicionamento de jornais e artigos (ver Figura 26 - item 2). A estrutura deste local surge
na continuidade do assento e culmina no apoio de bragos, resultando numa perna da cadeira,
em forma de “U”. O acessoério abre caricas (ver Figura 26 - item 3) esta localizado no apoio de
bragos e permite que o utilizador abra a sua bebida no momento mais conveniente sem ter de
se colocar na posicdo de pé. Este acessorio incentiva o utilizador ao consumo da mesma forma
gue beneficia as empresas fornecedoras de bebidas. O acessério encontra-se encastrado na
cadeira de modo a evitar o roubo. Os recortes de rostos felizes que remetem ao Fun Design
transmitem boa disposicdo aos utilizadores e da-lhes vontade de usufruir do equipamento
enquanto consomem qualquer tipo de bebida (ver Figura 26 - item 4). O presente produto tem

aplicagdo na indistria de mobiliario de interior e exterior.

6.3.1 Descricao detalhada do produto

Assim como todos os seus produtos similares, a cadeira serve para o ser humano se
sentar. E um equipamento utilizado constantemente por todas as faixas etarias visto que a

posicéo sentada oferece algumas vantagens para a saude.
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Figura 26 - Representacdo do equipamento em perspetiva apresentando as diversas

funcionalidades dos componentes.

A realizacdo de tarefas minuciosas como a leitura requer a posicdo sentada, no
entanto, qualquer perfil de assento torna-se incomodo apds algum tempo de utilizacéo.

Através das técnicas de observacdo concluiu-se que o utilizador tende a mudar de
posicdo com frequéncia de modo a aliviar as tensdes sobre as coxas e facilitar a circulacdo
sanguinea. Por este motivo o conceito foi desenvolvido a pensar no conforto daqueles que a
irdo utilizar. O conceito de cadeira de esplanada desenvolveu-se tendo em conta as
necessidades e limitacdes reais apresentadas pela empresa, sendo que o processo de fabrico
deveria ser a injecao de plasticos.

As empresas patrocinadoras comunicam com o0s clientes e chamam a sua atencéo
através da quantidade de publicidade que se faz aos seus produtos. Nota-se que nas cadeiras
ja existentes a publicidade incide constantemente no mesmo local, mais propriamente no
encosto da cadeira. Esta € uma lacuna nas cadeiras similares porque no momento em que a
cadeira esta a ser utilizada a publicidade fica obstruida e a divulgagdo deixa de criar impacto.
A pensar neste problema, o presente produto contém uma area passivel de aplicacdo de
elementos informativos e, ou, publicitarios.

A forma da perna em “U” possibilita uma vasta area plana para colocagdo da
publicidade das empresas, encontrando-se sempre visivel independentemente do
equipamento estar ou ndo a ser utilizado. Como a area é plana, a publicidade pode ser
colocada facilmente através do processo de estampagem. Esta vertente quanto a inovacédo do
local para publicidade tende a aumentar o negdécio porque ao visualizar as imagens de
refrigerantes ou cerveja, o consumo torna-se apetecivel por parte do publico. A forma

derivada da perna ndo s6 ampliou a superficie para exibigdo do marketing como criou um
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local propicio para colocacéo de livros ou malas, incentivando a leitura. E possivel visualizar a
vista lateral do equipamento na Figura 27, cuja area corresponde a 0,211675m?. A largura
maior diz que respeito a profundidade da area em forma de “U” da cadeira (ver Figura 27 -
item 10) tem a dimensdo de 400mm enquanto a altura menor desde o chdo até ao apoio de
bracos (ver Figura 27 - item 11) corresponde a 620mm. A largura menor equivale ao
comprimento do apoio de bragos (ver Figura 27 - item 12) e mede 297mm. A dimensdo da

altura maior desde o chado até ao apoio de bracgos (Figura 27 - item 13) corresponde a 661mm.

Figura 27 - Representacdo da vista lateral com o detalhe da area passivel de aplicac¢éo de

elementos informativos/publicitarios.

Relativamente ao local de armazenamento e, ou, acondicionamento de artigos, este
permite que os utilizadores usufruam da leitura a cada instante e que os objetos de leitura
sejam arrumados no devido local. Este suporte € em forma de “U” e surge na continuidade do
assento, indo ao encontro do apoio de bracos. Esta estrutura resulta numa perna da cadeira e
as suas dimensdes podem visualizar-se através das Figura 27 e Figura 28, nas representacfes
lateral e frontal.

A largura maior diz que respeito a profundidade do local em forma de “U” da cadeira
(ver Figura 27 - item 10) tem a dimensdo de 400mm. De acordo com a vista frontal da
estrutura em forma de U, as larguras correspondentes as alturas 24mm (ver Figura 28 - item
16) e 258mm (ver Figura 28 - item 17) sdo respetivamente 37mm (ver Figura 28 - item 15) e
68mm (ver Figura 28 - item 14). Quanto ao assento, este apresenta uma altura de 445mm (ver
Figura 28 - item 18).
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Figura 28 - Representacao da vista frontal do equipamento com legenda que diz respeito as dimensdes
do local de sustentagdo/armazenamento/acondicionamento de artigos

O acessorio abre-caricas aparece de forma subtil no apoio de bragos do lado esquerdo
(ver Figura 29 - item 5) e as suas dimensdes sdo adequadas para que desempenhe a respetiva
funcéo corretamente. Ao sentar-se, o utilizador ird deparar-se com a forma que ir4 remeter
imediatamente para a sua fung&o. A colocagdo do presente acessério torna 0 consumo mais
agradavel na medida em que o consumidor pode abrir a sua garrafa com carica quando lhe for
mais conveniente.

A forma encastrada na cadeira previne o roubo do acessério. Relativamente ao local
onde se encontra, demonstra ser pratico pois o utilizador faz um ligeiro movimento na parte
lateral externa do equipamento, sem ter necessidade de se levantar ou alterar a posicdo em
gue se encontra. Através deste sistema pretende-se elevar o prazer do consumidor ao ouvir o
estalido da carica ou 0 som que o gas da bebida liberta no momento de abertura da garrafa.
Este acess@rio torna o equipamento apetecivel pela sua autenticidade, pois ndo se encontra
nos produtos similares. Para além de satisfazer as necessidades dos utilizadores, também
beneficia as empresas fornecedoras de bebidas pois incentiva ao consumo. Relativamente ao
comprimento maior da abertura (ver Figura 29 - item 6), este tem uma dimensdo de 30mm.
O pequeno rebordo que tem como finalidade servir de apoio a carica da garrafa mede 3mm
(ver Figura 29 - item 7) e o comprimento menor da abertura é de 25mm (ver Figura 29 - item

8). A largura do acessdrio corresponde a 15mm (ver Figura 29 - item 9).

58



¥ N /_,_f’ ﬂ
] //f J
| | .’
|
$/ IIII ( _
\ | ran s
\ | "
‘o

Figura 29 - Representacdo do equipamento em perspetiva com uma ampliacdo do acessorio abre-

caricas e representacéo da vista superior do detalhe do acessério abre-caricas.

Visto que a area do encosto se encontrava com material em excesso, retiraram-se
porcGes de material, criando aberturas extremamente simpaticas inspiradas no Fun Design
(ver Figura 30 - item 4). O presente conceito oferece uma variedade de sorrisos que
permitem a escolha daquele que mais se identifica com o utilizador, tornando o equipamento
ainda mais apetecivel. Um sorriso é capaz de contagiar as pessoas de todas as faixas etarias,

isto €, de todo o publico em geral.

Figura 30 - Representacdo da vista frontal do equipamento, no qual o encosto possui recortes

com representacdo figurativa.

O material que constitui a cadeira permite que esta resista a intempéries e que possa

ser colocada em esplanadas e sirva de mobiliario promocional. Quanto as regifes de
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implementacéo das esplanadas com o presente equipamento, essas podem ir desde o litoral
até ao interior, desde que o piso ndo seja demasiado irregular e possibilite 0 apoio das patas
da cadeira sem que esta perca a estabilidade. O estado meteorolégico chuvoso ndo danifica o
produto visto que tem um escoamento de aguas muito eficaz que se faz através da parte
traseira do mesmo. Assim como os produtos similares encontrados, o objetivo da autora
centrava-se em fazer uso da gravidade para conseguir o efeito desejado no conceito.

O empilhamento poderé realizar-se em locais com pouco e com muito espaco, pois é na
vertical e possibilita empilhar um elevado nimero de cadeiras. As aberturas entre o apoio de
bracos e o assento fazem com que o equipamento empilhe perfeitamente, assim como a sua
perna direita em forma de “U” destinada a colocacéo de jornais e, ou, revistas. E preciso ter
em atencdo este ato, na medida em que ndo deve haver criancas por perto para evitar que as
mesmas figuem com alguma parte do corpo entalada. O empilhamento perfeito facilita
extremamente o transporte, quer por parte das empresas que fabricam os equipamentos,
quer no local onde se fard uso dos mesmos. Existe a consciéncia de que grande parte dos
estabelecimentos tém dimensBes reduzidas, sendo conveniente arrumar uma elevada
guantidade de cadeiras num minimo espaco. Nao sera necessario ter gastos em paletes
proprias para se poderem transportar as cadeiras empilhadas ja que estas empilham

perfeitamente na vertical.

6.3.2 Processo de desenvolvimento do produto

O PDP envolveu a conexd@o de diferentes atividades, tais como, a defini¢cdo inicial do
publico-alvo e dos requisitos do produto, a definicdo de familias e a geracdo de alternativas.
O produto foi desenvolvido através de uma metodologia consciente e estruturada, com
procedimentos teoricos e praticos distribuidos em fases bem desenvolvidas, que juntas se
complementam (ver Figura 5). Estas fases levaram a descoberta de oportunidades reais que

justificariam a producgédo do produto final e sustentariam a sua viabilidade comercial.

| Definicdo do publico-alvo Técnicas de observacéo | Método 635 |
| Mapa mental | Pesquisa de mercado Requisitos |

| Matriz de avaliacao Pontuacdes mais elevadas nos requisitos |
| Cruzamento de funcdes e formas | Definir familias |

| Geracéo de alternativas | Detalhes finais |

Figura 31 - Fases do procedimento metodoldgico utilizado no desenvolvimento do conceito.
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Toda a memdria descritiva estabeleceu as principais caracteristicas fisicas e funcionais
do produto final, bem como a descri¢cdo da sua evolucdo. O processo de desenvolvimento de
um novo assento para esplanadas comeca com uma visita técnica as instalacdes da empresa
Fapil S.A que permitiu observar os processos de fabrico de alguns produtos, a matéria-prima
disponivel para aplicar nos novos projetos, entre outros. As necessidades e limitaces reais
apresentadas pela empresa foram tidas como base no desenvolvimento do conceito.

Numa primeira fase foi fundamental definir os objetivos, mais propriamente o publico-
alvo e a justificativa para o desenvolvimento do produto. Quanto ao publico-alvo foi
selecionada pela autora a percentagem de pessoas consumidores de cerveja e de
refrigerantes. Sendo o produto uma cadeira de esplanada, esta pode ser utilizada tanto em
ambientes interiores como exteriores, concertos ou festivais.

Dentro dos procedimentos metodoldgicos fez-se primeiramente o estudo de campo
através da observacdo, pesquisa de similares e analise de mercado. A técnica de observacao
passou por visualizar e anotar os comportamentos e posturas do utilizador ao interagir com as
cadeiras ja existentes no mercado, em esplanadas. A recolha de informacéo fez-se através de
fotografias, de desenhos a mao livre e do preenchimento de fichas de observagdo (ver Figura
32). Uma das conclusdes tiradas foi relativamente a postura comum que consiste no
cruzamento das pernas por debaixo da cadeira, assim sendo a melhor alternativa passaria por
deixar esse local livre para o efeito em vez de impedir o conforto do utilizador. Ainda no
estudo de campo precedeu-se a pesquisa de similares em formato de imagem, recorrendo a

internet e & observagdo em campo.

Observador: Intervalo entre observagdes (em minutos): Local de recolha: Data: /]
Horainicio: ___:  Horafim:___:  Condigdes do ambiente (clima):

N2 | Suj Dados observados

Actividade
(Margue um X
sobre as opgBes)

__Comer / __Beber(ndocafé) / __Ller / __Escrever _ BeberCafé / __Conversar (Pessoal ou ao telefone) / ___Uso do Computador (tablet) ___com fotografia

Qutros:

Qutras:

Tronco (posturas): <902 / _ >902 / __ Neutro(™~90%)/ __ / Outra:

Membros Superiores (apoios)
Posturas e __Apoiado (# cadeira) / __ Apoiado (cadeira) / __ Sobre o corpa (ex. Cruzados a0 E [ —PAeciade (= cadeira) / __Apoiado (cadeira) / __Sobre o corpo (ex. Cruzados a0
apoios peito)../ __ Sem apeic / Qutra: peito)../ __ Semapoio / Qutra:
- Membros Inferiores (posturas)
__<80%.] __>80° /.. MNeutro(~90%) /__Cruzades Outra: ‘ __<B0e./ __>00% /.. Neutro(~80°) /__Cruzados Outra:
E

Encosto: Assento Bragos

Pés{ambos):__Nochdo / __Cruzados / __ Sobre amobilia (ex. noutra cadeira) Pés (ambos): __Nochdo / __Cruzados / __ Sobreamobilia (ex. noutra cadeira)

Interacio
com a

cadeira
(Preencha a zonas.
em cortactn)

— U

Outra (Desenho): Outra (Desenho) ) Outra (Desenho)

ol do/Curiosidades:

Figura 32 - Exemplo de ficha de observacéo.

A segunda fase dos procedimentos metodolégicos consiste na identificacdo de
oportunidades. Nesta fase aplicaram-se métodos e técnicas em sala de aula como o método
635 e 0 mapa mental. O método da expansdo de criatividade designado por 635 tem como
finalidade gerar e selecionar alternativas. Formaram-se grupos de seis alunos onde cada aluno
registou por escrito as suas trés ideias iniciais; ap6s cinco minutos o formulario de cada aluno

€ entregue ao aluno que se encontra a sua direita; este Ié as trés ideias iniciais e regista mais

61



trés solucdes. Apds cinco minutos o formulario roda novamente e é entregue a pessoa que se
encontra a direita. As solugdes podem derivar da ideia anterior ou de outras que ja tinham
sido referidas, para tal coloca-se uma seta de modo a distinguir a ideia de base que teve para
a sua solugdo. O nome do método € resultante dos seis alunos integrantes, das trés solucGes e
dos cinco minutos, respetivamente.

Tendo como base a visita a unidade fabril da empresa Fapil S.A. elaborou-se um mapa
mental onde se anotaram as ideias consideradas importantes, acerca da estrutura do
equipamento, material a utilizar, entre outros. Para melhor organizacdo, agruparam-se as
ideias anotadas nos seguintes grupos: criticas, sugestfes, oportunidades e acbes. Através
destas técnicas atingiram-se os critérios para elaboracdo de um assento para esplanadas e
selecionou-se uma série de requisitos que o equipamento deveria seguir. A autora optou por
eleger os cinco requisitos que considerou serem obrigatoérios no seu futuro conceito e colocou-
0os por ordem decrescente, do mais importante para o menos importante como se pode
visualizar na Tabela 5. Estes requisitos serviram como base na avaliacdo dos produtos

similares recolhidos na primeira fase.

Tabela 5 - Avaliacdo dos requisitos definidos.

Requisitos Grau de importancia
Abre-caricas 1°
Local para publicidade 20
Escoamento de agua 30
Empilhamento 40
Pega para transporte 50

Para que avaliagdo dos produtos similares fosse possivel, houve necessidade de
caracterizar adjetivamente cada um dos cinco requisitos. Através de uma matriz analisaram-
se dezoito cadeiras individualmente quanto aos seus requisitos e atribuiu-se uma pontuacéo
numa escala de 0 (zero) a 5, inexistente a muito bom, respetivamente.

Finalizada a avaliac@o de todos os similares fez-se a soma de pontuacdes horizontalmente e
verticalmente para obter resultados quanto as pontuacfes mais elevadas dos requisitos e das
cadeiras (ver Figura 33). Esta andlise através da matriz de avaliacdo permitiu concluir que os
requisitos com maior importéncia alcangaram melhor pontuac@o e que o primeiro requisito €
uma excecdao visto que nenhum similar contém o acessoério abre caricas. A respetiva matriz de

avaliacdo completa encontra-se no Anexo A - Figura 46.
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Juicy Chair

By Angelo Tomaiuolo

(2010)

Are

Figura 33 - Cadeiras com pontua¢8es mais elevadas.

ab1 Chair

By Luca Pevere

(1923)

Easy Chair
By Jerszy Seymour
(2004)

Raviolo Chair
By Ron Arad
(2011)

A terceira fase dos procedimentos metodoldgicos corresponde ao desenvolvimento. Este

foi 0 momento em que todos os resultados obtidos até entdo passaram para o papel, para que

em conjunto, 0s requisitos comegassem a ter uma linha estrutural. Para retratar a ideia no

papel recorreu-se a caneta, aos lapis de grafite e aos lapis de cor. Tendo em conta 0s

requisitos, cruzaram-se as formas com as funcdes (ver Figura 34) e utilizando desde as linhas

direitas as linhas orgénicas obtém-se os mais variados conceitos.
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3 gl /
1 - Abre caricas (inexistente nos produtos similares) ?) J \f/i
g N Y v
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2 - Local para publicidade :
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3 - Escoamento de dguas T
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‘V’] — ]
4 - Empilhamento it #
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"
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5 - Pega para transporte / —-':‘-\'\ N /

Figura 34 - Cruzamento de funcdes e formas.
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Ainda no desenvolvimento, definiram-se trés familias: familia A, familia B e familia C,
resultantes do acoplamento das quatro cadeiras que alcangaram melhor pontuacdo na matriz
de avaliacdo, duas a duas (ver Figura 36). Por cada familia de cadeiras foram realizados
esbocos no sentido de criar conceitos novos, fruto da unido de dois conceitos ja existentes
gue apresentam os requisitos definidos a priori. Os esbogos resultantes da definicdo das trés

familias encontram-se na Figura 35.

Familia A ] [ Esbocos resultantes da familia A

+

N

J
Familia B ]
“ 11
\_ \§ J
FamlllaC
| ﬂ
\

Figura 35 - Definicdo de familias e esbocos resultantes.

Familia A I | Familia B ] | Familia C |
/—[ g 4

Figura 36 - Definicédo de familias.
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Na fase de geracdo de alternativas € fundamental avaliar todos os pormenores nos
esbocos e, ou, em desenhos feitos em ferramentas CAD, de modo a determinar o que serd ou
ndo funcional e eficaz. Para exemplificar a evolucdo na geracdo de alternativas é possivel
verificar que, na Figura 37, o objetivo inicial da autora era de embutir um acessério abre-
caricas que remetesse para o Fun Design. O Fun Design é um estilo engracado ou divertido
adotado por vezes no Design do Produto, contudo, neste caso iria dificultar o empilhamento e
causar outros problemas. Como alternativa optou-se por colocar um abre caricas mais subtil.
Ao analisar os esbocos constatou-se que o apoio de bracos se encontrava demasiado fino,
magoando os utilizadores e dificultando o empilhamento. Surge a alternativa de aumentar a

superficie do apoio de bracos, passando este a ter uma curvatura para as laterais.

ATEC> L

Figura 37 - Geracédo de alternativas - acessorio abre-caricas.

A partir da andlise da Figura 38 é possivel verificar que o esboco do local destinado a
colocagdo de publicidade em forma de “U” tinha inicialmente uma abertura com tamanho
suficiente para a colocacdo de publicidade no seu interior. Esta abertura passaria a exercer
uma funcéo de janela para que se visse a publicidade através da mesma. Ponderou-se quanto
a utilidade deste local e concluiu-se que a visibilidade através da abertura iria ser obstruida
pelos consumidores, ao colocarem objetos como carteiras ou material de leitura. Perante
este problema gerou-se a alternativa de eliminar a abertura e ocupar totalmente a parte
lateral da cadeira para colocacédo de publicidade. Desta forma a area destinada ao marketing
multiplica-se comparando com os equipamentos similares ja existentes. Origina-se portanto
um local entre o assento e a area destinada a colocacdo de publicidade, em forma de “U”,

propicio para a colocacéo de jornais, livros, entre outros.

-»!-»

Figura 38 - Gerac&o de alternativas - local para colocagéo de publicidade.
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Os procedimentos metodoldgicos devem ter sempre em conta 0s cinco principais
requisitos, a partir do momento em que estes foram definidos. Por este motivo a geracdo de
alternativas serviu para a implantacdo e concretizacdo dos requisitos definidos, assim como
permitiu chegar aos detalhes finais. O objetivo de juntar as varias funcionalidades num so
equipamento foi conseguido, como se pode verificar nos detalhes finais ilustrados na Tabela
6. Os desenhos presentes na respetiva tabela foram feitos em ferramentas CAD.

E de salientar que o local para colocacdo de material de leitura ou malas ndo consta
nos requisitos, sendo um acréscimo de funcionalidade ao equipamento conseguido através da

estrutura destinada a colocacgédo de publicidade.

Tabela 6 - Detalhes finais de acordo com os requisitos definidos

Acessério Local para Escoamento de . Pega para
. . ) Empilhamento
abre-caricas publicidade agua transporte

A elaboracdo do desenho do projeto em ferramentas CAD facilitou o processo de
prototipagem na medida em que permitiu guardar o projeto num ficheiro em formato STL e
na escala de 1/5, com 3mm de espessura. A (nica impressora disponivel a data na
Universidade da Beira Interior designada por ZPrinter 310 juntamente com o p6é ZP140 e o
ligante poliester proporcionaram esta impressdo em 3D (ver Figura 39). Para o material se
tornar consistente e rigido foi indispensavel a colocacéo de trés camadas finas de resina epoxi
misturada com a devida quantidade de endurecedor, respeitando o tempo de secagem entre
as camadas. Esta tecnologia de impressdo avangada permitiu imitar a aparéncia e as
funcionalidades do protétipo do produto com alguma precisdo. Neste caso em concreto ndo
foi possivel imprimir as aberturas referentes ao acessorio abre-caricas e aos recortes dos
sorrisos no encosto da cadeira.

A minima dimensédo das aberturas aquando da sua reducdo a escala 1/5 poderia originar
a quebra de componentes, principalmente o apoio de bracos. Embora ndo tenham sido

impressas as aberturas, € notavel referir que os recortes no encosto a remeter para o fun

design sao facultativos no conceito.
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Figura 39 - Impressdo 3D do conceito desenvolvido.

De um modo geral, os objetivos inicialmente propostos quer pela empresa, quer pelo
docente da disciplina foram idealizados, na medida em que todo o procedimento
metodoldgico foi conseguido. Ainda assim, € do maior interesse dar continuidade ao
desenvolvimento do produto e aplicar o mesmo aos diversos tdpicos abordados na

componente tedrica da presente dissertacao.

6.4 Aplicacdo do processo produtivo

De acordo com as referéncias bibliograficas que constam no segundo capitulo da
dissertacéo, a concecdo do produto e a concecdo do processo de producdo e encontram-se
interligadas, isto €, acontecem em simultdneo e de forma continua. Quando o designer
projeta um produto com um material especifico, esta automaticamente a analisar o seu
processo produtivo e as formas alternativas de materiais e de processos de produgdo em

funcédo da quantidade de produtos pretendidos.

6.4.1 Compromissos entre escala de producéo e processo produtivo
Numa perspetiva de negdécio, a cadeira de esplanada tem funcionalidades inovadoras tanto do ponto de
vista do utilizador como da producéo. O projeto responde a um conjunto de necessidades que 0s
produtos atuais ndo incorporam e que sdo percetiveis para o utilizador. O conceito e a sua
materializacdo no projeto de detalhe depende do modelo de investimento selecionado, do material e do
processo produtivo, estando estes interligados. O custo final do produto esta diretamente relacionado
com o tipo de materiais utilizados no processo produtivo que, por sua vez, sdo dependentes do projeto
do produto e do processo (ver
Figura 40). Atualmente, a escolha dos materiais e do processo produtivo é
praticamente ilimitada e os designers podem utilizar os materiais e as formas de producao
como fatores de inovagdo de modo a concretizar bons projetos e trazendo beneficios quanto a

durabilidade, a estética e a distribuicao (Lesko, 2004, p. 9).
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Figura 40- Materializacdo do conceito no projeto de detalhe

No caso concreto da plataforma crowdsourcing Formabilio, os requisitos fornecidos
implicavam a utilizagdo de metal como material. Neste caso a cadeira poderia ser concebida
utilizando metais ndo ferrosos como o aluminio ou o cobre. Sendo produzida através de
processos mais artesanais, nomeadamente numa serralharia, as operagfes passariam pelo
corte e dobragem de chapas a partir da planificacdo 2D da cadeira (ver Figura 41), a unido
seria através de solda ou de forma mecanica e o acabamento incluiria um revestimento
duravel organico liquido como o esmalte aplicado por spray.

Os materiais ndo ferrosos oferecem uma gama de propriedades fisicas e mecénicas,
diferenciando-se a nivel de custo e performance. A utilizacdo do aluminio no conceito seria
vantajosa visto que possui uma boa relacdo entre resisténcia e peso, assim como a sua
facilidade na conformacéo, no corte, na unido e no acabamento (ver Anexo B - Figura 47). A
utilizacdo do cobre (metal ndo-ferroso) tornaria a producéo dispendiosa e o custo da cadeira
final seria demasiado elevado, passando a ser considerada como uma obra de arte (ver Anexo

B - Figura 48).

68



y

\

Figura 41 - Esquema de proposta de dobragem e unido através da planificacdo 2D da cadeira

O processo produtivo em termopléastico polipropileno de baixa densidade permite a
diferenciacdo do produto numa fase posterior da produgdo (variagdes cromaticas)
contribuindo para uma maior uniformidade numa fase inicial e, consequentemente, para um
decréscimo acentuado nos custos de producdo. Neste caso seria adotado o tipo de producédo
com foco no produto, de modo a criar uma ‘linha de produgdo’ das cadeiras com maquinas e
moldes de injecdo de plastico. De acordo com uma comunicacéo feita pela empresa Fapil SA a
producdo desta cadeira quando feita em grandes quantidades poderia atingir precos unitarios
entre treze e vinte euros, de acordo com o custo dos moldes necessarios e quantidade de
material, nomeadamente o plastico. O polipropileno tem algumas propriedades favoraveis ao
conceito como é o caso da resisténcia moderada, a sua resisténcia térmica até cento e vinte
graus permite que a cadeira resista as intempéries, sobretudo ao calor solar (ver Anexo B -
Figura 49). A limitagdo neste processo de fabrico diz respeito aos custos com os moldes para
injecdo de plastico, visto serem demasiado elevados no geral.

Sendo produzida através de processos mais artesanais numa oficina, a cadeira também
poderia ser feita com acrilico onde a transparéncia poderia ser uma caracteristica da cadeira.
As operacdes de producdo seriam o corte com serras de fita, lixar manualmente, dobrar com
uma mesa que tolere cento e cinquenta graus de temperatura e por fim a unido através de
colagem (ver Anexo B - Figura 50).

O fio ou tecido de carbono combinado com resina epéxi e moldado forma o material
composito designado por fibra de carbono. Assim como a fibra de vidro, a fibra de carbono é
utiliza no fabrico de carrocarias e interior dos automoveis, pecas de avides, quadros de
bicicletas, entre outros. Este material proporciona grande resisténcia e tem um peso
extremamente reduzido. O processo de fabrico teria de ser praticamente artesanal,
colocando tecidos de fibra sobre um molde e aplicando a resina de modo a obter a forma da

cadeira. Assim como na producdo do automével Lexus LFA, o processo teria de ser feito
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segundo varias operac@es desde a prensagem, aquecimento em fornos para secagem, remocao
de excessos, entre outros (ver Anexo B - Figura 51). A utilizacéo destes materiais compdsitos
como a fibra de vidro e a fibra de carbono tornariam o custo da cadeira muito elevado mas a
qualidade seria acrescida.

Tendo em conta estas alternativas de materiais a utilizar no processo produtivo do

conceito da cadeira, fez-se uma arvore de decisdo com as varias opcdes (Figura 42).

Acrilico

Fibra de

[ Polipropileno ]

Aluminio

Fibra de Carbano
Vidro

\
[ Metal (ndo ferroso) ]

7/
7/

MATERIAIS

ALTERNATIVOS

Figura 42 - Arvore de decisdo de materiais alternativos

E importante salientar que as propostas quanto aos materiais alternativos na cadeira e
0s seus processos de producdo ndo comprometem a sua forma original. Em trabalhos futuros
poderdo ser realizados testes para avaliar a integridade estrutural e a eficicia da adogao dos

processos de producdo propostos pela autora.

6.4.2 Processo ideal

A industria de injecdo de plasticos aparenta uma forte tradicdo e conhecimento em
Portugal. Tendo como base o processo produtivo da cadeira a grande escala e com a melhor
relacdo quantidade, qualidade e preco podera destacar-se a indUstria de injecédo de plasticos.
O projeto em si podera ser produzido com varios materiais alternativos desde os metais ndo-
ferrosos até aos compoésitos de fibra de vidro e de fibra de carbono. A autora considera que o
desenvolvimento do projeto permitird alargar a tipologia de producéo, podendo em trabalhos
futuros implantar novos métodos de producéo e testar as propostas para fabricar este tipo de

produtos.

6.5 Aplicacéo do ciclo de vida generalizado ao produto

Para o desenvolvimento do projeto em geral, pretende-se elaborar uma estrutura de
trabalho organizada e datada de modo a visualizar as sequéncias do mesmo e poder culminar

no tempo ja definido. No que diz respeito a planificagcdo das etapas, estas poderéo dividir-se
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em conceito; modelacdo do conceito em software destinado para o efeito; prototipagem;
producdo e comercializacdo. A gestdo de tempo funciona como um incentivo para cumprir
todas as etapas do projeto em tempo certo. A autora encontra-se familiarizada com varios
métodos de planeamento de tarefas, nomeadamente os diagramas de Gantt e o método CPM
visto que foram métodos aplicados ao longo da licenciatura em diferentes projetos.

Tal como foi mencionado no capitulo 3.2.2 Efeito na configuragdo da curva do ciclo de
vida do crowdsourcing e do crowdfunding, a participacdo no concurso internacional Special
guest - formabilio na data de 9 de abril de 2015 transformou um simples projeto concebido na
Universidade num projeto colaborativo e exposto ao mercado a partir daquela data. A
proposta da reconfiguracdo da classica curva técnico-econémica (rever Figura 10) foi
elaborada tendo em conta uma das alternativas de viabilizagdo do projeto concetual inicial.
Através deste sistema crowd, torna-se propicio o contacto com empresas interessadas na

producdo e na venda da cadeira.

6.6 Aplicacdo das decisdes no desenvolvimento do produto

em ambiente Lean

Com base na exequibilidade foram selecionadas algumas decisdes do processo de
producdo ou planeamento de um projeto de desenvolvimento do produto (ver Tabela 7 e
Tabela 8).

Tendo como base o processo produtivo da cadeira a grande escala e com a melhor
relacdo quantidade, qualidade e preco podera destacar-se a industria de injecdo de pléasticos
ja que é possivel a producdo de grandes volumes, os produtos requerem pouco ou nenhum
acabamento e os custos com a mao-de-obra sdo baixos. Acredita-se que este processo
produtivo permite maximizar a probabilidade de sucesso econdémico visto que é possivel
elevada producédo a prec¢os reduzidos, podendo a politica de precos baixos ser a estratégia a
adotar. Neste caso o0 preco entre treze e vinte euros é baixo, tendo em conta as valéncias que
a cadeira proporciona ao consumidor tanto na vertente de marketing ou patrocinios, no
empilhamento eficaz e na comodidade da sua utilizagdo. A consideracgao pelas atividades mais
comuns tidas nas esplanadas tais como ler jornais e abrir garrafas com carica traduzem-se no
conceito principal do produto.

Quanto as decisdes no desenvolvimento da cadeira em ambiente Lean, a autora
encontra paralelismos entre os dez principios para um bom design do criativo Dieter Rams e
os principios da filosofia Lean. Uma das praticas Lean diz respeito a simplificacdo e
organizacdo dos produtos e processos (Costa, 2013, p. 46), tal como um dos mandamentos de
Dieter Rams afirma que os produtos devem retornar a simplicidade e ndo devem possuir
detalhes que ndo sdo essenciais - “Menos, porém melhor” (VITSOE, 2015). Desta forma,
afirma-se que a cadeira projetada pela autora encontra-se com o minimo material possivel,
tendo em conta a quantidade de material existente na cadeira que serviu como inspiragao

para o desenvolvimento do projeto (rever Figura 33 - Raviolo Chair By Ron Arad). Desta
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forma reduziu-se significativamente a quantidade de material, economizando na matéria-
prima e evitando desperdicios.

Outra préatica que diz respeito ao pensamento Lean consiste na resolucéo de problemas
antecipadamente. De acordo com Dieter Rams, um bom design é completo até ao ultimo
detalhe ja que os cuidados, a precisdo e o facto de ndo deixar nada ao acaso mostra respeito
perante o utilizador. O facto de resolver os problemas ou necessidades encontradas no
mercado faz com que no produto, nada seja colocado ao acaso. No caso concreto da cadeira,
foram tidas em conta as falhas existentes no empilhamento de conceitos similares e para
resolver este problema foi analisada a melhor forma de empilhar, maximizando a logistica. O
problema relativamente a desarrumacdo de revistas e, ou, jornais ficou resolvido com a
insercdo de um local na cadeira destinado a esse efeito. Através deste paralelismo
encontrado entre os dois pensamentos a autora pode afirmar que o conceito da cadeira

cumpre com principios de ambos.

Tabela 7 - Selecdo (com base na exequibilidade) de algumas decisdes do processo de
preparacdo ou planeamento de um projeto de desenvolvimento do produto (adaptado de

Krishnan & Ulrich, 2001, pp. 7 - 8), para aplicacdo ao estudo de caso.

PREPARAGCAO OU PLANEAMENTO

Decisdo Referéncias selecionadas

Qual é a estratégia
de mercado e do
produto que
maximiza a
probabilidade de
sucesso econémico?

(Mansfield &
Wagner 1975)

(McGrath 1995) (Roussel et al.

1991)

Qual é o calendario |(Bhattacharya et (Moorthy & Png (Padmanabhan et
Estratégia e de projetos de al. 1998a) 1992) al. 1997)
planeamento do | desenvolvimento
produto do produto?

Quais, se € que (Adler et al. 1995) (Meyer & Lehnerd  (Nobeoka 1995)

Organizacgédo do
desenvolvimento
do produto

serdo alguns, os
recursos (como por
exemplo
plataformas) que
serdo partilhados
entre produtos?

Que tecnologias
serdo empregues
no(s) produto(s)?

(Clausing 1994)
(Gupta & Krishnan
1999) (Krishnan &
Gupta 2001)

(Clark &
Wheelwright 1993)

1997) (Meyer &
Utterback 1993)
(Meyer et al.
1997)

(lansiti 1995b)

(Nobeoka &
Cusumano 1997)
(Robertson &
Ulrich 1998)
(Sanderson &
Uzumeri 1995)
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Tabela 8 - Selecdo (com base na exequibilidade) de algumas decis6es do processo ha execugao

de um projeto de desenvolvimento do produto (adaptado de Krishnan & Ulrich, 2001, pp. 5 - 6), para

aplicacdo ao estudo de caso.

EXECUCAO

Decisdo

Referéncias selecionadas

Desenvolvimento
do conceito

Quais sdo os valores
do produto,
incluindo o preco?

Qual é o conceito
principal do
produto?

Qual é a arquitetura
do produto?

Que variantes do
produto serdo
oferecidas?

Que componentes
serdo partilhados e
entre que variantes
do produto?

Qual sera a forma
fisica geral e 0
desenho industrial
do produto?

(Burchill & Fine
1997)

(Green & Krieger
1989)

(Green &
Srinivasan 1990)
(Griffin & Hauser
1993)

(Bacon et al.
1994)
(Bhattacharya et
al. 1998b)
(Crawford 1987)
(Dahan &
Srinivasan 2000)

(Alexander 1964)
(Baldwin & Clark
1999)

(Clark 1985)
(Henderson &
Clark 1990)
(Huang & Kusiak
1998)

(De Groote 1994)
(Ho & Tang 1998)

(Fisher et al.
1998)

(Gupta & Krishnan
1999)

(Agarwal & Cagan
1998)
(Lorenz 1990)

(Cohen & Whang
1997)

(Hauser &
Clausing 1988)
(Kaul & Rao 1995)
(Ramaswamy &
Ulrich 1993)

(Kleinschmidt &
Cooper 1991)
(Otto 1995)
(Pugh 1991)
(Rangaswamy &
Lilien 1997)
(Ullman 1997)

(Pamas 1972)
(Pamas et al.
1985)
(Sanchez &
Mahoney 1996)
(Simon 1969)

(Ishii et al. 1995)
(Kekre &
Srinivasan 1990)

(Ramdas &
Sawhney 2001)

(Wallace & Jakiela
1993)

(Shocker &
Srinivasan 1979)
(Srinivasan et al.
1997)

(Ulrich & Eppinger
2000)

(Urban & Hauser
1993)

(von Hippel 1986)
(von Hippel 1988)

(Ulrich & Tung
1991)

(Ulrich 1995)
(von Hippel 1990)
(Whitney 1993)

(Lancaster 1990)
(Martin & Ishii
1996)

(Rutenberg 1969)

(Yamamoto &
Lambert 1994)
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Que componentes
serdo concebidos e
quais serédo
selecionados? Quem
vai projetar os

(Clark 1989)

(Ulrich & Ellison
1998)

(Ulrich & Ellison
1998)

Projeto da componentes?
cadeia de Quem ira produzir os | (Dyer 1996) (Liker et al. (Mahoney 1992)
Abastecimento componentes e (Dyer 1997) 1996a) (Monteverde &
montar o produto? (Liker et al. Teece 1982)
1996b)
Qual sera o tipo de | (Bhoovaraghavan (Fine & Whitney  (Nevins & Whitney
processo utilizado et al. 1996) 1996) 1989)
para montar o
produto?
Quais sdo os valores | (Agogino & (Papalambros (Suh 1990)
dos parametros Almgren 1987) 1995) (Suh 1995)

fundamentais do
projeto do produto?

Qual é a
configuragdo dos

(Antonsson & Otto

1995)
(Papalambros &

Wilde 1988)

(Bourjault 1984)
(Cutkosky et al.

(Parkinson 1995)
(Srinivasan et al.
1996)

(De Fazio &
Whitney 1987)

(Taguchi 1986)

(Rinderle &
Krishnan 1990)

Design do componentes e quais | 1992) (De Fazio et al. (Ward 1989)
Produto serdo as relacdes de 1993)
precedéncia de (Gupta & Krishnan
montagem? 1998)
Qual é o projeto (Boothroyd et al.  (Ettlie 1995) (Smith 1997)
detalhado dos 1994) (Navinchandra (Ulrich et al.
componentes, (Chen et al. 1994) 1994) 1993)
incluindo a relacéo (Poli et al. 1993)  (Thierry el al.
de materiais e 1995)
processos?
Qual é o plano de (Dahan & (Thomke 1998) (Thomke & Bell
Teste e prototipagem? Mendelson 1998) 1999)
validacdo do Que tecnologias
desempenho devem ser utilizadas

para a
prototipagem?

Producdo Ramp-

Qual é o plano para
o langamento da
producéo?

(Terwiesch & Bohn
2001)

(Billington et al.

Up and Launch 1998)

A cadeira contém algumas variantes quanto aos recortes dos sorrisos no encosto para
que o consumidor possa escolher sentar-se na cadeira com a qual se identifica, contudo para
além das quatro variantes de sorrisos existe a op¢ao de adquirir a cadeira com o encosto liso.
O acessério abre caricas também poderé ser retirado, dando um variado leque de escolha ao

consumidor, assim como a cor desejada.
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6.7 Aplicacdo dos modelos de financiamento do processo de

desenvolvimento do produto

No desenvolvimento de novos produtos sdo véarias as alternativas no que concerne aos
modelos de financiamento. Até a data, a autora detém conhecimento pratico a nivel de
patrocinios e crowdsourcing, tendo sido estas as alternativas de financiamento selecionadas

para abordar no presente capitulo.

6.7.1 Patrocinio

O conceito desenvolvido pela autora no final da sua licenciatura em Design Industrial
proporcionard as empresas patrocinadoras o aumento do seu negdcio ja que a area destinada
ao marketing despertara no cliente a vontade de consumir o refresco publicitado. O segmento
de financiadores do presente conceito volta-se para as empresas de cerveja e de
refrigerantes; contudo, os elementos publicitarios podem abranger patrocinios de pequenos
negocios locais como por exemplo o0s restaurantes, as gelatarias, como também as
informacdes ou a promocado de eventos, entre outros.

Através da visualizacdo da Figura 43 é possivel constatar os fluxos comerciais e a moeda

de troca no modelo de patrocinio.

Fabricante da cadeira Distribuidor de bebidas

Y I’ﬁ e
[ Pequenos negodcios ’

1

Clientela (usufruto) e Marketing
(Assédio da publicidade)

Figura 43 - Fluxos comerciais e a moeda de troca no modelo de patrocinio.
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Para exemplificar este modelo analisar-se-4& o0 momento em que a empresa Fapil
pretendia a producdo e comercializacdo da cadeira. Para conseguir financiamento, a empresa
Fapil S.A apresentou o conceito a industria de bebidas Sumol + Compal, tendo em conta os
interesses dessa empresa, nomeadamente quanto ao marketing. O comércio que é realizado
entre estas duas empresas denomina-se Business to Business (B2B).

O leque potencial de empresas patrocinadoras € amplo, desde a UNICER (Super Bock),
UNILEVER (Lipton), PepsiCo (Pepsi) ou Coca-Cola (Refrige) como se podem ver as respetivas

aplicacdes de publicidade na Figura 44.

Figura 44 - Aplicacéo de publicidade (possiveis patrocinadores)

Se o conceito for bem aceite pela empresa patrocinadora, esta entra em negociacgoes
com a empresa fabricante da cadeira para chegarem a um acordo relativamente ao preco por
unidade vendida. Assim que o conceito é produzido pelo fabricante e vendido ao distribuidor
de bebidas, este passa a ser responsavel por distribuir as cadeiras pelos varios negdcios locais
a fim de publicitar a sua marca e aumentar o seu negdécio. A partir do momento em que as
cadeiras se encontram nas esplanadas, a publicidade a indlstria de bebidas passa a ser
frequente, ficando a clientela assediada pelo marketing. Este fendmeno podera despertar no
cliente a vontade de consumir o refresco da marca publicitada, aumentando o volume de
vendas de bebidas e consequentemente o lucro.

Também é possivel vender a cadeira diretamente aos pequenos negdécios, quando se
trata de publicitar restaurantes, gelatarias, informacGes ou promocédo de eventos, entre
outros. Neste caso a troca comercial resume-se a compra do produto para usufruto da

clientela, isto é, ndo implica aumentar os negécios das empresas distribuidoras de bebidas.

6.7.2 Crowdsourcing

A autora participou no concurso internacional de mobiliario SPECIAL GUEST lancado na
data de 9 de abril de 2015 pela plataforma web formabilio. O objetivo no concurso era o
envio de projetos de cadeiras, porta-revistas, moveis, mesas, entre outros, para o site
it.formabilio.com cuja inspiracdo florescesse de uma personagem histdrica e o conceito ndo

poderia ser inteiramente em plastico. Tendo por base o brief proposto, a autora obedeceu
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totalmente aos requisitos do concurso e submeteu um conceito da sua autoria, cem por cento
em metal e fruto da inspiracdo na personagem divertida Homer Simpson.

The chair is a combination of design, ergonomics and functionality.

Homer Simpson is a comical character and is favorite drink is beer, for

these reasons the concept contains Fun Design elements and located a

bottle opener incorporated in the chair, particularly in the armrest. This

accessory allows the user to open his or her drink at the most convenient

time. It contains a flat area for advertising with 4times more area and a

place for newspapers or magazines storage or articles. The cutouts of

happy faces (Fun Design) transmit willingness to users. Optimized

stacking. Application in indoor and outdoor furniture industry.

Perante novos requisitos e novas decisGes a tomar foram realizadas alteragbes no
conceito pode visualizar-se na proposta resultante. Esta apresenta um novo paradigma de
ciclo de vida generalizado do produto visto que é cem por cento em metal. O novo paradigma
consiste num novo modelo de pensamento, nomeadamente quanto a especificacdo do tipo de
metal e os processos de fabrico associados. O concurso internacional SPECIAL GUEST contou
com a participacdo de cerca de quatrocentos candidatos, sendo que a autora conseguiu a

posicéo 197°.

BOTTLE
OPENER

=
o
Zi
24

£ | NEWSPAPERS
& | STORAGE

Figura 45 - Homer Chair

6.8 Nota conclusiva

O presente caso de estudo assenta essencialmente no desenvolvimento de um produto
que se cré ter elevado valor acrescentado face aos existentes no mercado. Apresentaram-se
algumas propostas de varias alternativas quanto aos materiais a utilizar na cadeira sem haver
comprometimentos com a forma original em funcdo dos processos produtivos. Em trabalhos
futuros poder@o ser realizados testes para avaliar a integridade estrutural da cadeira.
Apresentaram-se algumas propostas para o processo de fabrico, contudo, nenhum dos
processos foi testado podendo vir a ser testados em trabalhos futuros. Com base na
exequibilidade foram selecionadas algumas decisdes do processo de produgéo ou planeamento

de um projeto de desenvolvimento do produto analisadas, e, ou ja tomadas, neste capitulo.
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7. Conclusao

A presente dissertacdo permitiu estudar alternativas de organizacdo do projeto de
desenvolvimento de novos produtos nomeadamente quanto aos modelos de financiamento, a
adaptacdo do produto ao processo produtivo e no contexto do Lean Manufacturing. Conclui-se
que através das plataformas de crowdsourcing e crowdfunding o designer tem a possibilidade
de expor ao mercado uma determinada ideia e, ou, conceito para verificar a aceitacdo do
publico, existindo sempre a hipotese de desenvolver o produto e lan¢a-lo no mercado. O tema
relacionado com esta era atual motivou a proposta de algumas transformacdes na
configuracdo da curva do ciclo de vida generalizado do produto. Nota-se o desvanecimento
das fronteiras entre as etapas iniciais de geragcéo de ideias e o produto passou a poder estar
exposto ao mercado desde o inicio do processo de desenvolvimento. Visto que 0s novos
produtos sdo a chave para a sobrevivéncia econdémica, é fundamental responder as
necessidades do mercado rapidamente, com produtos novos e cada vez mais complexos -
Concurrent Design.

Analisaram-se os tipos de producdo mais comuns: com foco no produto, no processo e
na producdo por células. Podem ser postas em pratica varias estratégias como a producéo
standard, por encomenda, personalizada e, ou, para stock. Conclui-se que podem antecipar-
se eventuais problemas e solugdes, assim como reduzir o tempo de langamento do produto no
mercado se as decisbes forem tomadas na fase inicial do desenvolvimento. Primeiramente
devem-se analisar os pormenores especificos como a arquitetura e a configuracédo do produto,
os métodos de aquisicdo e distribuicdo, o cronograma do projeto, entre outros.
Posteriormente deve-se decidir a forma de manter os clientes para se continuar a vender o
produto. O designer dispde de varias alternativas de financiamento. Através das plataformas
de design colaborativo, este pode colaborar com ideias, votos e sugestdes de melhoria,
ganhando assim reconhecimento social e, ou, monetario.

O estudo de caso permitiu apresentar propostas de varias alternativas quanto aos
materiais a utilizar na cadeira sem haver comprometimento com a forma original em funcéo
dos processos produtivos. Apresentaram-se propostas para o processo de fabrico e posterior
colocagdo no mercado a partir de alternativas de modelo de financiamento e investimento,
nomeadamente o crowdfunding. Selecionaram-se algumas decisdes do processo de producéo
ou planeamento de um projeto de desenvolvimento do produto com base na exequibilidade.
Apresenta-se uma configuracdo alternativa adaptada segundo os requisitos impostos por um
concurso internacional de design de cadeiras, cujo prémio seria a colocacdo do projeto em
catalogo para fabricacéo a partir de encomenda do cliente final.

Como trabalhos futuros propde-se a realizacdo de testes para avaliar a integridade
estrutural da cadeira e a realizagdo de testes para avaliar a exequibilidade de recorrer aos

processos de fabrico propostos pela autora.
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Anexo B - Alternativas de materiais para producao

da cadeira

Figura 48 - Cadeira feita em metal ndo ferroso - cobre
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Figura 49 - Cadeira feita em termoplastico polipropileno de baixa densidade

Figura 50 - Cadeira feita em acrilico



Figura 51 - Cadeira feita em compdsito - fibra de carbono
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Submissédo ID: 355

Titulo: O ciclo de vida generalizado do produto numa perspetiva empreendedora do design

Resumo:

A comunicagdo reveste-se de carater interdisciplinar no cruzamento entre design industrial,
tecnologia e empreendedorismo e desenvolve-se em dois planos. Por um lado escrutina-se um
caso, com base num projeto da autoria da primeira autora, do ponto de vista das restrices
impostas pelo processo produtivo antevisto ao projeto de produto. Por outro, abordam-se as
implicagdes na prépria configuracéo do produto das alteragGes nos modelos de financiamento
possiveis do projeto e as suas implicacBes em termos de processos produtivos exequiveis e
consequéncias na configuracdo miolégica do produto. Num plano geral, desligado do caso
estudado, relinem-se as perspetivas econémica, de projeto e de mercado para explorar os
modos como as configuracdes alternativas do modelo triaxial de financiamento, producéo e
colocacdo no mercado sugerem alteracbes no ciclo de vida generalizado do produto. A
comunicacdo apresenta o projeto inicial para uma cadeira de esplanada, com vista ao seu
fabrico em grande escala por injecdo em termopléastico, com financiamento empresarial num
modelo de proveitos para o designer na forma de direitos de autor. Apresenta-se ainda uma
configuracdo alternativa com vista a sujeicédo as regras impostas por um concurso de design
de cadeiras (nomeadamente restringindo a utilizacdo de metais), cujo prémio consistiria na
colocagdo do projeto em catalogo para fabricacdo a partir de encomenda do cliente final.
Explora-se ainda as possibilidades de desenvolvimento produtivo e posterior colocacdo em
mercado a partir de alternativas de modelo de financiamento e investimento, homeadamente
crowdfunding, de uma versdo adaptada do conceito. No plano conceptual, articulam-se as
perspetivas de varios grupos com interesse no produto e no processo produtivo, com base em
diversas especialidades académicas tipicamente intervenientes (marketing, design, processo
tecnoldgico). Neste plano contrapde-se a classica curva técnico-econémica do ciclo de vida
generalizado do produto com uma proposta da sua reconfiguracdo elaborada a luz da analise

as alternativas de viabilizagcdo do projeto conceptual inicial.
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