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_parte 1
INTRODUCAO

E OBJETIVOS




1. INTRODUCAO

Ja dizia Arthur Schopenhauer: “A beleza ¢ uma carta aberta de recomendagao |[..]”

A preocupacdo com a aparéncia data da era antiga, sendo os egipcios e sua rainha Cledpatra
0s mais antigos representantes do culto a beleza. Nos dias atuais, a beleza se apresenta como
um fator de alta relevancia ndo somente para 0s pessoas que a prezam, mas principalmente

para as empresas que atuam e descobriram o poder deste mercado.

A ascensdo da industria de cosméticos iniciou-se no século XX, no entanto, a consolidacao da

mesma no mercado ocorreu apenas nos anos 90, devido aos avancos tecnolégicos.

O consumo de cosméticos tem aumentado nos ultimos anos e segundo a ABIHPEC
(Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) esse

crescimento é atribuido a diversos fatores tais como:

Aumento do poder aquisitivo da populacéo;

o Constante lancamento de novos produtos que atendem cada vez mais as
necessidades do mercado;

e Incorporacdo de novas tecnologias de producdo as quais permitem o aumento da

produtividade das empresas do setor.

o Aumento significativo do consumo de produtos cosmeéticos masculinos.

Vivemos num cenario onde o mercado de cosméticos voltado para o publico feminino se
encontra altamente consolidado, trazendo consigo uma gama de possibilidades de produtos e
concorrentes.

Diferentemente, o mercado de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos voltado para o
publico masculino se encontra em pleno desenvolvimento, contando ainda com poucas opc¢des
e uma demanda crescente.

No entanto, apesar da crescente demanda, o mercado de beleza masculina ainda é muito
pouco explorado. Diante de Tal, o presente trabalho busca apresentar uma nova proposta de

produto para o setor.



2. OBJETIVOS

O dado projeto tem como objetivo desenvolver um produto que atenda as crescentes
necessidades de um mercado em plena ascensdo, como vem sendo o mercado de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos voltado para o publico masculino. Para isso, foram
utilizados os diversos conceitos vistos ao decorrer da disciplina de Desenvolvimento
Integrado do Produto, desde a anélise do mercado e suas tendéncias, passando pela analise de
viabilidade do produto, o desenvolvimento do mesmo a partir da estruturacdo do seu negocio

como por fim, a utilizacdo de técnicas que permitam a avaliacdo e a melhoria do produto.
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3. CONTEXTUALIZACAO E ANALISE PRELIMINAR

Nesta secdo serd tracada uma analise do panorama atual do mercado de maquiagem no Brasil
e no mundo, o colocando em um contexto social e de tendéncias atuais. Além disso, serdo
analisadas algumas das principais marcas identificadas em termos de visuais e de aspectos de

marketing.

3.1 Analise de Mercado

Aqui serdo colocados os principais pontos de atencdo no que tange ao desenvolvimento do

mercado de cosméticos mundialmente.

3.1.1 Mercado de maquiagem

O Brasil atualmente ocupa a quarta posicdo mercado mundial de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos (HPPC), ficando atrds somente dos Estados Unidos, China e Japéo,
tornando o pais um mercado importante para as maiores companhias de beleza do mundo.
Com um faturamento anual girando em torno de 42 bilhGes de reais, apresenta um cenario de
queda, em virtude da atual crise politica e econémica, somado aos altos aumentos de carga
tributéria, alta do ddlar, fatores estes que contribuiram para a perda de posicdo do Brasil no

ranking mundial de consumo, passando da terceira para a quarta posicao.

No entanto, da mesma forma que o mercado evoluiu, sua competitividade também aumentou,
sendo a inovacdo um caminho bastante inteligente para as empresas que ndo desejam perder
sua participagdo frente a concorréncia. Para isso € necessario que as empresas “rejuvenesgam”
sua imagem para 0s consumidores, criando estratégias para atrair sua atencéo, além de sempre

tentar identificar novas oportunidades de inovagéo.



Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC), lancamentos e novas apresentacdes de produtos somam cerca de um terco do
faturamento bianual do setor no pais, implicando na necessidade de reformulacdo de
portfélios a cada quatro anos, tornando o segmento tdo dinamico quanto a informatica e
telefonia movel. Ou seja, para acompanhar este crescimento, é preciso que as empresas deste
setor desenvolvam culturas de inovagdo constante, identificando oportunidades que instiguem
0 consumidor a adquirir cada vez mais produtos, através do desenvolvimento de itens novos e

mais especificos.

Quando se trata do setor de higiene e beleza, pode-se afirmar que apesar da crise, as empresas
lideres de mercado continuam a ampliar sua participacdo no mercado brasileiro, sendo que
dentro do top 10 empresas lideres no pais estdo: Unilever®, grupo Boticario®, Procter &

Gamble®, L’oréal® e Colgate®, seguida pela Natura® e Avon®.

Em uma visao global, trata-se de um mercado crescente, que tem se favorecido da cultura da
beleza, do envelhecimento da populacdo e do aumento do poder de compra da classe C em
nosso pais, uma vez que o crescimento da demanda por cosméticos e produtos de higiene
pessoal estimulou varias empresas a realizar pesquisas de tendéncias, ampliar seus portfélios,

desenvolver campanhas promocionais para atender as novas necessidades do mercado.

Anualmente pesquisas de &mbito mundial reGnem uma lista do top 20 maiores empresas de
cosméticos da industria de belezas baseadas em suas vendas. Abaixo, verifica-se o ranking
realizado por uma revista, onde podemos notar a presenca de marcas bastante conhecidas em
nosso pais, como Unilever®, L’oréal®, Avon® e a nacional Natura®, mostrando a grande

influéncia do Brasil neste mercado.



Company Beauty Sales

. L'Oréal $27.6 billion

. Unilever $22.3 billion

. Procter & Gamble $18 billion
. Estée Lauder $11.3 billion

. Colgate-Palmolive $10.7 billion
. Johnson & Johnson $7.1 billion
. Shiseido $6.3 billion

. Beiersdorf $6 billion

9. Kao $5 billion

10. LVMH $5 billion

11. AmorePacific $4.8 billion
12. Avon $4.6 billion

13. L Brands $4.4 billion (est.)
14, Coty Inc. $4.3 billion

15. Henkel $4.2 billion

16. Mary Kay $4 billion
17.Chanel $2.9 billion

18. Kose $2.2 billion

19. Natura $2 billion

20. Revlon $1.9 billion

W~ ot AWK

Figura 1. Lista das empresas de beleza que mais vendem no mundo.

Um fator bastante interessante, € que quando se trata de marca, esse ranking se altera e, como
exemplo, temos o top 10 marcas de cosméticos mais vendidos no mundo — pesquisa retirada
do site Trending Top Most. E, quando o assunto é preco, as marcas de maguiagem mais caras

do mercado sdo outras.

Table of Page Contents Table of Page Contents
Here is a list of the top ten best selling cosmetic brands in the world. Here is a list of the Top 10 Most Expensive Makeup Brands in the world
10. Maybelline 10. SMASHBOX
9. Urban Decay 9. NU SKIN
8. CoverGirl 8. ORIFLAME
7. Avon 7. ELIZABETH ARDEN INC
6. Revlon 6. ARTISTRY
5. Etude House 5. ESTEE LAUDER
4. MAC 4. MAC
3. LOreal 3. 'OREAL
2. OriFlame 2. MARY KAY
1. Clinique 1. CHANEL

Figura 2. Marcas de maquiagens mais vendidas vesus as mais caras



3.1.2 Mercado de maquiagem voltada ao publico masculino

O setor de beleza esta entre os dez principais segmentos do varejo, que, gracas ao publico
masculino, que tem modificado seus habitos e investido um pouco mais em produtos de
beleza, o Brasil ocupa 0 2° lugar neste nicho especifico. Dentre os itens que mais fazem
sucesso entre 0s homens, estdo as linhas de cremes e locGes, pré e pos-barba, perfumes e
desodorantes. Porém, mesmo com esse crescimento, 0 mercado de beleza masculina ainda é

muito pouco explorado.

De acordo com Luiz Barreto, presidente nacional do SEBRAE, apesar de o publico feminino
ainda dominar o mercado do ramo da beleza, onde a maioria das quase 570 mil
microempresas sdo administradas por mulheres, 0 mercado estd apostando no crescimento
masculino nesta area, atualmente, com cerca de 100 mil homens nesta atividade. “Beleza
masculina € um grande mercado. Cresceu mais de 100% nos Gltimos dois anos e é uma

tendéncia.”

Outro fator relevante é que, segundo a revista Cosmetic Innovation, o investimento e
incentivo para maquiagens voltadas ao publico masculino vém crescendo cada vez mais,
apontando que esta € a nova tendéncia. Além disso, de acordo como préprio titulo do artigo,
“A nova era da beleza gira em torno do homem”, o publico alvo dos profissionais de
marketing do setor de beleza, tem sido o masculino, reforcando o fato de que a nova tendéncia
vem repercutindo positivamente, principalmente, no mercado norte americano — 0 maior
mercado consumidor do mundo, ou seja, ndo levara muito tempo para que isso se torne uma

febre mundial.

Ainda sobre o assunto, em um workshop realizado pela ABIHPE, foi constatado que o
desempenho da categoria de produtos voltados ao publico masculino havia crescido cerda de
2,4% em 2015, o que representava mais de R$ 21 milhdes do faturamento total do setor. Além
disso, outro levantamento realizado apontou que 43% dos homens entrevistados
consideravam-se supervaidosos, “Nos ultimos cinco anos o segmento de produtos masculinos
cresceu 16% e este mercado posiciona-se como o segundo maior consumidor do mundo, atras

apenas dos Estados Unidos” comentou um especialista.



Finalmente, quando se trata de hébitos de consumo dos brasileiros, notou-se que, apesar do
aumento da procura por produtos, os homens ainda ndo e encontravam satisfeitos com os itens
disponiveis, buscando por mais opcGes de produtos para cuidado com a barba, maquiagens
com efeito corretivo e cremes depilatorios para o corpo. Além disso, o mercado de
maquiagens voltadas a correcdo de imperfei¢des faciais ainda é nulo nesse sentido, bem com

0 Marketing que se faz em cima destes produtos.

Existem fatores culturais muito fortes que impedem que o homem se veja como usuario de

um produto de beleza.

3.1.3 Mercado concorrente

Quando nos deparamos com um mercado competitivo e com um numero expressivo de
empresas que atual no segmento, a competicdo na area de cosméticos tende a ser ainda mais
acirrada com a entrada de novos “players” para atingir as classes A, B ¢ C, por isso,
reestruturar as operacdes e buscar inovacdo podem ser estratégias para manter-se longe da

concorréncia.

Como dito previamente, o0 mercado de cosméticos masculino encontra-se em grande ascensao,
com um enorme potencial de crescimento. No entanto, muitas das marcas ainda estéo

vinculadas ao publico feminino, fazendo com que certo “tabu” ainda exista.

Grandes empresas ja comecaram a apostar suas fichas nesse novo mercado, como L’oréal®,
Coty®, donas de marcas como Maybelline® e Covergil®, que seguidas de outras grandes

empresas, como podemos ver na figura abaixo.



Big groups lead the charge

eading companies offering male grooming products,

rocter & Gamble
11.2

US 5.4

Edgewell Persona

Brands 1.7 Eastern Europe 1.6

Coty 1.6

Botica Comercia
Farmaceutica 1.1

Natura Cosméticos 0.9 Other 7.9
LVMH 0.9

Puig 0.8

Figura 3. Principais empresas que oferecem produtos de higiene masculina

A revista Mens XP® publicou uma lista dos top 10 produtos que um homem deveria ter,
sendo eles um hidratante, sabonete para limpeza profunda, pés-barba, protetor labial, protetor
solar, shampoo, condicionador, 6leo para cabelos, corretivo e iluminador. E, apesar de lancar
um lista de produtos, ndo divulgou nenhum marca que fizesse referéncia ao publico masculino
apenas, 0 que reforca a ideia de que este mercado esta em alta, porém ainda muito pouco

explorado.

Recentemente algumas propagandas de maquiagem voltadas ao publico masculino foram
divulgadas pela Natura®, mostrando que a liberdade de géneros € um assunto que estara em
alta para os proximos anos, inclusive no Brasil — apontado como o segundo pais que mais

consome produtos de beleza masculino. Outro fato interessante a ser ressaltado é que, apesar



de se tratar de um mercado ainda pouco explorado, é preciso tomar bastante cuidado com as

grandes lideres de mercado, visto que elas dominam as empresas mais conhecidas
mundialmente, conforme podemos ver no diagrama abaixo.
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Figura 4. Empresas de beleza tomadas pelas lideres do mercado de cosméticos.



3.1.4 Anélise dos canais de distribuicdo

A logistica bem estruturada é fundamental para o sucesso do produto, uma vez que a maneira
como a mercadoria chega ao consumidor varia de produto para produto. O processo de
distribuicédo refere-se as atividades de movimentacdo dos produtos acabados, desde o final da
linha de producéo até o consumidor, sendo que o canal de distribuicéo trata-se da forma que o

vendedor comercializa o produto.

No Brasil, as redes de distribuicdo dependem de parcerias de distribuidores e representantes,
em virtude de sua grande extensdo. Além disso, como mencionado anteriormente, o tipo de

produto e de venda é que definem o canal de distribuic&o.

Quando o assunto em questdo € a maguiagem/cosméticos masculino, podemos citar inimeros
meios de distribuicdo, como catalogos (consultores), internet (vendas online) e lojas fisicas.
Porém, como este mercado ainda estd em crescimento, ainda existe bastante escassez de
produtos/opcBes no mercado, quica locais de distribuicdo e venda. Uma grande aposta para
esse mercado seria as vendas online, pois os consumidores mais conservadores e/ou com

vergonha de se exporem poderiam comprar livremente sem precisar se expor.

O entendimento dos canais de distribuicdo € uma importante ferramenta quando pensamos no
desenvolvimento de um produto, uma vez que sdo através destes canais que os produtos finais
chegardo ao cliente. Para isso é preciso um estudo para descobrir qual o local/meio mais
adequado de atingir o cliente, de forma a obter receptividade do mercado e, futuramente,
expandir a distribuig&o.

Em um estudo de caso da Natura®, foi observado que o canal exclusivo de vendas diretas
associado a forca de sua marca gera boas margens de crescimento das vendas, conquistando o
marketshare dos canais de distribuicdo convencionais, e logistica de transporte dos produtos
para as residéncias dos representantes de venda envolve a utilizagdo de diferentes empresas e

servigo postal e aten¢do no tempo de entrega.

Cabe ressaltar também que o publico do segmento exige eficacia mais rapida e prefere
produtos multifuncionais, dando preferéncia por embalagens mais rusticas, isto €, o visual de

“produto de posto de gasolina” faz sucesso dentro o publico masculino. Além disso, usa-se

10



um raciocinio semelhante para os pontos de venda, visto que farmécia ou loja de cosméticos
sdo ambientes muito femininos, tém pouca informacgdo sobre produtos masculinos, e 0s
homens podem se sentir desconfortaveis, corroborando a tese de que os homens tornam-se

clientes de lugares que tragam privacidade ou ambientes menos feminino.

Seja no setor de servigos ou no comércio, 0 mercado de beleza masculina é um segmento em
expansdo, mas € preciso saber se comunicar com 0s potenciais consumidores para aproveitar
as oportunidades. “Homens querem os produtos, mas ndo fazem ideia de como encontra-los.
E um publico interessado em aprender, mas que tém vergonha de perguntar. Geralmente,
buscam referéncias com a mulher ou com a namorada”, explica Leandro Grespan, da Men’s

Market.

Para atrair esta clientela, empresarios vém apostando em varios artificios para que o homem
se sinta a vontade, como por exemplo, salBes especificos para homens, barbearias. Ao entrar
nestes espacgos exclusivos para eles, muitas vezes o que se encontra ndo sao revistas de fofoca,
comum em saldes convencionais, mas um ambiente que lembra até mesmo um bar, muitos
oferecem cerveja e televisdo sintonizada no futebol. Para ler ha a op¢des que podem ser uma
revista masculina ou o jornal do dia. Os homens que procuram servicos dos saldes masculinos
podem usufruir de servicos como limpeza de pele, massagem, poddlogo, designer de

sobrancelhas, tintura, corte e barba, entre outros.

3.1.5 Consumidor

De acordo com a Nielsen, apesar do cenario econdmico desafiador, a categoria de maquiagem
ganhou mais de 2 milhdes de consumidoras no ultimo ano, sendo que cerca de 61% esta na
faixa etaria de 19 a 25 anos, mulheres que estdo altamente conectadas, que fazem compras por
impulso, um puablico bastante vaidoso, caracteristico das novas tendéncias do mercado, e

futuros influenciadores das proximas geragoes.

Uma das principais formas de alavancagem que impulsionou as vendas de maquiagem foi a
promocao, ganhando bastante relevancia para a categoria do publico “econdmico”, que estdo

sempre em busca do melhor custo beneficio. Outra forma bastante conhecida é a op¢éo de

11



presentear o proximo com maquiagens e/ou cosméticos, sendo uma forma “mais em conta” do

que outros tipos de presentes como perfumes e roupas.

Pesquisas realizadas pela Euromonitor Internacional estimaram que em 2019 o Brasil sera
lider mundial de consumo de maquiagem masculina em razdo da crescente entrada de
consumidores neste mercado, que esta sendo correspondido pela mudanca de portfélios da

industria.

De acordo com Marcela Viana, analista de pesquisa da Euromonitorinternacional, a
combinacdo entre o aumento de renda observado nos ultimos anos e a entrada de novos
consumidores nesse mercado sera responsavel por levar o Brasil a lideranca no ranking.
“Percebemos dois blocos de consumidores masculinos: os pioneiros foram os mais novos, que
provaram itens para os cabelos, fragrancias e outros produtos. Agora vemos também adultos e
idosos buscando esses cosméticos”, aponta. Os fabricantes também tém um papel
fundamental na alavancagem do pais nesse mercado, ressalta Viana. “A induastria esta
reagindo de uma maneira muito positiva, fomentando o crescimento do segmento e lancando

muitos produtos exclusivos para homens.”

Outro fator relevante é que, diferente da mulher, os homens ndo tendem a comprar por
impulso, pois eles sdo mais criteriosos e pacientes com o consumo. O homem é mais pratico,
ou seja, na hora da compra é mais agil, buscando sempre a praticidade, é mais exigente, busca
por produtos funcionais, associa tecnologia e moda (busca sempre eficacia nos produtos).

Simplificando, aproveitar que o mercado encontra-se em crescimento e conhecer o perfil do
consumidor sdo ferramentas fundamentais para que o produto tenha sucesso, além de buscar
inovar com produtos que ndo remetam ao publico feminino, 0 que aumentard ainda mais a

confianca de consumo por parte dos homens.
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3.2 Andlise Visual

SEBRAE (2012) aponta a importancia do design e das caracteristicas visuais para as empresas
de qualquer porte e segmento. Nao ¢ um “artigo de luxo”, mas sim um investimento que pode

gerar um 6timo custo beneficio e bons resultados para a empresa.

Além da diferenciacdo e inovacdo em produtos e servigos, existe uma série de outras
vantagens para as empresas que investem em design, como por exemplo: (i) aperfeicoar a
producdo e reduzir custos de producdo, (ii) ampliar o portfolio e criar adequacgdes as
necessidades do mercado (iii) aumentar a competitividade das empresas, (iv) agregar valor as
marcas de produtos e servicos, (V) criar oportunidade para conquistar consumidores, (Vi)
permitir que a empresa adote uma forma de pensar e encarar problemas focada na empatia,
colaboracdo e experimentacao, e (vii) promove a utilizagdo de reciclaveis e o respeito ao meio

ambiente.

Por isso, nesta secdo sera discutido a maneira como as marcas que dominam o mercado de
maquiagem - com foco para as marcas que possuem uma linha masculina - se comunicam
com seu consumidor, com o objetivo de melhor entender a maneira como a marca
desenvolvida neste trabalho pode se encaixar e suprir nichos vazios ou superar possiveis

competidores.

Analisar-se-a 0 design da marca considerando quatro itens do espectro de definicdes de
design. O mais relevante a ser analisado é o design de comunicagdo - ou seja, a identidade
visual e corporativa, design da informacdo, editorial, design digital, tipografia, material
promocional e de divulgacdo, etc., todos os aspectos que ddo significancia a mensagem
transmitida pela marca. Além dele, sera analisado o design de produto das marcas, e o design

de ambiente - onde e como sdo os espagos dedicados a marca.

Para meios comparativos, usaremos como exemplos para a analise as marcas Boticario®,
Natura®, M.A.C® e AVON®. Incluiremos também as marcas internacionais Tom Ford® e
For Man®, poucas das que apresentam linhas cosméticas de correcdo facial voltadas

explicitamente para o publico masculino.
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3.2.1 Design do Comunicagéo

O design de comunicagdo envolve um amplo processo criativo que atua na construcdo de
mensagens que a marca quer passar, sempre em linha com seu DNA e com o tom de voz
estipulado pelos gestores da marca. As cores, fontes e tracos de cada marca serdo agora

delimitados para prover uma visdo geral ao leitor sobre o foco de marketing adotado.

Comecando pela marca Boticario®, nota-se que a selegcdo de cores e icones graficos utilizados
na diagramacdo e layout do site e canais de comunicacdo como Facebook e Instagram, ja
apontam o direcionamento em uma linguagem mais feminina e mais voltada a aspectos que

sinalizam delicadeza.

ene < in] * OOl O boticario.com.br < LN

PRECISA DE AJUDA? ¥

Ioja online

oBoticano

FEMININO MASCULINO INFANTIL LINHA COMPLETA PRESENTES PROMOGOES

Figura 5. Pagina inicial do site da Boticario®

Até mesmo a logo e a fonte de grafia escolhida para a marca apontam para um
direcionamento que remete a fluidez e leveza - aspectos que indicam novamente um publico

mais feminino.
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(@)UCQ[IO

Figura 6. Logomarca da Boticario®

by

A secdo do site voltada ao publico masculino apresente produtos ligados a perfumaria,
hidratacdo da pele e cuidados com a barba, mas ndo propdes nenhum tipo de maquiagem ou
produto especializado para esse tipo de cuidado. Claramente, a ndo mudanca de layout e cores
entre ambas as secdes do site aponta para o objetivo de diferenciar o shopper da marca com
user. No caso, o shopper escolhido independentemente da aba ser feminina ou masculina € a
mulher, e o0 user pode entdo variar de género - ou seja, a mulher realiza a compra

independente do caso.

e0e < m * Q L ] 9 0 boticario.com.br % [+] i 3 |

ENCONTRE O BOTICARIO

CLUBE VIVA O BOTICARIO

PRECISADEAJUDA? W ACESSIBILIDADE ¥ MEUSPEDIDOS ¥

loja online

oBoticano T . Qe [

FEMININO MASCULINO INFANTIL LINHA COMPLETA PRESENTES PROMOGOES

PERFUMARIA CABELOS ACESSORIOS u—
Arbo Gel Fixador Aromatizadores de c GRATIS

Coffee Shampoo ambiente

Connexion Bem-estar
Dimitri Organizadores

Egeo Novo! CORPO EBANHO Outros

Free Desodorantes

Galbe Hidratantes e Cremes

e Sabonetes

Men

Portinari

Quasar Novo! ROSTO

Styletto por:R$ 124,90
Uomini Cuidados - Tratamento ouaté 5X de R$ 24,98

Pré-barba
Pés-barba

Zaad Novo!

FRETE GRATIS ATE PP SEMIORGSNO 5 CONFIRA TODAS AS eievEnoRs
o 0 % NOSSAS. Leven
R0 5X CARTAO PROMOGGES 0800729 9060

Figura 7. Pagina de selecdo de produtos do site da Boticario®

No concernente a campanhas de midia feitas pela marca, ha uma obvia predominéncia para
produtos do segmento feminino. A linguagem adotada pela marca nas redes sociais é toda
referenciada ao publico feminino, e a marca de inclui nesse género, deixando claro ao utilizar

artigos femininos e se colocar em situa¢6es como na descrita no post abaixo.
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O Boticério

Q

s Like X\ Follow 3 Recommend

B O Boticario
July 19 at 5:00pm - @

A maioria vé Floratta in Rose, a gente vé um amor para se jogar. Se
identificou? Entdo, bem-vinda ao clube das Floratta lovers! Porque cada
borrifada dessa fragrancia é um convite pra se apaixonar de novo, de
novo, de novo... @ Conta pra gente a sua histdria de romance com

O Boticério ® Florattal

@oboticario Produto na imagem:

Floratta in Rose Des.Coldnia... See More

Home
Posts
Photos
Videos
Locations
About

Community

Create a Page

Figura 8. Post na pagina da Boticario® no Facebook

A comunicacdo realizada no Instagram também remete a cores mais vivas e intensas, com
predominancia total de produtos da linha feminina. A base de seguidores observada nos

comentarios e compartilnamentos também é composta basicamente por mulheres.

16



oboticarioe IEZE B -

2,431 posts 3.9m followers 194 following

O Boticério Canal oficial do Boticério. Acredite na beleza.
youtube.com/desejosdemake

Figura 9. Pagina inicial do Instagram da Boticario®

A maior parte dos posts e imagens voltadas ao publico masculino tém como alvo o Dia dos
Pais, data na qual a mulher em geral presenteia 0 homem. Além disso, para as campanhas que
fogem a tematica festiva, vé-se 0 uso de cores mais neutras e de um design mais duro e menos

fluido, como é possivel ver na imagem abaixo.

17



Malbec

amalbet

Figura 10. Campanha de Dia dos Pais da Boticario®

Diferentemente da marca Boticario®, a AVON® ja realiza campanhas mais inclusivas e
aposta nas tendéncias de igualdade de género em seus comerciais. Entretanto, as campanhas
voltadas exclusivamente para maguiagem sdo ainda bastante estereotipadas e focadas no
publico LGBT, com o uso de celebridades representantes do movimento. Os produtos com

campanhas mais masculinas e voltadas para 0 homem heterossexual sdo para produtos
cosméticos, mas nao maquiagens.

Figura 11. Cantora Drag Queen em campanha da AVON®
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Figura 12. Campanha da AVON® destinada ao publico LGBT+.

Figura 13. Exemplo de campanha voltada ao publico masculino da AVON®
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A linguagem adotada pela AVON® nos seus posts € bastante descontraida e busca colocar
temas polémicos para atrair o publico jovem - que possui mais aceitacdo pela temética e forga
da diversidade. Os artigos de referéncia ja ndo sdo tdo femininos quanto os usados pela

Boticario®.

A marca Natura® aposta também na diversidade de segmentos para seus produtos, e esta
divulgando amplamente sua nova colecdo chamada HOMEM - uma linha de produtos

desenvolvida especialmente para o pablico masculino.

ov e < T * g L ] (V] 0O = natura.com.br v (4] i 7
G Homem | Natura +

SELECIONE UM PERFIL ANATURA  CONSULTORA ~ FORCADEVENDAS  QUERO SER CONSULTORA f @ O v @

N

natura

NATURA HOMEM
CELEBRA TODAS AS MANEIRAS
DE SER HOMEM.

Lancamentos Presentes Fique por Dentro

HOMEM

natura

Figura 14. Pagina inicial do site da linha HOMEM da Natura®
Além do design dos produtos, a marca esta apostando em campanhas de midia e anincios da
TV aberta e fechada. Ao contrario das marcas vistas até 0 momento, a Natura® aposta que o

comprador é 0 homem neste caso, para uso proprio — logo, o foco alvo das suas campanhas é

0 homem.
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A linha Natura Homem celebra todas as maneiras de ser homem

MAIS VIDEOS

P o) 029/1:00 =B L wf@d ] ]

Figura 15. Campanha de video da Natura® para o publico masculino

Além da campanha em video, a empresa decidiu estender o conceito por meio de artigos
postados em suas redes sociais e site falando sobre tematicas que visam expandir o

pensamento do homem quanto mercado cosmético e a teméticas de cunho social relacionadas.

-— <
] e
.
&
A
E HORA DE OLHARMOS PARA O QUER ENTENDER AS TENSOES DOS NATURA HOMEM CELEBRA TODAS
ESPELHO HOMENS? CONVERSE COM ELES AS MANEIRAS DE SER HOMEM
Muitos homens tém receio ou desprezo Fundada em 1969, a Natura tem um Alguns homens s@o mais sensiveis e
quando a pala )QAre se( produtos para os abertos, enc to um bocado de nés
horizonte. Também pudera: ouvimos sde 1979. Com o somos mais duros e conservac
desde cedo que a vaidade é uma 1itura Homem Uns sGo mode )S, enquanto ¢
caracteristica no entanto, fomos a campo preferem a sequranca das tradicoes

CONTINUAR LENDO CONTINUAR LENDO CONTINUE LENDO

Figura 16. Matérias complementares a campanha da marca Natura®
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A Natura® é a primeira marca até entdo analisada que que possui uma linha de maquiagem
com foco em comunicacdo para ambos 0s sexos. A linha, chamada de Faces, foca sua
campanha na diversidade, seja ela sexual, etnica, de valores, etc. E uma maneira de enquadrar

a marca em um cenario que é cada vez mais na midia e em discussoes.

PRA QUE VEIO FACES?
FACES PARA TODOS

Nova cara, novo design, conceito e atitude. Essa é a nova Faces, uma linha que combina o toque
de ousadia com muita energia e coragem, para quem ndo tem medo de ser. Seja homem, seja
mulher, seja quem quiser.

Produtos versdteis para usar onde e como for. Nos ldbios, na face, no namorado, namorada, no
amigo, na parceira ou parceiro. O importante é SE SENTIR.

A gente sabe que ndo tem nada mais libertador do que ser vocé mesmo.

Seja quem for, onde e como for. NGo importa.

Té na cara que é vocé. #TaNaCaraQueEFaces

Figura 17. Descrigdo do publico da linha Faces da Natura®

Apesar de ser para "todos e todas", em termos gerais 0 design da linha ainda e bastante
delicado e com cores fortes. Mistura-se produtos que séo unissex com produtos femininos, o

que pode ser um impeditivo para que homens comprem tais produtos.
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PARATODOS!

(] |

\l

Batom Cremoso Corretivo para Mascara para Olhos
Faces - 3,59 Rosto Faces - 10ml e Sobrancelhas

Joca 050 Incolor Faces - 7ml
Olhos

RS13.90 RS20.90 RS12.90

COMPRAR ‘ ’ COMPRAR ‘ ’ o

Figura 18. Produtos da linha Faces da Natura®

A comunicacdo da M.A.C® ¢ voltada claramente para o publico femino, sem nenhum sinal de

procupacdo em atingir o publico masculino ou tornar a marca unissex.

NOVAS COLEGOES PRODUTOS MAIS VENDIDOS LOJAS  EXPLORAR NAHIN

Figura 19. P4gina inicial da marca M.A.C®

Apesar disso, a sessdo de produtos corretivos faciais, como bases e corretivos € mais neutra e
evita a utilizacdo de modelos femininas, focando mais no produto em si. Uma demonstracéo

sutil de reduzir o impacto de um homem que queira efetuar uma compra.
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NOVAS COLEGOES PRODUTOS  MAIS VENDIDOS LOJAS EXPLORAR SERVIGOS

Figura 20. Produtos de corregdo facial da M.A.C®

Mesmo no exterior, onde (teoricamente) j& é mais difundido o uso de maquiagens entre 0s
homens, foram encontradas poucas marcas que tenham uma linha dedicada e/ou exclusiva

voltada a comunicacdo com o publico masculino.

Uma delas é a Tom Ford®, marca do estilista, diretor e roteirista americano que ficou
conhecido por seu trabalho de revitalizagdo da marca Gucci®. Aqui sim, sdo encontradas
campanhas e produtos de correcdo facial dedicadas e desenvolvidas diretamente par ao

publico masculino.

® ® < [N} * @ ® ] (4] tomford.com (s o t (]
G Men - Men | TomFord.com +

WOMEN'S SUNGLASSES | EXPLORE NOW (! ) X

TOM FORD

WELCOME TO
TOM FORD MEN

READY TO WEAR »

SHOES »

Figura 21. Pagina inicial da se¢cdo masculina do site da marca Tom Ford®
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As cores mais escuras e em tons de marron ja deixam claro a tentativa de masculinizag&o,
com um ar menos delicado e simplificacdo da paleta de cores e design. O proprio logo e fonte

utilizadas na promocao desses artigos sdo mais retas e duras.

3

TOM FORD

i‘ TOM FORD

FOR MEN

Outra marca, de menor relevancia, que pode ser encontrada é a ForMen®. Nova no mercado,
a marca € uma tentativa de ocupar 0 mesmo posicionamento que o escopo deste trabalho

busca, porém no mercado americano.

Contando com uma liha inteira de produtos cosméticos de maquiagem corretiva e preventiva,
a marca faz todo o seu planejamento de midia e campanhas voltada para o publico masculino.
O nome da marca ja revela que em seu DNA esta a vontade de suprir uma demanda por

produtos desse tipo no segmento masculino.
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Q PROFESSIONAL MAKEUP FOR MEN
CART / $0.00 E‘

FORMEN CLINICAL SKINCARE SHOP ALL ABOUT CONTACT

1 BOTTLE e,
6 OUTPUTS

A color correcting male moisturizer. Now with
a Sun Protection factor of 20, a legend

reinvented. Brightening

CC Cream

LEARN MORE.. 111 oz. (33mi)

FREE SHIPPING [ PRODUCTS THAT WORK = IN DEPTH TUTORIALS
Receive complimentary OK % Formulated to discreetly fix Makeup for men is different
shipping in the Americas with a specific issues. Banish male then what you think. Use our

spend of $45 & a flat rate to any acne, facial shine, under eye products to effectively fix your

international destination of gs, oily skin, and problem, without anyone

$15. imperfections. knowing.

Figura 23. Pagina inicial do site da For Men®

Além dos produtos, a marca disponibilida videos e tutoriais de como utilizar 0os cosméticos,
dando dicas e mostrando como resolver problemas de peles com eles. Além disso, sdo
publicadas inimeras matérias que auxiliam o homem a quebrar preconceitos e experimentar o

uso de cosméticos.
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How To: Remove Male Under Eye Bags, 3 Home Remedies, 3 Foods, & a Male Makeup Tip

Figura 24. Video tutorial da For Man®

House of Formen House of Formen
February 23 - @ February 1+ @

Check out this review of our best-sellers by blogger Mr. Wharff! . e -
http://bit.ly/2InUvvf Let's talk about acne. http://bit.ly/2jbZUah

Y

Let's Talk About Acne

ol Like # Comment A Share R~
02
Write a comment... © © 2

Figura 25. Posts da marca For Men®
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e INSIDER beauty
B Like This Page - December 12, 2016 - @

Men try on makeup
This makeup is specifically designed for men

s Like @8 Comment M Share ﬂ v

13,221 shares

S INSIDER beauty @ Produced by Emily Christian.

. Visit https://www.formenmakeup.com to get your
hands on makeup for men.

. Makeup for Men: Pr...
JOTTLE —
Formen: American made ma...

Like - Reply - @ 30
4pm - Edited

% 10 Replies

qas LE 33 W)

', Kaity Belter Aw it was nice to see that guy feel
e really good about himself. But sad at the same

Figura 26. Facebook da marca For Men®

3.2.2 Design de Produto

O=0 2Kk Top Comments ~

Os produtos da linha masculina da Boticario® seguem um design com linhas mais retas e

com uma fonte com menos leveza, sendo em sua maioria letras em negrito, mais baixas e

espacadas, inclusas no espectro de fontes simplificadas e quadradas.

O uso mais restrito de cores também se faz presente, utilizando-se - além do preto, cinza e

granito - cores como azul e dourado. Os odores sdo mais voltados para as nuances

amadeiradas e menos citricas.
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oBoticario

Figura 27. Produtos da linha masculina da Boticario®

Os produtos da AVON® s&o todos identificados com uma forte caracterizagdo de marca

feminina e com cores que remetem a esse publico. O préprio logo é em uma tonalidade forte

de rosa - cor reconhecida socialmente como "feminina".

2 LOJA ONLINE OFICIAL DA
= O3, FRETE GRATIS A PARTIR DE R$ 110

‘o

MAQUIAGEM TRATAMENTO CORPO E BAI

AVON STORE / MAQUIAGEM

Filtrar por:
ROSTO

P6 Compacto (15)
Base (19)

Blush (6)

Primer (5)
Corretivo (6)

BB Cream (4)

CC Cream (2)

Demaquilante (4)

OLHOS

Méscara Para Cilios (22)
Lépis Para Othos (9)
Sombra (10)

Demaquilante Para Olhos (1)
Delineador (12)

Lapis Para Sobrancelhas (2)

BOCA

Batom (27)

Gloss Labial (8)

AV O N

NHO UNHAS PERFUMES CABELOS INFANTIS MODA E CASA

Magquiagem
ORDENAR POR:  Selecione n
+CORES
37%
OFF
ULTRA COLOR RICH

De:-RS-18,99
Por: R$ 11,99

R$ 23,99

ROSA

R$ 49,99

De: RS 32,99
Por: R$ 16,99

Figura 28. Produtos da AVON®

KITS PROMOCOES MARCAS

BATOM HIDRATANTE FPS 15
COLOR TREND 36G

Be-Ag-1199
Por: R$ 7,99

BASE LIQUIDA MATTE FPS 15

TRUE COLOR 30ML

R$ 39,99
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Mais uma vez, vemos que 0s produtos masculinos anunciados no site sdo para datas
comemorativas - e sem maquiagens, apenas com produtos como perfumes e lo¢Ges para

barbear.

oeve < m * D ] o (4] & avonstore.com.br o} (4] th (all
G Compre Maquiagem, Perfumes, Tratamentos, Corpo e Banho | Avon Store +

SEJAUM REVENDEDOR (§) MINHA CONTA MEUS PEDIDOS @4 sacoLapE compras
LOJA ONLINE OFICIAL DA A
—:(%__%‘ FRETE GRATIS A PARTIR DE RS 110

MAQUIAGEM TRATAMENTO CORPO E BANHO UNHAS PERFUMES CABELOS INFANTIS MODA E CASANew: KITS PROMOGOES MARCAS

PRESENTE 300KM/H
MAX TURBO

ESPECIAL |

DIA DOS

w Para pais que nao tem

PA I s tempo a perder.

AV ON

[&:

549
o kit

Colonia Desodorante
+ Desodorante Antitranspirante Roll-on

Figura 28. Campanha de Dia dos Pais da AVON®

A linha Natura® HOMEM utiliza tons de cinza e cimento queimado com cor principal da
promocdo e dos produtos. E um tom que indica um design mais forte e pesado, mais

caracteristico masculino.

O logo e as imagens dos rétulos sdo simplificadas, bem como as linhas de design dos

produtos, trazendo um ar mais clean estéticamente e mais seério.
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Figura 29. Linha HOMEM da Natura®

Os produtos da Tom Ford® seguem essa mesma tendéncias, utilizando cores mais neutras e

escuras aliadas aum design mais simples.

TOM FORD BEAUTY a

BEAUTY / ME RECOMMENDED >

MEN

COLOR

NEROLI PORTOFINO BATH BAR OUD WOOD BAR SOAP ANTI-FATIGUE EYE TREATMENT

SIZE

Figura 30. Produtos masculinos da Tom Ford®
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INTENSIVE PURIFYING MUD MASK CONCEALER EXFOLIATING ENERGY SCRUB

Figura 31. Produtos da Tom Ford®, incluindo uma base em bastéo

A marca For Men® também aposta na simpliciadade do design e em cores neutras. O logo no
Brasil poderia causar certa estranheza, ja que aqui assume-se que a imagem do animal

simbolo refere-se a homossesualidade.

New to Makeup for Men?

Conceal Imperfections Remove Facial Shine Remove Under Eye Bags

Discretely clock imperfections such as acne or Our clients most common issue is a shiny face Under eye bags are caused due to a number of
dark spots with Formen's male concealer. An Excess oils on the male skin pool to give an reasons, but sleep well knowing we have one

essential part of male grooming. Check out our unpleasant look and feel. Shop Formen's anti product engineered to remove them! A mens

winning makeup and concealer for men. shine mens makeup here! makeup product that works.

SEE CONCEAL BUY NOW SEE ANTI-SHINE SEE REMOVE BUY NOW

Figura 32. Produtos da For Men®
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3.2.3 Design de Ambiente

O Design das lojas da Boticario® passou por uma recente renovacdo, na tentativa de
modernizar a marca. Apesar da modernizacdo, ndo ha& uma diferenciagdo grande em
comparacdo a outras lojas de maquiagem e beauty care, utilizando-se o branco e a imagem

mais clean para construir a identidade visual.

Lustres como o mostrado na imagem abaixo ainda revelam a tendéncia a delicadeza e falta de

elementos considerados mais masculinos.

Figura 33. Loja da marca Boticario® Ribeirdo Shopping

As lojas da Natura® também passaram recentemente por uma total revitalizagcdo, com a
adogdo de um design mais limpo e refinado - 0 que traz um ar mais moderno e a0 mesmo
tempo delicado. Apensar de ainda conter elementos considerados femininos, as novas lojas ja
emergem de um racional mais simples e voltado a publicos diversos. O metal e a rusticidade
da madeira se contrapfes ao uso do dourado e das letras em curva - como se huma tentativa
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de unido de elementos mais masculinos e outros mais femininos.

Figura 34. Loja da marca Natura® no shopping Anéalia Franco, em S&o Paulo

O conceito visual as lojas da M.A.C® é um classico no ramo de maquiagens: uso de uma
padronagem de preto com toques extremos de cor em detalhes e mdveis lisos e sem detalhes.

E uma loja mais funcional e tradicional e ndo tenta ser diferente.

Figura 35. Loja da marca M.A.C® na Avenida Paulista, em Sao Paulo
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As lojas e quiosques da Tom Ford® j& estdo mais em linha com os produtos de maquiagem
para o publico masculino, utilizando imagens de divulgacdo e midia voltada para esse
segmento de mercado. Foi a Gnica marca encontrada na pesquisa exploratdria realizada pelo
grupo a utilizar essa estratégia.

\/

Figura 36. Quiosque da marca Tom Ford® no aeroporto de Guarulhos, em Séo Paulo
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_parte 3
JUSTIFICATIVA E

METODOLOGIA




4. JUSTIFICATIVA

Em vista da predominancia feminina na induastria de cosméticos e o grande “bloqueio” que o
pais ainda enfrenta com relagdo ao tema “maquiagem para homens”, uma vez que o
machismo e a cultura heteronormativa ndo permitem que este tabu seja quebrado té&o
facilmente, vé-se necessario uma maneira de inserir esse publico na industria de cosméticos
de forma a ampliar ainda mais a populacdo consumidora desde ramo, aquecendo e

sustentando ainda mais a inddstria e economia.

Para que isto ocorra, € preciso que a insercdo no mercado de cosméticos se dé de forma
gradual e suave, para gque, aos poucos, este publico sinta-se confortavel a adquiri-lo. E, por
mais que as tendéncias apontem o aumento da vaidade masculina, a frequéncia de compra
desses produtos entre os homens ainda é cerca de 40% menos do que entre as mulheres, ou
seja, para atrai-los € preciso que as empresas tenham um posicionamento mais impactante
para o0 mercado, enriquecendo o ponto de venda com marcas e versdes voltadas para o publico

em questéo.

Também devem analisar e trabalhar a melhor maneira de comunicacdo nesses locais, com
acOes promocionais que facilitem a compreensdo dos homens sobre este assunto, sendo

grandes apostas, mensagens com foco em esportes, sexualidade, competicao e automaveis.

Tendo isto em vista, buscamos um produto gque seja voltado para o mercado masculino, se
possivel hétero, como uma forma de atingir e conquistar um novo publico de um mercado
ainda sem grandes concorrentes, ampliando de forma gradativa até conseguirmos equiparar ao

publico feminino dominante deste mercado.
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S. METODOLOGIA

Atualmente existem inumeras metodologias quando o assunto remete & gerenciamento de
projetos, sendo que, muitas vezes, a preferéncia se da por uma questdo pessoal daquela que
mais se aproxima as necessidades/caracteristicas da empresa. Essas metodologias séo
essencialmente as diferentes maneiras pelas quais os projetos sdo iniciados, planejados e
executados, visando sempre a conclusdo bem-sucedida, onde, dependendo da industria ou tipo
de projeto, uma metodologia diferente pode ser apropriada.

Além disso, o aspecto positivo de seguir um método particular € a existéncia de estruturas e
ferramentas que podem ser usadas para facilitar o processo e 0 negativo é que, se alguém esta
muito ligado a uma metodologia que ndo esta funcionando, pode-se perder ou desperdicar
muito tempo tentando manter esse quadro, quando a adaptacdo anterior a uma metodologia

diferente teria sido um caminho melhor a seguir.

No presente projeto, utilizamos algumas ferramentas tradicionalmente conhecidas para o
desenvolvimento de produto como o brainstorming, pros and cons, six thinking hats, dentre
outras, e, para a avaliacdo de resultados recorremos aquelas ferramentas aprendidas durante o
curso, como o0 QDF e SWOT.
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5.1 Processo de Desenvolvimento Integrado do Produto

O processo de desenvolvimento integrado do produto é o conjunto de atividades que
transformam as informacdes tecnoldgicas e de mercado em produtos/servigos, seguindo as
estratégias da empresa e atendendo as necessidades de mercado, através da criagdo de bens e

informacdes para a producdo, acompanhamento e retirada de um produto do mercado.

Este processo é dividido em trés fases: pre-desenvolvimento, onde € realizado o planejamento
estratégico do produto, desenvolvimento, onde o produto planejado é desenvolvido e,
finalmente, pds-desenvolvimento, fase em que inicia-se a producdo. Cabe ressaltar que,
apesar das fases precisarem de profissionais focados em cada area, é de extrema importancia
que diversas areas estejam envolvidas no processo em geral, uma vez que visdes e opinides

diferentes fazem com que a probabilidade de insucesso do produto seja reduzida.

A fase de pré desenvolvimento é onde ocorre a definicdo dos projetos de desenvolvimento de
acordo com as estratégias da empresa e, ao final desta fase tem-se as possibilidades de
projetos a serem desenvolvidos e onde ocorrera este desenvolvimento, os focos se ddo nos
projetos de curto, médio e longo prazo, de acordo com as estratégias. A fase inicia-se com a

conclusdo do planejamento estratégico, e finaliza com o portfélio de produtos definido.

Ja a fase de desenvolvimento, envolve as atividades de desenvolvimento dos projetos
previamente definidos, onde cada produto € gerenciado como um projeto. A fase tem inicio
com a aprovacdo da minuta do projeto e se finaliza com os a aprovacdo dos documentos de
especificacdo. E nesta fase que se definem os processos de fabricagdo e montagem,
influenciados pelo custo do produto final, além da realizacdo da concepcéo do produto, sendo

fundamental para seu desempenho técnico.

Por fim, a fase de pos-desenvolvimento € iniciada pelo lancamento do produto do mercado e
finalizada por sua retirada. Ao final desta fase é possivel avaliar o ciclo de vida do produto,
avaliacdo esta que pode servir de referéncias para novos produtos a serem desenvolvidos no

futuro.
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A figura abaixo, vista durante a disciplina, ilustra o processo de desenvolvimento integrado

do produto, apontando que cada fase pode ser detalhada e explorada a fundo para a garantia
de sucesso do produto final.

DIP - FASES

). Desenvolvimento >
Pianejamento Projato Projeto Projeio Preparagdo \\ Langamento
Projeta Informacional // Conceifual [/ Detalhado Frodugao do Produto
|
Minuta do Projeto Protdtipo aprovado
‘ Produto homoiogado
Produto
Concepgao Lote piloto aprovado  lengado
Plano do da Produto Processo homologado
Produto Certificado ‘
Arguitetura de Produfo
Altternativas de Solugdo Documento Langamento
Lista SSCs principais Espec. Proc. Vendas
Especificacdes iniciais Espec. Proe. Distribuigéo
dos 55Cs Espec. Proc, Asqisf. Téamga
Desenhos iniciais Espec. Proc. Atendimento Cliente
Plano macroprocesse
{ theragio da Produgdo
, Documentos de homologacdo
Escopo do Projelo Espec. Proc, de Produgio
Eﬁﬂm&:;;‘jd”m Especificages-Mets Espec. Proc. Manutengdo
Capacifagdo de pessoal
Alividades Pessoal
Prazos Orgamento | oz Finals | |
Recursos Qualidade Requisitos com Eapecificagies Fi Especificagées dos S5Cs
Riscos Indicadores valores-meta Protétipo funcional BOM final
_ Informagées Projeto dos recursos Desanhos finais com folerdncias
adicionais quafitativas Flane de fim de vida | Planos de processo
Frojeto de embaiagemn
Material do suporte do produto

Figura 37. Etapas do desenvolvimento do produto
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5.2  Ferramentas para desenvolvimento de produto

Na fase de desenvolvimento dos conceitos a serem utilizados no produto escolhido pelo

grupo, algumas técnicas foram utilizadas e serdo abordadas a seguir.

5.2.2 Brainstorming

Brainstorming provém de uma expressdo inglesa que significa tempestade de ideias ou

>

tempestade cerebral, formada pela juncdo das palavras “brain” (cérebro) e “storm”
(tempestade). Trata-se deum método criado pelo publicitario americano Alex Osborn,
utilizado para testar e explorar a capacidade criativa das pessoas e/ou grupos, ou seja, “uma
técnica de conferéncia pela qual um grupo tenta encontrar uma solucdo para um problema

especifico acumulando todas as ideias espontaneamente por seus membros .

O processo se resume na geracdo de ideias e solugOes criativas através de discussGes em
grupo, onde cada participante é incentivado a expor seus pensamentos e sugerir o maximo de
ideias possiveis com o intuito de resolver problemas especificos, desenvolver novas ideias ou
projetos, juntar informacdes e estimular o pensamento criativo. Ao finalizar a sessdo de
brainstorming, inicia-se a sessdo de avaliagdo das ideias, onde todas as ideias séo analisadas
até resultar na melhor solugdo para o problema apresentado.

Cabe ressaltar que nenhuma ideia devera ser julgada ou descartada, isto €, todas as ideias
deverdo constar nas anotacGes antes de evoluir para uma solucdo, sendo proibido debater ou
criticar as ideias apresentadas para evitar que as pessoas sintam-se pressionadas ou inibidas,

pois quanto mais ideias melhor.

5.2.3 Pros and Cons
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Este método resume-se em uma maneira simples para a tomada de decisGes, onde sdo
reunidos os pros e contras (vantagens e desvantagens) em uma lista de ponderagdo que
facilitam na hora de tomar uma decisdo, dependendo de sua complexidade. O método "pros e
contras” pode ser usado especialmente para questdes de resolucdo de problemas com duas
opcoes e de tomada de deciséo, onde as implicagOes precisam ser entendidas e uma decisao
deve ser feita baseada em um objetivo que faga sentido.

A utilizacdo de uma pontuacdo ponderada para as escolhas dos pros e cons, auxilia na tomada
de grades decisdes, especialmente aquelas que demandam diferentes consideragOes
estratégicas, onde é possivel avaliar as opg¢des de acordo com um Unico critério. Diversas
opcdes podem ser avaliadas em relacdo aos critérios mais significantes, ou contra um dnico
fator relevante para a tomada de decisdo, em qualquer um dos casos, fatores/op¢des podem

ser ponderados e marcados adequadamente.

Algumas decisdes tratam de questdes simples que podem ser decidida no “sim” ou “ndo”,
como por exemplo, mudar de casa, escolher um novo emprego, comprar algo; outras decisdes
sdo mais complexas e demandam mais atencdo em virtude de possuirem mais que uma opgao
ou envolverem mais escolhas a serem feitas, para isso recomdenda-se a utilizagdo de outros

métodos de tomada de decisoes.

Primeiramente, para a realizacdo da metodologia Pros and Cons, é preciso duas folhas para
separar cada uma das opgdes a serem escolhidas, onde deverdo ser alocadas as vantagens e
desvantagens. Feito isso, deve-se escrever as implicacGes e efeitos de cada opgdo em
particular, dependendo de sua relevancia — neste caso podem ser utilizadas notas de 1 a 5 para

alocar as ponderagdes (5 para as mais significantes e 1 para as menos significantes).

Finalmente, apds listadas as op¢es e atribuidas as notas de ponderacdo, somam-se as notas e
verifica-se qual a pontuagdo final de cada uma, o que auxiliara na reflexdo de indicacéo das
opcdes que trouxeram maiores atratividades e beneficios e, assim, escolher aquela que melhor

convém.

O fato de escrever, tornar visual, faz com que o individuo consiga enxergar as coisas de
maneira mais clara, facilitando na tomada de decisbes, além de poder contar com a
contribuigédo das outras pessoas envolvidas no processo, gerando discussdes e pontos de vista

diferentes e pertinentes, o que diminui o risco de insucesso do projeto.

41



5.2.4 Six Thinking Hats

Six thinking hats (seis chapéus do pensamento) trata-se de um sistema elaborado por Edward
de Bono que descreve uma ferramenta que desenvolve o pensamento individual proveniente
de uma discusséo em grupo envolvendo chapéus coloridos. A metodologia, em paralelo com a
ideia associada ao pensamento, fornece um meio para que grupos planejem os processos de
pensamento de forma detalhada e coesa, pensando em conjunto, ou seja, de maneira mais

eficaz.

Este modelo pode ser utilizado para explorar diferentes perspectivas frente a situagdes
complexas ou de desafios, uma vez que, ver as coisas de diferentes angulos proporciona uma

6tima ideia na formacdo estratégica ou processo de tomada de decisdes complexas.

Trata-se de uma técnica simples que auxilia times/grupos a tornarem-se mais produtivos, visto
que 0os membros participantes aprendem a separar 0S pensamentos em seis diferentes
categorias (chapéus), sendo que cada uma delas ¢ identificada com sua propria “linha de
pensamento” que, ao serem mentalmente utilizadas, redirecionam ou realgcam os pensamentos,
conversas ou reunides. Além disso, uma pessoa pode ser nomeada como “defensor do diabo”,
ou seja, estaria l& para gerar discusses que fara com que as pessoas consigam desenvolver

ainda mais esse pensamento critico.
Os seis chapéus, e as perspectivas que cada um deles representa, séo:

e Branco: Neutro; foca na informacdo disponivel, fatos objetivos; o que é
necessario; como pode ser obtido.

e Vermelho: Emocdes, sentimentos; palpites; exibicGes presentes sem explicacdes,
justificativas; intuicGes.

e Preto: Julgamento, visdo logica negativa; “defensor do diabo”; motivos pelo qual
algo ndo da certo, ndo funciona; € mais critico.

e Amarelo: Visdo logica positiva; otimismo; simboliza clareza; busca pelos
beneficios, pelo o que é bom.

e Verde: Criatividade; observa as hipoteses e possibilidades; novas ideias/ ideias

alternativas.
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e Azul: Controle do processo; € utilizado para gerenciar 0 processo de pensamentos;

visdo geral; organizador.

O que diferencia equipes brilhantes das mediocres ndo condiz apenas a sua capacidade mental
coletiva, mas sim em quéo bem eles conseguem aproveitar a sabedoria coletiva e o quao bem
elas funcionam juntas. Isto €, apos desenvolver e aprender as habilidades do Six Thinking
Hats, a equipe sera capaz de realizar reunides mais criticas sem envolver emocGes ou ego
tomando decisdes ruins; evitar decisdes faceis/mediocres, buscando respostas mais a fundo;
aumentar a capacidade produtiva e com mais eficiéncia; tornar solu¢es mais criativas como
“padrao”; maximizar e organizar os pensamentos ¢ ideias de cada pessoa; acessar a solucao

correta mais rapidamente e com uma visdo compartilhada.

Finalmente, como colocado por Bono: “Emog¢ées sdo uma parte essencial da nossa
habilidade de pensar e ndo somente algo que compde nosso pensamento”, 0U seja, uma linha
de pensamento (chapéu) ndo é melhor do que a outra, pois uma equipe equilibrada reconhece
necessidade de todos os chapéus, considerando todos os aspectos para enfrentar qualquer

problema.
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5.3  Os 4 Ps do Marketing e Personalizagéo

O Marketing Mix, mais conhecido como os 4 Ps, formado por quatro elementos que, segundo
Kotler, s&0 “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado alvo”. Trata-se de modelo de fundagdo em marketing, onde os quatro
niveis gerais servem para auxiliar a empresa a manter sua competitividade no mercado e

definir suas estratégias de acordo com os objetivos desejados.

Os4 Ps do marketing sdo: Produto, Preco, Promocdo e Praca (distribuicdo), do inglés

product, price, promotion e place, serdo descritos a seguir.

O produto refere-se ao produto fisico ou servico que sera oferecido ao consumidor,
satisfazendo um desejo, necessidade, onde sdo estudados aspectos relacionados a funcao,

aparéncia, design, embalagem servico, garantia, dentre outros.

Neste ponto também sdo desenvolvidas a anélise de profundidade dos niveis do produto,
como por exemplo, os beneficios, qualidade, marca, isto €, aspectos relacionados com o
nacleo do produto: produto basico, produto real e produto aumentado. Outros aspectos a
serem analisados sdo o ciclo de vida do produto (introducdo, crescimento, maturidade,
declinio e retirada do mercado) e o ciclo de vida do consumidor alvo, referente a segmentacao

de mercado, que auxilia a compreensao das necessidades do cliente.

Para facilitar esta analise, pode-se utilizar de algumas ferramentas conhecidas, como a Matriz
BCG, usada para analisar o portfolio de produtos/servigos baseando-se em seu ciclo de vida,
alocando-se 0s recursos como marca, marketing, planejamento estratégico, de forma a auxiliar
0 posicionamento dos produtos ou unidades estratégicas de negdcio em relacdo a variaveis
externas e internas; e o diagrama de Levitt, utilizado para compreender o conceito total do

produto, ou os niveis do produto
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/~ Produto Genérico

Produto Esperado
Produto Aumentado

Produto Potencial

Figura 38. Matriz BCG e Diagrama de Levitt (retirados dos slides de aula)

O preco, como o proprio nome diz, refere-se as estratégias do preco do produto/servico, que
dependem do segmento de mercado ao qual se deseja atingir, do perfil dos consumidores,
ambiente de negdcio, aspectos culturais, competidores, dentre outros. Além disso, alguns
fatores como unicidade, existéncia de substitutos, custo do produto, preco-qualidade, estoque,

podem afetam a sensibilidade de preco.

Uma estratégia que pode ser utilizada para determinar o pre¢o do produto, pode ser baseada
no modelo dos 3Cs, visto em aula. Modelo em que se leva em consideracdo o custo do

produto, preco dos concorrentes e diferenciacdo (caracteristicas exclusivas do produto)

Preco  (ystos de Preco dos Caracteristicas  Preco

Baixo produto Concorrentes e Alto

Nenhum produto Nenhuma
Lucro demanda

Figura 39. Modelo dos 3Cs (retirado dos slides de aula)

A promocdo (propaganda) refere-se ao processo de comunicagdo e vendas do produto aos
clientes potenciais, visando estimular a compra e venda de produtos/servicos, fator este que
envolve setores como a publicidade e propaganda, relagdes publicas, marketing, midias,
dentre outros. Sendo de extrema importancia avaliar as estratégias e custos para que esta acéo

traga 0 maior custo-beneficio possivel.
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Praca ou distribuicdo refere-se a ao caminho do produto/servico até o consumidor,
associando-se aos canais de distribuicdo, que podem ser transacionais, logisticos ou
facilitadores, envolvendo estudos de cobertura/abrangéncia, selecdo dos tipos e caracteristicas

dos canis, logistica, elementos motivacionais e 0s niveis de servicos a serem oferecidos.

Finalmente, um quinto P foi discutido em aula, sendo ele a Personaliza¢do do produto/servigo,
isto é, criar produtos/servicos que realmente satisfacam as necessidades do consumidor, sendo
de extrema importancia escutar a opinido dos consumidores, fornecer possibilidades de

escolha e dar relevancia a participagéo dos clientes.
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5.4  Ferramentas de Avaliagdo dos Resultados

Ao final do projeto, serdo utilizadas algumas técnicas de avaliacdo dos resultados obtidos,

com o intuito de sugerir melhorar possiveis para o futuro.

5.4.1 Andalise SWOT

Analise SWOT, também conhecida como Analise FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e
Ameagas) é uma ferramenta utilizada para fazer um monitoramento global de um cenario, isto
é, ambientes externos e internos. Trata-se de um sistema simples que auxilia o

posicionamento e/ou verificacdo da posicdo estratégica de uma organizacdo no ambiente.

Esta ferramenta permite que a empresa efetue tanto analises internas, quanto externas, de
forma a identificar elementos chave que auxiliem/guiem a gestdo da empresa, facilitando o
estabelecimento de prioridades de atuacdo, além de criar estratégias para a resolucdo de
problemas apontados pela analise: fortalecendo os pontos positivos (forcas), indicando os
pontos de melhoria (fraquezas), enxergando oportunidades de crescimento (oportunidades) e

alertando contra os possiveis riscos (ameacas).

A andlise do ambiente externo se da através da andlise das oportunidades e ameacas, pois é
preciso monitorar as forcas macroambientais e significativos agentes microambientais que
afetam a capacidade de lucro da unidade de negdcio em questdo, estabelecendo um sistema de
inteligéncia de marketing para acompanhar as tendéncias e mudancas, enquanto que a
administracdo precisa saber identificar as ameacas e oportunidades associadas a tais

mudancgas e tendéncias.

Cabe ressaltar, também, que é extremamente importante sabe enxergar novas oportunidades,
uma vez que podem ser desenvolvidas para aumentar ainda mais a lucratividade. Podendo ser
caracterizada por 3 fontes: oferecer algo escasso, produto ou servico ja existente de uma

maneira nova e/ou superior (melhorias), produto ou servi¢o totalmente novo.
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A andlise do ambiente interno se faz atraves da andlise de forcas e fraquezas, onde é
observado quais sdo 0s pontos positivos/fortes e os focos de melhoria que o negdcio pode ter
para que tais fraquezas sejam corrigidas. Isto €, segundo Kotler, € preciso saber “se 0 negocio
deve se limitar as oportunidades para as quais dispGe dos recursos necessarios ou se deve
examinar melhores oportunidades, para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver

maiores forgas.”

Ao finalizar a analise SWOT, a empresa poderd estabelecer metas para o periodo de
planejamento, colocando os objetivos em termos de magnitude e prazos, facilitando a criagdo
de uma estratégia, ou seja, um plano de acdo, para conseguir atingir as metas previamente

estabelecidas.

Helpful Harmful

Weaknesses

Internal

External

Figura 40. Anélise SWOT

542 QFD

O Desdobramento da Funcdo de Qualidade (QFD — Quality Funcion Development) é um
método desenvolvido no Japdo na década de 70 para auxiliar a transformar a VOC ( voz do
cliente) em caracteristicas de engenharia para o produto, ou seja, busca garantir a qualidade
dos produtos e servicos de acordo com os desejos do consumidores.
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De acordo com o criador desde método, o QFD possibilita “transformar as demandas
qualitativas dos usuarios em parametros quantitativos, para ampliar as fun¢es que formam a
qualidade e para implantar métodos para alcancar a qualidade do projeto em subsistemas e
componentes e, em Ultima analise, para elementos especificos do processo de fabricacdo”.
Com isso, 0 autor combinou, em seu trabalho, a garantia de qualidade e os pontos de controle
de qualidade, implantando funcGes utilizadas na engenharia de valor.

Esta técnica permite descobrir e quantificar nas etapas do desenvolvimento do produto, o0s
diferentes requisitos das necessidades dos consumidores e, consequentemente, reduzir oS
custos e tempo de seu desenvolvimento. Além disso, possibilita que os objetivos genéricos
sejam transformados em acdes que envolvam o comprometimento de toda a equipe,
identificando e diminuindo possiveis problemas que possam surgir no inicio da producéo,
gerando menos alteracbes no projeto e, assim, reduzindo tempo e gastos em seu

desenvolvimento.

O QFD ¢ executado por meio de matrizes que fragmentam as necessidades dos clientes e 0s
requisitos técnicos, onde seu formato, semelhante a uma casa — conhecido como “Casa da
Qualidade” - identifica “o que” o cliente deseja, “como” e “quanto” isso sera realizado ou
melhorado no processo ao menor custo possivel. Posteriormente, é feito uma analise daquilo

que o cliente quer e daquelas que podem atender seus desejos.

Finalmente, podem-se destacar como beneficios da aplicagdo do QFD fatores como: foco no
consumidor e concorréncia; registro das informacdes, reducdo do tempo de langcamento e
reparos ap0s o lancamento; interpretacfes convergentes das especificacdes; aumenta o
comprometimento dos membros da equipe com a tomada de decisdes; interpretacdes
convergentes das especificagdes; seu formato visual auxilia na discusséo da equipe de projeto;

etc.
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0 Quality Function
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Figura 41. Exemplo genérico de Casa da Qualidade

5.4.3 Piramide de Maslow

A piramide de Maslow ou a Hierarquia das necessidades de Maslow € um conceito criado por
Abraham Maslow, um psicologo norte-americano que propde as condi¢es necessarias para o
ser humano, ao longo de sua vida, atingir suas satisfacdes pessoal e profissional, onde as
necessidades de mais baixo nivel devem ser alcancadas antes das de alto nivel, dentro o

escalonamento de hierarquia para a auto realizagéo.

O autor divide sua piramide em cinco niveis hierarquicos formados por conjuntos de
necessidades, sendo elas fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e de auto realizacdo. Na
base da piramide estdo os elementos que s@o considerados primordiais para a sobrevivéncia

de uma pessoa, como a fome, a sede, 0 sexo e a respiragao.

Para progredir na hierarquia é necessaria a conquista das condic¢des elementares da Piramide,

passando para 0s proximos niveis, um a um, até alcancar o topo.
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Self-fulfillment
needs

Self-
actualization:
achieving one's

full potential,
including creative
activities

Esteem needs:

prestige and feeling of accomplishment Psychological

needs
Belongingness and love needs:
intimate relationships, friends

Safety needs:
security, safety Basic
needs
Physiological needs:

, water, warmth, rest

Figura 42. Pirdmide de Maslow

Necessidades fisioldgicas (basicas): encontram-se na base de piramide, constituindo-se das
necessidades béasicas de qualquer ser humano, como a fome, sede, sono, respiracdo, abrigo,

Sexo, excrecao.

Necessidades de seguranca: é o segundo nivel da hierarquia, constituindo-se dos elementos
que fazer o individuo se sentir seguro, como simplesmente a seguranca dentro de casa até em

ocasifes mais complexas como a estabilidade de emprego, plano de saude, seguro de vida.

Necessidades sociais: € 0 meio da piramide, ou o terceiro nivel, onde encontram-se as
necessidades de sentir-se parte de um grupo social, ter familia, amigos, tudo que envolva

amor, afeto, afeicdo.

Necessidades de estima ou status: é a quarta etapa da pirdmide, passando duas vertentes, o
reconhecimento das proprias capacidades, e ser reconhecido pelos outros com relagcdo a nossa
capacidade de adequacdo. Isto €, a capacidade de uma pessoa em sentir orgulho de si mesmo,
ser admirada pelos outros, respeito por si e ser respeitado, e outras caracteristicas que

envolvam poder, orgulho.

Necessidade de auto realizagdo: topo da piramide, quando o individuo consegue aproveitar

todo o potencial que possui, tendo autocontrole de suas a¢des, independéncia, sentir satisfagdo
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naquilo de faz. E neste nivel que Maslow considera que o individuo precisa ter coeréncia com

a realidade, desenvolvendo os potenciais internos, sendo tudo o que tem capacidade de ser.

E importante ressaltar que o autor propde que uma etapa deve ser completada antes de seguir
para o proximo nivel; as necessidades de auto realizacdo nunca serdo saciadas, pois, sempre
gue uma necessidade se sacia uma nova surge; as necessidades fisiologicas sdo da natureza
humana, sendo mais faceis de serem atingidas; ao atingir objetivos, ha motivacao para buscar

novos objetivos/conquistas; a insatisfacdo geram reacdes negativas, inseguranca; frustracdes.

Outros dois aspectos ainda foram adicionados pelo autor ao topo da pirdmide, sendo elas as
necessidades cognitivas, onde o individuo deseja conhecer e compreender o mundo a sua
volta (natureza, sociedade e universo) e necessidade de satisfacdo estética, ou seja, busca pela

perfeicdo, simetria, beleza.
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6. RESULTADOS

Neste topico, serdo apresentados os resultados do trabalho de desenvolvimento realizado no

decorrer deste trabalho.

6.1 Produto

Nesta secdo sera explorado o processo de desenvolvimento do produto, desde sua concepcao

até o detalhamento do produto final escolhido para ser trabalhado.

6.1.1 Processo Criativo de desenvolvimento

A primeira ferramenta utilizada para o desenvolvimento foi o brainstorming. A partir dos
direcionamentos iniciais, 0 grupo composto por trés estudantes de Engenharia de Gestdo na
Universidade Federal do ABC passou a discutir a tematica, chegando a conclusédo - depois de
observar pesquisar e dados do Euromonitor, que o seguimento masculino seria o ideal para ser
explorado, e que 0 homem esta cada vez mais antenado e ligado a produtos que corrijam suas
imperfeicfes e 0 dé uma carga de confianca a mais no dia-a-dia. Além disso, chegou-se a
conclusdo de que o produto ndo poderia se parecer em nenhum aspecto com um produto ja

direcionado para o publico feminino.

Outros aspectos importantes postos em discussdo foram os fatos de o produto necessariamente
precisar apresentar um grau alto de portabilidade, durabilidade e facilidade de uso - vez que o

homem alvo do produto ndo esta acostumado com o uso de maquiagens.

No inicio do projeto, foram pensados em inimeras formas de as ideias giravam em torno de
um design ligado a um chaveiro. A ideia foi logo descartada pois o consumidor buscado nado
quer que as pessoas ao seu redor saibam que ele esta corrigindo suas imperfeicdes com um
produto cosméticos. Sabe-se que existe ainda um tabu muito grande em relacdo a tematica e

quer-se evitar o enfrentamento direto, partindo para um direcionamento mais sutil e que mude
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a forma de pensar dos usuarios de maneira gradativa.

Assim, os designs pensados foram o de uma maquiagem em formato de caneta e uma em

formato semelhante a um isqueiro. Os esbocos iniciais sdo mostrados a seguir:

S CINETA L £ EQUERD 4

=/

T '&’)9 \paro—s

“Yay ML // — QL
P -
lapn g | cmimy

Figura 43. Esboco dos projetos iniciais, #Canetal e #lsqueiro4

Na sequéncia, utilizou-se a técnica de Pros and Cons, onde sdo listadas e apontadas as

vantagens e desvantagens dos projetos inicialmente discutidos.

Entre as vantagens apontadas no projeto #Canetal estdo a facilidade e ergonomia no
manuseio da maquiagem quando levada ao rosto; a possibilidade de utilizagdo do clip para
fixacdo no bolso da cal¢a ou da camisa (0 que tornaria mais dificil perder o objeto).

Ja suas desvantagens estariam no fato de o produto precisar ser muito mais fino, o que
possibilitaria um aumento na possibilidade de quebra tanto da embalagem quando do produto
(quando rosqueado muito para fora da embalagem). Além disso, a tampa ser solta aumenta
muito as chances de perda da mesma, o que impossibilitaria 0 uso do produto por longos
periodos. Outro ponto discutido € a similaridade do produto com outros existentes no mercado
gue ja sdo voltados para o publico feminino, e o fato dele precisar ser rosqueado aumenta a

complexa da montagem e poderia tornar o produto mais caro e mais fragil.
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No projeto #Isqueiro4, nota-se que o seria possivel uma construgdo do produto de maneira
mais compacta e com uma probabilidade de quebra menor, além de ser mais simples na
montagem. A embalagem passa mais desapercebida e ja nasce baseada num conceito mais
masculino, inspirado pela marca Zippo®. O tamanho e a utilizacdo de um material mais
resistente possibilitam a portabilidade do produto e o torna mais discreto. Outro ponto
interessante € o fato da tampa ser fixa na embalagem, evitando que ela se perca com o tempo.

Como desvantagens, foi apontado unicamente o fato da possivel identificacdo com um
isqueiro comum poder causar confusdes no consumidor no dia-a-dia (se ele possuir um
isqueiro Zippo® por exemplo, ele poderia se confundir no uso). Outro ponto de anélise foi o
fato da tampa possivelmente tocar no produto e deformé-lo. Mas nenhum aspecto ligado a

usabilidade foi notado como desvantagem.

Ao final, por haver mais desvantagens ligadas ao primeiro projeto, o #Esqueiro4 foi escolhido

para ser trabalhado e aperfeicoado.

Em seguida, para maior detalnamento e entendimento do projeto, utilizou-se a ferramenta
conhecida como Six Thinking Hats, possibilitando uma discussdo com diversos focos que

guiaram o desenvolvimento do conceito final.

Com o chapéu branco, foram discutidas as fontes de informacgdes que ja se tem disponiveis
para consulta. O fato de o design ser similar a um produto ja existente permite um
comparativo Util para retirada de dimensdes e detalhamentos técnicos. As demais informaces

necessarias podem ser facilmente encontradas na rede ou criadas pelo grupo.

No chapéu vermelho foi discutida interacdo dos possiveis consumidores com o produto de
maneira intuitiva, onde cada integrante falou livremente sobre suas opiniGes e em como suas
visdes conferiam credibilidade ao projeto, sem maiores necessidades de embasamentos.

Todos concordaram que intuitivamente € um produto que aparenta ser viavel e rentavel.

Como o0 nosso produto envolve um tema ainda ndo bem resolvido na comunidade brasileira,
no momento da aplicacdo do chapéu preto, os integrantes foram colocados como pessoas
machistas e homofdbicas, tentando discutir 0 que uma pessoa como essa poderia fazer para
afetar o sucesso comercial da marca. Chegou-se a concluséo que o uso do nome "maquiagem"
na apresentacdo do produto ao publico é inviavel e geraria uma onde de comentérios
conservadores - 0 que afetaria a decisdo de compra de um consumidor ainda indeciso. Optou-
se entdo por nomear o produto como "Corretor Facial”, e em nenhum momento comunica-lo

como maguiagem.
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No chapéu amarelo, que representa 0 otimismo e o pensamento positivo, foram apresentados
argumentos sobre a tendéncia de mercado que é cada vez mais observada na moda - a
tendéncia genderless. Além disso, nota-se como 0 homem atualmente se preocupa mais com a
aparéncia e com o cuidado com o corpo e como o Brasil ainda é atrasado nesse mercado
voltado ao homem moderno - que mostra como se tem espaco para a inser¢do de um produto

como o desenvolvido aqui.

Como chapéu verde, foram pensados em maneira de melhorar o produto, hipdteses foram
levantadas no que concerne a tampa do produto e decidiu-se realizar a alteracdo para deixa-la

fixada na lateral menor do produto, ndo mais na parte traseira.

Como chapéu azul, foram decididas as proximas etapas do processo, estabelecendo-se metas e

datas para finalizacdo dos mesmos.

Ao final do processo, o grupo saiu com uma ideia fundamentada e amplamente discutida,
sendo assim necessario apenas a continuidade do desenvolvimento técnico do produto e o

pensamento na criacdo da marca que daré suporte a comunicacao.

6.1.2 Projeto do produto proposto

A partir do desenvolvimento das ideias com a utilizagdo dos conceitos anteriormente
discutidos, foi desenhado com auxilio do programa SOLIDWORKS® 2017.

Usando o design do isqueiro Zippo® como inspiracdo e desenvolvendo mais 0s conceitos
tratados nos processos de discussdo para a criacdo do modelo, 0 grupo chegou no seguinte

resultado:
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Figura 44. Proposta de produto renderizado

O produto é composto por nove partes individuais que juntas formam a embalagem, e uma
décima peca que simula o produto (base em bastdo). A seguir, um descritivo das pecas criadas

e mais detalhes técnicos.
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Figura 45. Produto em viséo explodida
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O produto é composto pelas seguintes partes independentes:

1. TAMPA: a tampa tem como fungdo evitar a exposi¢édo do produto com o ambiente

externo e dar estrutura a embalagem.

2. DOBRADICA SUPERIOR: Tem como objetivo funcionar em conjunto com 0s

itens 4 e 7 para prover 0 movimento da tampa e a unido entre as partes do produto.

3. PRODUTO: é a representacdo da base em bastdo que seria vendida com a
embalagem proposta. Escolheu-se a base em bastdo por ter a cobertura mais eficiente no
momento da correcdo das imperfeicdes - fator necessario ja que a pele do homem em geral €
mais rustica que a feminina - e ndo marca ho momento do uso. Além disso, € mais facil

aplicar e ndo ha riscos de escorrer ou vazar, e como o produto € portétil, ¢ um fator essencial.

4. TRAVA DA TAMPA: tem como objetivo evitar que tampa fique solta, fazendo

com que para gque a tampa seja aberta, seja necessario aplicar certa forca.

5. PINO DA TRAVA: serve para compor 0 mecanismo da trava descrito

anteriormente e prover movimentagéo ao sistema.

6. PINO DA DOBRADICA: funcdo semelhante a peca anteiormente descrita, porém

aqui ela da suporte para a dobradica que prové movimento a tampa.

7. DOBRADICA INFERIOR: peca que fica fixada na casca e funciona como parte do

mecanismo que permite a tampa ser fechada.

8. CORPO: o corpo € a estrutura interna da embalagem, ela funciona como local de

armazenagem do produto e faz parte do mecanismo que permite a movimentacao do modelo.

9. BASE: a base é onde o produto ficara apoiado e que serve de alavanca para fazer

com que o produto saia da embalagem e possa ser usado.

10. CASCA: é a parte externa do produto, ela serve para proteger o contetdo e 0s

mecanismos internos, além de ser o principal item para a montagem.

As dimensdes basicas do produto podem ser encontradas na imagem abaixo. O detalhamento
do dimensionamento estd em ANEXO.
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56,50 mm

12,80 mm

\— 38,50 mm

Figura 46. Dimensdes basicas do produto

O funcionamento da embalagem pode ser visto no esquema a seguir. As movimentagdes que
devem ocorrer sdo (i) abertura da tampa; (ii) subida gradual do produto usando a alavanda

lateral.

Figura 47. Esquema de funcionamento do produto

O material utilizado serd o aco inox 304, cujos beneficios e razbes para escolha serdo
explicados nos itens a seguir.
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6.1.3 Ciclo de Vida do Produto

Abaixo é apresentado o ciclo de vida do produto em estudo:

Reciclagem Obtengdo dos
Coleta Seleti Minérios de
e I Processamento Ferro (Hematita
a Matéria -Fe,0;)e
Cromita

Primal
(Cr,05:Fe0)

Consumidores @

Reuso

- CiC|O de VIdO MatériaPrima 1:
Varejo dO Ligas de Fe, Cr,
Produto / bieMo
Distribuigdo @

Processamento
da Matéria
Prima2

Materla Prima2,3e4:

Fabricagdo do _ Ligade Ago inoxidavel +
Produto Cosmético + Mecanismo de
abertura

Figura 48: Ciclo de Vida do Produto - Horizon

O ciclo inicia-se com a obtencdo dos minérios de Ferro e Cromita, recursos estes que seréo
processados de forma a obter-se as ligas de Fe (ferro) e Cr (cromo), ligas as quais sdo
novamente processadas de modo a obter a liga de ago inoxidavel. Vale ressaltar que a liga de
Aco Inoxidavel possui diversas variacdes, as quais dependem da concentracdo das ligas de
Ferro e Cromo a serem utilizadas como também a utilizacdo de outras ligas tais como de
Niquel (Ni) e Molibdénio (Mo).

Ap0s a obtencdo do Aco inox, sdo obtidas as demais matérias primas necessarias ao processo
produtivo, tais como o cosmético e 0 mecanismo de abertura da embalagem. Estes recursos

sdo processados durante o processo produtivo, de modo obter-se o produto final.
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Apos finalizado, o produto € distribuido para diversos locais na regido Sul e Sudeste através

da utilizagdo de caminhdes e assim sdo encaminhados para o varejo.

Devido a durabilidade do embalagem, o consumidor pode reutilizar a embalagem por mais
tempo, adquirindo apenas um novo refil do corretivo em si. Assim, o produto entra num
processo de reuso que sé acaba ao fim da vida atil da embalagem, que seré vista mais adiante
no presente trabalho. Diante do fim da vida Util da mesma, o material podera ser destinado a
coleta seletiva, onde maior parte do material sera destinado a reciclagem, por meio da venda
de sucata. Assim, uma vez que O processo reinicia-se, 0 aco inox reciclado poderd ser
introduzido no processamento de novas ligas, que permitirdo a continuidade do ciclo de vida

do produto em questéo.

6.1.4 Fluxograma do processo produtivo

Abaixo ¢ apresentado o fluxograma do processo produtivo para o produto em estudo:

Z s Conforiiacao Soldagemdas
Matéria ; N G ' i . _Montagem ) Acabamento Produto
Prima ; das partes | > el p . I . (Case =Tampalnt. | ¥, (Ferramenta CNC | | Acabad
( iidavel) (Case = Tampa Ext. Adigdo da dobradiga +Mecanismo Int. - ) cabado
(Ago Inoxidavel) { ; Case =Tampa Ext.)

(Case = Tampa Ext.)

=TampalInt.) = Cosmético)
I

Figura 49. Esquematica do Processo Produtivo

O processo produtivo em questdo inicia-se com a entrada da matéria prima, que neste caso,
refere-se ao aco inoxidavel 304. A partir da entrada deste insumo produtivo, inicia-se 0
processo de transformacéo, processo este que contard com diversas atividades que agregaréo

valor ao produto final.
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A primeira etapa do processo de transformacdo refere-se ao processo de conformagdo das
partes, ou seja, obtencédo de todas as partes que serdo utilizadas para fabricacdo da embalagem

(Case + tampa externa + tampa interna).

Em seguida, inicia-se 0 processo de soldagem das partes da embalagem, ou seja, a unido entre
0 case e & tampa externa por meio da soldagem da dobradi¢a. Na sequéncia, a embalagem é
encaminhada para a montagem onde serdo introduzidos o acoplamento do corretivo, 0

corretivo em si, 0 mecanismo de abertura do produto, juntamente com a tampa interna.

Na etapa de acabamento, o produto passa pela maquina ferramenta CNC, a qual podera
estilizar a embalagem do produto, de modo a oferecer ao cliente um produto diferenciado. Ao
fim deste processo, temos o produto acabado, pronto para ser distribuido para consumo

futuro.
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6.1.5 Estudo de Queda

Com o estudo de quedas do Solidworks® 2017, foi possivel identificar os efeitos do impacto
com o chdo que o produto teria se caisse de uma determinada altura, e como seria afetada a
integridade da estrutura.

Como o produto desenvolvido neste trabalho é portatil e feito para ser levado no bolso, é de
estrema importancia que ele seja capaz de suportar impactos, e esse estudo possibilita essa
avaliacdo. E uma medida que garante tanto a resisténcia do produto quando a seguranca do

usuario.

No teste de queda, sdo analisadas no decorrer do tempo as tensdes e deformacdes que o
produto sofre ao bater em uma superficie rigido ou flexivel (o que ndo é nosso caso) planar.
Conforme o produto € deformado, sdo calculados impactos secundarios e internos que
afetariam o produto, gerando assim um mapa detalhado dos pontos de fraqueza ou possiveis

falhas na peca.

Para a analise do produto desenvolvido, utilizamos apenas as pecas externas, que seriam as
que sofreriam maior impacto por estarem em contato direto com a superficie atingida na

queda. Foi uma medida adotada para simplificar o amdamento da simulagéo.

Solid Bodies

Document Name and . . Document Path/Date
Reference Treated As Volumetric Properties Modified

Corte-extrusao2

Mass:0.0144267 kg

w Volume:1.80333e-006 m*3
Solid Body Density:8000 kg/m~3
Weight:0.141381 N

C:\Users\Felipe
Camara\Desktop\DIP\Casc
a.SLDPRT
Jul 25 01:14:27 2017

Raccordo3

Mass:0.00971254 kg c:\U \Feli
Volume:1.21407e-006 m*3 c .\Dser; e\B‘:S\T
Solid Body Density:8000 kg/m*3 amara\Desktop am

s LY pa.SLDPRT
Weight:0.0951829 N Jul 24 21:12:28 2017

Figura 50. Partes analizadas no estudo de queda - SOLIDWORKS® 2017
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Utilizamos par ao teste a altura de 1m de queda, uma estimativa aproximada da altura do
bolso de um homem. Ou seja, esta sendo simulando a queda ao guardar no bolso ou retira-lo -
momeno critico segundo avaliacdo do grupo. A gravidade adotada foi de 9,81 m/s? a medida

padrdo. O material utilizado foi 0 A¢o Inos 304.

A imagem a seguir ilustra o resultado do teste:

Name Type Min Max

Stress1 VON: von Mises Stress 4.995e-007N/m"2 5.912e+008N/m*2
Node: 11480 Node: 262

Maodel name:As sem - Copla

Study name:Drop Test S-Default-)

Plot by e Stresa

Plot step: 25 time : 418083 Micros econds
Deformation sale: |

von Mises NmA Y

S.572e+008

- o

- AS06e.008

L43%e0008
- 1581e«008
. JASer0B

'u 1. 956+ 008

L 248 e« 000

Embalagem - Drop Test] 5-Stress-Stress1

Figura 51. Resultado do teste de queda - SOLIDWORKS® 2017

Percebe-se que ha um ponto vermelho apenas, na frente do modelo. Seria a are mais critica e
pronpensa a deformacgdo. Nota-se também que as bordas inferiores do corpo seriam as mais

sensiveis e que a tampa seria extremamente resistente.

Foram realizados também (apenas por questdes de aprofundamento da andlise) testes de
queda separados para 0 corpo e a tampa, com 0s mesmos padrdes descritos para a peca

completa.
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Segue resultados:

Name

Type

Min

Max

Stress1

VON: von Mises Stress

1.464e+006N/m*"2
Node: 1211

8.224e+008N/m"2
Node: 3363

Mode | name:Tamgpa

Mottype Stress)

Study name:Drop Test 1(-Default-)

Flotstepe 25 time: 278089 Micoseconds
Deformation scale: 1

Tampa-Drop Test 1-Stress-Stress1

von Mises (N/m*2)
6.224#4+006

' 7.540e + 006
. 6856e4+008

- 6172e+008

. 5A38e+008

. A80Me + 08

!;. 4,115+ 008
1435+ (X0
2.151e+008

» 2067 ¢+ 000
1,583+ 008

6.0+ 007

1 Atdke + 006

# Tield strength; 2.0680« 008

Figura 52. Resultado do teste de queda para tampa - SOLIDWORKS® 2017

Nota-se que a tampa sozinha apresenta uma fraqueza no topo da peca. Isso decorre do fato do

impato ter sido calculado com a peca caindo de maneira a atingir o chdo exatamente no ponto

destacado em vermelho.
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Name Type Min Max
Stress1 VON: von Mises Stress 4.557e+006N/m"2 3.921e+008N/m"2
Node: 18475 Node: 503

Casca-Drop Test 1-Stress-Stress1

vt Mias P A Y
L8 1e 008

' 15 s 008
LRI TR L

. LESlerO0R
1400 000

1 30% + 008

» 190 e 00
L D v (XD

AR LIETR: L 3

AR TY

A e 001
Late 00T
58 Tev XM

& 1000 Aren g 2 D = 08B

Figura 53. Resultado do teste de queda para a casca - SOLIDWORKS® 2017

A casca, quando analizada sem a tampa, apresenta uma fraquesa mais distribuida, talvez pela

falta de uma estrutura que receba o impacto transmitido por ela.

Concluindo o estudo, vemos que o produto desenvolvido é estremamente resistente a

deformac6es e que o design consegue suportar fazilmente quedas de uma altura razoavel de

Im.
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6.1.6 Analise de Sustentabilidade

Na atual dindmica do mundo dos negdcios, o fator impacto ambiental se tornou fundamental
no que diz respeito a selecdo de materiais para os processos de fabricacdo. No ambito das
propriedades ambientais de um produto, a reciclagem se apresenta como um fator chave.

Do ponto de vista ambiental, a utilizacdo de aco inoxidavel é altamente vidvel, uma vez que
caracteriza-se como um material de alta performance ambiental, ou seja, que utiliza
quantidade racional de energia primaria na sua produgdo, economiza recursos ndo renovaveis

e reduz o fluxo de desperdicios, uma vez que o material é reciclavel (OLIVEIRA, 2009).

Abaixo sdo listados alguns dos dos fatores que tornam o ago inoxidadvel um material
ecologicamente correto (OLIVEIRA, 2009):

. E um material 100% reciclavel, de forma que no existem perdas,

independentemente do nimero de vezes que o material seja reciclado;

. Todo produto de inox contém um teor reciclado médio de 60%;
. Pode ser reciclado tanto p6s-consumo como pos-processo industrial;
. Seus residuos ndo sdo direcionados a aterros sanitarios devido ao alto valor da

sua sucata e potencial reutilizacdo do produto;

Com base nos fatores acima listados, € importante se fazer algumas consideracdes. Como
pode ser visto, apesar do material ser totalmente reciclavel, a porcentagem média de sua
reciclagem é de 60%. Neste sentindo, € importante salientar que no Brasil, apenas 3% de todo

residuo gerado passivel de reciclagem é de fato reciclado (JORNAL HOJE, 2015).

No entanto, vale salientar que em paises com politicas bem estruturadas de reciclagem, 0s
indices de reaproveitamento deste material sdo significantemente maiores, como por exemplo
na Alemanha, onde a taxa de reciclagem de todo o residuo gerado no Pais em 2010 era de
aproximadamente 62% (EXAME, 2014).

De modo a atestar a real viabilidade do ponto de vista ambiental do aco inoxidavel, utilizamos
o recurso de relatério de sustentabilidade gerado pelo Solid Works®. Abaixo é apresentada

uma analise mais detalhada dos fatores presentes no relatério:
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Regido: South America

Tipo de energia: Electricity
Quantidade de energia: 0.29 kWh
Construido para durar: 3.0 year

Figura 54. Informagdes sobre o processo de montagem - SOLIDWORKS® 2017

A Regido apresentada se refere a localidade onde a producdo seré realizada, ou seja, no
continente Sul-Americano. O tipo de energia que sera utilizada para fabricacdo das
embalagens é a elétrica, uma vez que depende-se de maquinarios movidos a energia elétrica
para producdo da embalagem em estudo. O célculo do valor apresentado no relatério para a

quantidade de energia gasta é descrita na se¢do de custos do presente trabalho.

Regiéo: South America
Tipo de energia: None
Quantidade de energia: 0.00 kWh
Duragéo do uso: 3.0 year

Figura 55. Informacdes sobre o uso - SOLIDWORKS® 2017

No que diz respeito ao uso do embalagem em questdo, a mesma seria distribuida na regido sul
e sudeste, ndo consome energia durante sua utilizacdo e a duracdo quanto ao seu uso foi
determinada como sendo de 3 anos, devido a durabilidade do material (OLIVEIRA, 2009).

Distancia de caminh&o: 1400 km
Distancia de trem: 0.00 km
Distancia de navio: 0.00 km
Distancia de aviéo: 0.00 km

Figura 56: Informacgdes sobre o processo de transporte - SOLIDWORKS® 2017
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Com respeito ao transporte, de acordo com a regido de distribuicdo previamente determinada

e utilizando-se a ferramenta Google Maps® nos foi possivel estimar a distancia média a ser

realizada por intermédio do transporte terrestre (caminh&o). Assim, verificamos a distancia a

ser percorrida entre uma viagem de SP a Porto Alegre, e de SP a Belo Horizonte. Apos a

determinacdo das distancias, considerou-se o maior deslocamento para determinacdo da

distancia média, ou seja, o trajeto SP - Porto alegre, que seria de 1.372 Km. Adicionando-se

uma “folga” a este deslocamento (de 28 km), tem-Se que a distdncia média a ser percorrida

sera de 1.400 Km, como apresentado na figura X.
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Figura 57: Distancia média percorrida entre SP - Porto Alegre - Google Maps®
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Figura 58: Distancia média percorrida entre SP - Belo Horizonte - Google Maps®

Fim da vida atil

Reciclado:
Incinerado:
Deposito de lixo:

60 %
1.0%
39 %

Figura 59: Informagdes sobre o fim da vida util - Solid Works®
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Como apresentado anteriormente, a porcentagem média de sua reciclagem do ago inoxidavel
é de 60% (OLIVEIRA, 2009). Os demais 40% s&o perdidos, como pode ser visto.

Impacto ambiental (calculado com o uso da metodologia de avaliagdo de impacto CML)

kg <
23
e

Figura 60: Avaliagdo de Impacto Ambiental - Solid Works®

A partir dos indicadores apresentados no relatério acima, as seguintes analises se tornam
possiveis (GASI, 2014):

1. Pegada de Carbono: Medida em unidades de dioxido de carbono equivalente (CO2e),
a pegada de carbono indica a quantidade em massa dos gases de efeito estufa liberados
durante o ciclo de vida do produto que podem contribuir para o aquecimento global, uma
vez o didxido de carbono (CO2) e outros gases resultantes da queima de combustiveis fosseis
se acumulam na atmosfera, aumentando sua concentracdo. Diante da observacdo dos dados
gerados pelo indicador 1, é possivel verificar que a quantidade de emissdo em massa de CO2e

é de apenas 1.1 kg, ou seja, uma massa consideravelmente pequena.
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2. Energia total consumida: O indicador em questdo mensura o consumo de total de
energia de fontes ndo renovaveis associados ao ciclo de vida do produto. Representa o poder
calorifico liquido em megaJoules (MJ) da demanda de energia primaria a partir de recursos
ndo-renovaveis e sua eficiéncia de conversao. Neste indicador, estdo inclusos o consumo da
eletricidade e/ou dos combustiveis usados durante o ciclo de vida do produto. Diante da
observacdo dos dados gerados pelo indicador 2, é possivel verificar que a energia total

consumida durante o ciclo de vida do produto é relativamente baixa (de 10 MJ).

3. Acidificacdo do ar: Indicador de acidificacdo do ar é mensurado em unidades de
massa equivalentes de dioxido de enxofre (SO2e) para 0s gases provenientes da queima de
combustiveis que criam emissdes atmosféricas acidas. Essas emissdes sdo a causa principal
do aumento da acidez da &gua da chuva, 0 que acarreta em varios danos ao ambiente. Diante
da observacdo dos dados gerados pelo indicador 3, é possivel verificar que a quantidade de
emissdo em massa de SO2e é de apenas 5.3 x 1073 Kg, ou seja, uma massa

consideravelmente pequena.

4. Eutrofizacdo da &gua: Indicador também utilizado para mensuracdo em unidades de
massa equivalente de substancias, sendo apresentado em massa equivalente de fosfato
(PO4e). Um exemplo de eutrofizacdo da dgua ocorre quando fertilizantes agricolas contendo
nitrogénio e fésforo atingem um lago, provocando assim uma explosao populacional de algas,
esgotando o oxigénio dissolvido na agua e causando a morte da biota do lago. Diante da
observacdo dos dados gerados pelo indicador 4, é possivel verificar que a quantidade de
emissdo em massa de PO4e é de apenas 3.3 x 107 kg, ou seja, uma massa consideravelmente

pequena.

A partir da andlise dos indicadores acima apresentados podemos afirmar que o produto em
estudo (embalagem) € viavel do ponto de vista ambiental, uma vez que as quantidades de
emissdo em massa sdo consideravelmente pequenas para os gases COZ2e, SO2e, PO4e.
Adicionalmente, a energia total consumida durante o ciclo de vida do produto é relativamente

baixa.

Figura 61: Informages sobre o impacto financeiro do material - SOLIDWORKS® 2017
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O relatdrio de sustentabilidade fornecido pelo SOLIDWORKS® 2017 também oferece a
andlise de impacto financeiro do material. Verificando a figura X, podemos ver que o impacto
do material em questéo seria de USD 0,40, ou seja, um valor significativamente baixo. Assim,

0 produto além de ser ambientalmente viavel, € viavel do ponto de vista econémico.

Impacto ambiental por Componente

Dez principais componentes que mais contribuem nas quatro areas de impacto ambienta

Componente Carbono Agua Ar Energia
Corpo o I -« I - I - I
Casca el 0 R0 L 1 |
Tampa 0.067 || 2264 [N 374 | N o740 |
Base 0.012 39E5 0134
Dobradiga Sup 0.010 33E5 5.8E-5 0.115
Dobradia Inf 5.5E-3 1.8E5 3.0E5 0.060
Trava 5.0E-3 16E5 28E-5 0.056
Pino da Dobradica  1.7E-3 5.5E-6 94E-6 0.019
Pino da Trava 14E-4 45E7 7.8ET 1 6E-3

Figura 62: Avalia¢do de Impacto Ambiental por Componente - SOLIDWORKS® 2017

O SOLIDWORKS® 2017 também oferece em seu relatorio de Sustentabilidade a anélise de
impacto ambiental por componentes. Através deste, é possivel verificar quais sdo os 10
principais componentes do produto em estudo que mais causam impacto sobre as 4 areas de
impacto ambiental, que sdo carbono, &gua, ar e energia. Diante da observacdo dos dados
apresentados pelo indicador acima, é possivel verificar que os componentes de maior impacto

entre 0s 9 possiveis sdo corpo da embalagem, casca da embalagem e tampa da embalagem.

No entanto, vale ressaltar que os impactos causados por estes componentes para os fatores de
impacto ambiental previamente mencionados sdo consideravelmente baixos, pois apresentam

escala menor que 1 em todas as avaliacOes, exceto no que diz respeito a energia, que ainda
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assim é pequena quando verificamos que seu valor maximo obtido foi de 1,6. Por fim, o
componente corpo da embalagem possui maior impacto sobre os fatores de impacto
ambiental, seguido pelo componente casca da embalagem e por fim pela tampa da

embalagem.

Em suma, diante das andlises realizadas por meio do relatério de sustentabilidade do
SOLIDWORKS® 2017 ¢ possivel concluir que o produto em questdo (embalagem) é viavel
do ponto de vista ambiental, uma vez que seus niveis de emissdes sdo baixos e consumo de
energia também. Adicionalmente, o percentual médio de reciclagem do material é
significativamente alto (60%) e a durabilidade do produto também (3 anos). Assim, justifica-
se a razdo pela qual o material aco inoxidavel foi escolhido para fabricacdo da embalagem em

estudo.

O consumidor poderé utilizar o produto por até 3 anos adquirindo apenas o refil do cosmético
no caso do mesmo acabar, ou seja, fazendo o reuso da embalagem. Ao final dos 3 anos,
guando o mesmo for descartado, seu descarte sera realizado de maneira seletiva, uma vez que
0 material apresenta alto percentual de reciclagem, contribuindo assim para que as emissdes

de gases provocadas por este material sejam baixas, conforme visto no relatorio.
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6.2  Precgo

Nesta secdo sera discutido o preco sugerido para o produto final. Para isso, sera necessario
entender os custos de producdo da embalagem e as esquematicas utilizadas para a
detemrinacdo do markUp.

6.2.1 Custos

A tabela abaixo apresenta os custos envolvidos para a fabricacdo do produto em estudo:

Tabela 1: Custo de fabricacdo do Produto Horizon

Custos Variaveis de Producio

Custo Custo Total

Item um Quant- s nitario (RS) Unitario (RS)
faco Inox 304 Ko 0,06 RS 20,00 RS 1,17 |
Corretivo (Cosmético) PC 1 RS 3575 RS 35,75
Acoplamento pf Corretivo PC 1 RS 0,63 RS 0,63
Mecanismo de abertura PC 1 RS 0,37 RS 0,37
Dobradica PC 1 RS 0,85 RS 0,85
Energia Elétrica kwh 0,293 RS 0,26 RS 0,08
Mao de obra direta h 0,05 RS 9,38 RS 0,50

TOTAL RS 39,35

Abaixo é apresentado a formacao de cada um desses custos:

(i) O material escolhido para a embalagem do produto em questdo foi 0 A¢o Inoxidavel
304. Realizando uma pesquisa, encontramos que a kg da chapa do material é vendido a
R$20,00. Assim, calculamos quantas quilogramas do material seriam utilizados na
producdo de uma Unica embalagem. Com base na informacéo apresentada no relatorio de
sustentabilidade do Solid Works® quanto ao peso da embalagem (49,66 gramas), 0 peso
em questdo foi transformado em quilogramas (0,04966 kg) e somado a uma perda de 18%
no processo (0,008939 kg). Assim, a quantidade a ser utilizada em quilogramas por
embalagem produzida é de aproximadamente 0,06 kg. Desta forma, para obter o custo

unitario de fabricagdo da embalagem, foi multiplicado a quantidade em quilograma a ser
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utilizada por unidade pelo preco da quilograma do material, originando o custo unitéario de
R$1,17.

(ii) O custo do corretivo, cosmético que seria adquirido de maneira terceirizada foi obtido
pela procura do produto com o melhor custo beneficio para o mercado que desejamos
atender. Assim, um corretivo de boa qualidade custaria em torno de R$ 35,75.

(iii) Os custos dos itens acoplamento para corretivo, mecanismo de abertura e dobradica

foram pesquisados e foi utilizado o valor médio encontrado para 0s mesmos.

(iv) A quantidade de energia utilizada no processo foi calculada através da somatéria do
gasto kWh de cada maquina utilizada no processo produtivo dividido pelo nimero de
embalagens que seriam produzidas diariamente. Vale ressaltar que apesar do presente
trabalho ndo abordar questdes relacionadas a estimativa de demanda, para determinacéo
do custo por unidade, foi necessario adotar uma quantidade a ser produzida. Assim,
adotamos a quantidade de 3000 unidades mensais, ou seja, 150 unidades diarias. O
processo produtivo em questdo conta com a utilizacdo de trés maquinas com seus
respectivos consumos: Prensa 60 t (para conformacdo das embalagens) - 3,7 kWh;
Maquina de soldagem por friccdo - 37 kWh; Maguina ferramenta CNC (para acabamento)
- 3,3 kWh (MERCADO LIVRE, 2017; GATWICK TECHNOLOGIES, 2017; GRUPO
CNC [s.d]). Juntas, o consumo total kWh seria de 44 kWh. Dividindo-se tal consumo
pelas 150 unidades que viriam a ser produzidas, o consumo por unidade produzida seria
de 0,29 kWh. Uma vez que o pre¢o do kWh atualmente € de aproximadamente R$ 0,26
(ELETROPAULO, 2017), multiplicando-se o0 kWh gasto por unidade produzida pelo
preco da energia elétrica por kWh, temos que o custo unitario de energia elétrica seria de
R$ 0,08.

(v) Por fim, o custo de médo de obra foi calculado primeiramente pela determinacdo de
quantas horas seriam necessarias para a producdo de uma unidade do produto. Como dito
anteriormente, assumimos que seriam fabricadas 150 unidades por dia, em uma jornada de
8 horas de trabalho. Assim, um Unica unidade seria fabricada em 0,05 h. em seguida, foi
pesquisado o salario médio de um auxiliar de montagem, o qual foi avaliado em R$
1500,00. Dividindo este salario em 20 dias e na sequéncia por 8 horas, encontramos que 0
custo/h do funcionario seria de R$ 9,38. Por fim, ao multiplicar o custo/h do funcionério
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pelas horas necessarias para produzir uma unidade do produto, encontramos um custo
unitario de R$0,50.

Somando-se todos estes custos, temos que o custo unitario total seria de R$ 39,35.

Tabela 2: Custo da Embalagem frente ao custo total de producéo

Percentual - Custo da Embalagem
3%

Com respeito ao custo de producdo da embalagem, ao dividirmos o custo da embalagem pelo
custo total do produto, encontramos que o percentual do custo da embalagem é de
aproximadamente 3% do custo total do produto, 0 que se encontra em conformidade com o
custo praticado por outras empresas do setor de cosméticos como por exemplo a Natura®, a

qual tem seus custos de embalagem variando entre 4 a 5% do valor total de seus produtos.

6.2.2 Estratégias de Preco

Uma vez que os custos de producdo foram determinados, foi possivel determinar o preco de
venda para o produto em questdo. Primeiramente, se fez necessario o calculo do MarkUp, que
consiste num indice o qual é aplicado sobre o custo do produto para a formacéo de seu preco
de venda, baseando-se no conceito de preco margem (INDUSTRIA HOJE, 2012).

78



Tabela 3: MarkUp e Preco de Venda

MarkUP
Despesas Variaveis (DV) 10%
Despesas Fixas (DF) 0% (Absorvidas pela empresa)
Lucro Planjeado (LP) 40%
MarkUP = 100/[100-(DV+DF+LP)]
MarkUPp= 2,0000
Prego de Venda
Custo Varidvel Unitario RS 39,35
MarkUP 2,0000

PV=CV* MarkUP
PV= RS 78,69

A tabela 3 demonstra como o markUp para o produto em questdo foi calculado.
Primeiramente, foi determinado um percentual de 10% para despesas variaveis, 0% para
despesas fixas, uma vez que se entende que todos as despesas fixas serdo absorvidos pela
empresa e 40% como percentual para o lucro planejado. Ao substituir os dados em questao
na equacado apresentada na tabela 3, encontra-se o indice de 2,000 para o0 markUp.

Calculado o markUp, o valor em questdo foi multiplicado ao custo varidvel unitario,
originando assim, um preco de venda de R$ 78,69. Vale ressaltar que este preco de venda esta
de acordo com o preco esperado de venda, considerando o publico alvo escolhido e o plano de

marketing desenvolvido para o produto por meio dos 4P’s de marketing.

Nota-se que o valor é coerente com 0s praticados no mercado para produtos semelhantes. O
preco de bases corretivas varia enormemente de acordo com a marca, indo de R$ 19,90
(marca Vult®) até R$ 425,00 (Dior® ou Guerlain®) para quantidades semelhantes de
produto. Entre essa faixa, encontra-se produtos de todos os valores - entende-se assim que a

marca é mais relevante para a precificacdo do que o produto em si.

Considerando nosso consumidor (descrito nos itens a seguir), o valor de cerca de R$ 80,00 é
praticavel e viavel para a venda - ainda mais considerano que o case de aco inox é reutilizavel

e extremamente duravel.
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Figura 63: Base em Bastdo da Revlon® a venda na Sephora®
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Figura 64: Base em Bastéo da Clinique® a venda no Mercado Livre®
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6.3  Promocéo e Desenvolviemento da Marca

Um dos pontos mais importantes para a aceitagcdo e sucesso da marca Horizon € a construgéo
de uma imagem que ndo remeta 0 homem ao conceito de maquiagem feminina. Assim, a
construcdo de uma marca com DNA masculino, moderno e classico que envolva mais que
apenas a promocdo do produto - mas também a criacdo e 0 entendimento de um lifestyle
diferente - é essencial para a construcdo de uma nova significancia no cliente e para a

formacdo de novas visdes que trardo aderéncia durdvel ao produto.

Nos itens a seguir, serdo apresentados conceitos de construcao de marca e branding que foram
adotados para a Horizon.

6.3.1 DNA e Posicionamento da Marca

O DNA da marca representa a identidade e os valores que a marca busca. Assim, significado
gue traduz a marca em sua esséncia e na mente de seu publico. Vérias sdo as evidéncias de

que os consumidores escolhem marcas que tenham valores congruentes com 0s seus.

A marca Horizon tem em seu DNA a masculinidade moderna, trazendo elementos das
grandes cidades e misturando-os com a visdo aspiracional de um escape da realidade
conturbada para um clima de tranquilidade e seguranca - mais natural - que vém com a

seguranca que a utilizacdo do produto prové ao usuario.

O nome Horizon foi posto em inglés justamente pelo fato do consumidor alvo ser (i)
internacionalizado (ii) reconhece mais valor em produtos importados (iii) busca afirmacéo e

realizacdo pessoal através do uso de marcas elegantes e mais caras.

O significado do nome estd ligado ao principal valor que a marca traz: a seguranca
psicologica e de imagem social. O homem que utiliza Horizon passa a encara os desafios de
frente, a olhar para o horizonte - que é justamente onde a luz mais incide sobre seu rosto e

deixa aparente suas imperfeigcdes - de maneira segura e confiante.

No DNA da marca estdo as seguintes palavras-chave: CONFIANCA, REALIZACAO,
ESTABILIDADE, SEGURANCA, ACEITACAO, MASCULINIDADE e MODERNIDADE.
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Além disso, a marca é pensada para um jovens heterosexuais que buscam ELEGANCIA e
SOFISTICACAO por meio das marcas. Sd0 pessoas que ainda ndo criaram uma identidade

visual propria e estilo Unico e dependem de marcas para Ihes proverem essa atitude.
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Figura 66: Moodboard de desenvolvimento do DNA da Horizon

6.3.2 Persona

A Persona de uma marca é a representacdo ficticia de um cliente idealizado, baseada em dados
reais sobre comportamento e caracteristicas demograficas, assim como uma criacdo de suas
historias pessoais, motivacles, objetivos, desafios e preocupacdes. Ao segmentar o publico e
buscar investimentos de midia, a persona ajuda o gestor da marca a tomar decisdes que trardo
maior possibilidade de interacbes com seu publicom evitando também disperdicios de

investimentos.

Uma persona avalia o caracteristicas fisicas e psicoldgicas do responsavel pela compra, assim
como 0s tipos de assunto o interessaria, suas atividades mais comuns, seus gostos, realizagdes
profissionais e pessoais, nivel de instrucédo, desafios e obstaculos que enfrenta, que tipos de

midia consome, etc.
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A persona é uma especificacdo mais detalhada e pessoal do publico-alvo de uma empresa, é
uma forma de personificar um membro ideal do publico - que em geral pega uma faixa mais

ampla da sociedade.

Assim sendo, o publico-alvo da Horizon seria:

Homens, de 22 a 36 anos, solteiros, graduados, com renda média mensal de R$ 3,600. Moram
em cdades grandes, sozinhos e consomem midias digitais e TV fechada. Pretendem aumentar

sua capacitacao profissional e gostam de viagens.

A partir dessa especificacdo, detalhamos uma persona com a ajuda do site

geradordepersonas.com.br e com a criacdo de um trend and mood board, vistos a seguir:
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Figura 67: Moodboard de interesses da persona da marca
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Victor Ribeiro

Analista Financeiro Sénior

Empresa: Morgan Stanley
Idade: 28 anos

Genéro: Masculino
Educacéo: Ensino superior

Midias: Lé revista Men's Health, assiste a programas do Globo News, Bloomberg, HBO,
muito conectado ao Twitter e ao Facebook

Objetivos: Os objetivos de Victor sdo se tornar um diretor em sua empresa em um prazo
de 10 anos. Apesar de ainda solteiro, almeja casar-se em breve e constituir uma familia.
Jé conhece muitos paises, mas quer viajar mais e conhecer novas culturas. Quer trocar
de carro todos os anos e se mudar em breve para uma casa maior. Victor faz corridas e
malha todos os dias, mas tem como objetivo definir mais ainda o corpo e ter uma boa
alimentacao.

Desafios: Victor nao tem muito tempo por causa do trabalho. Apesar de ter dinheiro, nao
consegue realizar muitos de seus desejos por causa do trabalho que o deixa muito
cansado e sem energia. A familia de Victor o ajudou financeiramente durante sua época
de faculdade particular, pagando por intercambios e Ihe dando o apartamento onde mora
atualmente, por isso Victor sente-se pressionado a ser bem sucedido. Victor tem
problemas com sua imagem e se sente inseguro com as mulheres.

Como minha empresa pode ajuda-la: O corretor facial da Horizon da ao homem
moderno a possibilidade de reparar imperfeicbes que muitas vezes contribuem para a
baixo estima do nosso cliente. Assim, com mais confianca e menos de medo, o0 homem
ganha a confian¢a necessaria para alcangar seus objetivos e encarar as situagdes do dia-
a-dia de uma maneira mais natural.

Figura 68: Detalhamento da persona da marca

6.3.3 Look and Feel: aspectos visuais e design

Para que a marca expresse 0 que se espera que tange o aspiracional, buscou-se utilizar uma
fonte limpa, moderna, mais dura e com menos melismas visuais. Optou-se pela utilizacéo de
cores mais neutras, naturais e em tons menos acentuados - passando uma imagem mais
moderna e discreta. O conceito urbano também encontra-se no DNA da marca mas foi
reduzido com o uso de cores naturais justamente para trazer a tranquilidade, a paz e a

sensacdo de conforto e seguranca que o consumidor almeja.

Assim como o conceito por traz do nome, o slogan prrincipal dessa campnaha em destaque

visa a explicacdo sutil da usabilidade do produto, indicando que o homem que o utilizar
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podera "enfrentar o horinte de frente" - ou seja, ter a auto confianga necessaria para a
superacdo de um desafio.

Toda a comunicacdo sera integrada e transmitira esses mesmos valores e tom de voz de
marca, com a mesma paleta de cores que sera apresentada mais adiante na proposta de video

promocional.

HARI1ZON

HARI1ZON

Figura 69: Logomarca da Horizon

ENCARE O MUNDO DE FRENTE.

Figura 70: Exemplo de campanha da marca Horizon
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6.3.4 Canais de comunicacdo e estratégias de Marketing

A comunicacdo sera focada fortemente em investimentos em canais digitais proprietarios,
sendo eles: Site proprio, Facebook, Instagram, Youtube e Twitter. Além das campanhas da
marca, os canais também disponibilizardo materiais que ensinam o homem a aplicar a produto

de maneira adequada.

Uma equipe dedicada ficara a disposicdo - agéncia de comunicacgéo contratada - para que haja
resposta ao consumidor e para que as postagens e interacGes advindas sejam monitordas em

busca do aperfeicomento da segmentacéo feita.

A marca ainda é desconhecida, e por isso precisara criar bases de publico em seus canais
através de parcerias com marcas consolidadas. Buscar-se-a o estabelecimento de relagdes com
marcas de roupas como Zara® - e revendores como Kanui® e Dafiti® - e redes de barbearias
e salGes de beleza para o publico masculino, sendo essas redes de que compartilham publicos

similares.

Seguindo uma tendéncia sustentavel e de respeito ao meio ambiente, ndo serdo investidos
valores altos em producdo de midia impressa e nem na distribuicdo de folders ou panfletos. A
comunicacdo se dara intensamente com o uso de invesimentos em midia segmentada e

impulsionada por interesses em palavras-chave como: moda, cuidados faciais, estilo, etc.

Além da comunicagdo por meio de materiais promocionais, havera também um forte trabalho
de aproximacéo feito com as marcas parceiras que vendem o produto. E um trabalho essencial
ja que depende-se delas para que o cliente realize uma primeira compra nesses

estabelecimentos e depois seja um usuario do servico online.

Nas redes sociais, como servico de pds-vendas, haverd uma série de videos e tutoriais de
como aplicar o produto, bem como dicas de moda e estilo masculino para o dia-a-dia, numa
tentativa de aproximar o cliente e impacta-lo mais vezes ja que a compra demoraria certo

tempo para acontecer novamente.
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6.3.5 Proposta de Comercial

Para a promocdo da marca, foi desenvolvido um video que explicita os valores da marca de
uma maneira bastante ilustrativa. O comercial foca seu desenrolar no look and feel da marca,
passando rapidamente pelo produto em si, mas deixando que o cliente absrova a atmosfera

gue a marca Visa trazer com o conceito de "Encare o mundo de frente".

A escolha da abordagem mais voltado ao lifestyle e menos ligada ao produto é uma forma de
(i) instigar o cliente a procurar mais informacg6es sobre o produto nas redes sociais e na rede
pelo interesse em atingir a meta aspiracional apresentada no video; (ii) impedir que a
apresentacdo preciptada como marca de maquiagem impeca o cliente de consumir o produto

por pré-conceitos que ele possa vir a ter.

A inspiracdo para o filme foram os fashion-videos de marcas como Zara, Tom Ford e Cotton
On, onde as colegOes sdo apresentadas de maneira leve e fluida, transmitindo os valores da

marca através das cores, imagens, cortes, coreografias e trilha do video.

Espera-se que esse video seja transmitido de maneira seguimentada no Facebook e no
Instagram da péagina da Horizon. Dependendo do investimento de midia, seria possivel

também a transmissdo de uma versdao mais curta em TV fechada (canais como HBO, por

exemplo).

Figura 71: Cena do FashionVideo da marca
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6.4 Ponto de Venda

Aqui serdo tratados as diferentes maneiras e estratégias pensadas para a localizacdo da marca

e do produto desenvolvido, bem como sua exposi¢do no ponto de venda.

6.4.1 Localizacdo estratégica para o lancamento e expansdo

A decisdo quanto a localizacdo de colocacdo do corretor facial Horizon se deu a partir da
analise dos resultados da colocacao de palavras-chaves relacioandas a tematica na ferramenta

gratuita do Google® chamada Google Trends®.

Ao pesquisar por uma palavra, a ferramenta apresenta ao leitor um grafico no qual o eixo
horizontal representa o tempo e o vertical, o volume de buscas - podendo ser pesquisado a partir
de 2004.

Pode-se refinar a pesquisa - como feito aqui - por pais, além de tempo (buscas realizadas nas
ultimas 5 horas, por exemplo), categoria (artes e entretenimento, financas, jogos etc.) e tipo de
busca (por imagens, noticias, compras, pesquisa do YouTube ou “web search”, que ¢ a pesquisa

classica do Google).

A seguimentacéo escolhida para este trabalho foi: Brasil, Gltimos 12 meses, categoria "Compras"
e no item de pesquisa na web. Espera-se com isso entender quais localizagdes mais pesquisaram

palavras que levem a compra de maquiagem voltada ao publico masculino.

Os valores também sdo calculados em uma escala de 0 a 100, em que 100 é o local com a maior
popularidade como uma fragcdo do total de pesquisas naquele local; 50 indica um local que tem
metade da popularidade; e 0 indica um local em que o termo tem menos de 1% da popularidade

daquele local com o maior nimero de pesquisas.
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Ao utilizar as palavras "maquiagem masculina”, fica clara a maior participagédo do eixo sul-
sudeste e o Distrito Federal, sendo que Sao Paulo, Minas Gerais e Parané apararecem como 0S

locais com maior propenséo a pesquisa.

GoogleTrends Explorar < # 0

® maquiagem masculina

Termo de pesquisa + Comparar

Brasil ¥ Ultimos 12 meses v Compras v Pesquisa na Web +

Interesse ao longo do tempo (] -~
17 de jul de 2 20 de nov de 2016 26 de mar de 2017

Interesse por sub-regidgo @ Sub-regiao v &

1 Minas Gerais

2 Séo Paulo

3 Parana

4 Distrito Federal

5 Santa Catarina

1 a5 de 8 sub-regides >

Figura 72: Resultados do Google Trends® para "maquiagem masculina
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Quando o termo e alterado para "maquiagem para homem", ha uma total correspondéncia
com o estado de S&o Paulo - o que indica que é o local mais indicado para o langamento do

produto trabalhado nesta pesquisa.

GoogleTrends Explorar

® magquiagem para homem
N quiag ,p + Comparar
ermo de pesquisa

Brasil ¥ Ultimos 12 meses ¥ Compras ¥ Pesquisa na Web ~

Interesse ao longo do tempo @

Interesse por sub-regido @ Sub-regidgo v =

1 Séo Paulo I

Figura 73: Resultados do Google Trends® para "maquiagem para homem
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Quando amplia-se o termo para "beleza masculina”, novamente ha uma tendéncia apontada ao

sudeste, sendo que Minas Gerais supera o estado se S&o Paulo aparecendo em primeiro.

Google Trends Explorar

® beleza masculina

Termo de pesquisa + Comparar

Brasil Ultimos 12 meses ~ Todas as categorias v Pesquisa na Web v

Interesse ao longo do tempo (7] -~
17 de jul d 27 de nov de 2016 9 de abr de 2017

Interesse por sub-regido @ Sub-regidgo ¥ &

1 Minas Gerais

2 Séo Paulo

’ 3 Rio de Janeiro

Figura 74: Resultados do Google Trends® para "beleza masculina
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Ampliando mais ainda a pesquisa, usando o termo "moda homem" como palavra-chave,

observa-se que a regido sul volta a aparecer no ranking.

GoogleTrends Explorar

® moda homem

Termo de pesquisa + Comparar

Brasil Ultimos 12 meses ¥ Todas as categorias ¥ Pesquisa na Web ¥

Interesse ao longo do tempo (] -
1 01 abr d

Interesse por sub-regiago @ Sub-regidgo v &

1 Rio Grande do Sul

2 Minas Gerais
4 3 Rio de Janeiro
4 Séo Paulo

Figura 75: Resultados do Google Trends® para "moda homem"

92



Assim, conclui-se que o estado mais propenso ao langamento do produto seria o estado de S&o
Paulo, e a expansao se daria gradativamente para os estados do sul (Parand, Santa Catarina e

Rio Grande do Sul), além de Minas Gerais.

Opta-se por deixar o Rio de Janeiro para uma terceira leva de expanséo, haja visto que fatores
climéticos e culturais afetem a total certeza do investimento na divulgacdo do produto no
loca. O clima mais quente e a forte relagdo com o litoral - apensar de danificar mais a pele e
acabar gerando um mercado potencial crescente - acaba minimizando o poder de cobertura e
durabilidade de produtos para cobertura da pele. O que faz o grupo ndo descartar o Rio de
Janeiro é o fato de haver um fluxo turistico muito intenso na regido, tanto de turistas nacionais
quanto internacionais, o que pode ser um fator de difulsdo do produto tanto no mercado

interno quanto no externo num futuro mais distante.

Sendo assim, defini-se:

Lancamento: Séo Paulo.

1a leva de expansdo: Minas, Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.
2a leva de expansdo: Rio de Janeiro.

No que concerne a distribuicdo, opta-se pela via rodoviaria, incluida assim nos estudo de

Custos.
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6.4.2 Estratégias para colocacdo no mercado e materiais de PDV

Para a colocacdo no mercado, a Horizon se baseia em duas frentes: (i) a venda online atraves
de um site proprio; (ii) venda em lojas de roupas e barbearias parceiras em sistemas de

repasse.

A venda online funciona para os clientes que ja foram impactados pelas campanhas em outras
redes sociais, e que buscaram o produto nas redes. Ao receber a comunicacdo em uma rede, o
cliente pode clicar e partir diretamente para a pagina de compra para converté-la. O publico-
alvo da marca € fortemente conectado, por isso, acredita-se que essa seja uma maneira
eficiente e eficaz de realizar a distribuicdo ao cliente. Outro ponto relevante é que o site

vendera também o refil do produto, na cor de pele do usuario.

L ] (] O @ www.horizon.com % (4] G +

Q Q LOJAS & SERVICOS OLA, VISITANTE,

1 2 3 4 5 Préximo

2C0nfir 2 nossas L5 . Py N 4 @ E
redes sociais . |

@horizon | . ' !
/horizon ! il

e s e

Figura 76: Exemplo ficticio de um site para venda dos produtos Horizon

O fato da base possuir varias cores que variam com a tonalidade de pele do consumidor, €

interessante a venda online por causa da concentracdo do estoque.

Um servigo que sera oferecido é a assinatura mensal da base - ou seja, todos 0s meses é
enviado para a casa do usuario um refil da cor de pele escolhida. E uma maneira de incentivar

a compra e 0 uso constante do produto, gerando maior awareness de marca.

A conveniéncia vai além da satisfacdo obrigatoria das necessidades dos consumidores e

comeca realmente a prevé-las, incluindo a experiéncia pos-compra. A venda online possibilita
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também a criacdo de uma base de bados ampla que pode contribuir para o p6s-venda e para a
identificacdo de padrdes para a melhoria da segmentacao.

Além da venda online, é importante que o produto esteja em contato com o cliente em locais
que ele frequenta e que gerem a associacdo com marcas com as quais o cliente j& possui uma
relacdo e ja confia. Assim, espera-se que sejam fechados acordos para a inser¢do do produto
em displays - como o mostrado a seguir - em lojas de roupas e barbearias modernas e em alta
na cidade.

HAREZON|

Figura 77: Totem da marca Horizon

Ao realizar a venda, a loja ficaria com uma porcentagem da margem de lucro, além de poder
devolver o produto caso sobre em estoque e ndo seja convertida a venda. Ha nesta estratégia
uma pequena perda no retorno, mas que pode ser considerada um investimento de midia e um
importante aliado para a construgdo da marca através da associagdo com nomes ja
consolidados. A seguir, algumas lojas que nosso consumidor ideal (desenhado anteriormente
neste trabalho) poderia conhecer o produto.
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Figura 78: Materias de PDV e venda na marca Reserva

,|_ &

Figura 79: Materias de PDV em uma barberia
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Figura 78: Materias de PDV na Zara® e em uma barbearia
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7. DISCUSSAO E AVALIACAO DOS RESULTADOS

Nesta parte do trabalho, serdo avaliados e discutidos os resultados que se obteve com o
desenvolvimento do trabalho, fazendo uma relacdo direta com o que foi proposto no inicio do

projeto e com a utilizacdo de ferramentas para avaliagdo do conceito.

7.1 Anélise SWOT

Conforme apresentado no item 5.4.1 do presente trabalho, a anlise SWOT se apresenta como
uma ferramenta eficaz para que a empresa possa se conhecer e conhecer o ambiente de
negocios que a circunda, contribuindo assim para que a empresa possa tomar medidas mais
assertivas para vencer os constantes desafios do mercado.

Abaixo ¢é apresentado um modelo de analise SWOT para o produto em estudo:

? Internet como principal canal de ® Falta de experiéncia no mercado;
venda e comunicagde com o cliente; ° Mecessidade centinua de investi -
* Prego competitivo; mentos em marketing, nowvos pro -
? Durabiidade do produto; dutos etc;
* Glualidade do produto;
* Preccupagdo ambiental;
* Marketing forte;
* Diferencial dao marcao;
® Expanséo do mercado Brasileiro * Concorrentes de "peso” (BEx: Ma-
e internacional; tura, Avon etc);

® Brasil como 4° maior consumidor  ® Concorrentes Internacionais (B Hugo

de cosméticos e produtos de hi- Boss);
giene pessoal; ® Moweos entrantes [Ex: Jequiti, Eu-
? Brasil como 2° maior consumidor dora etc.);
de produtos para cuidados do * Crize econdmica;

publico masculino;
Figura 78: Analise SWOT da marca Horizon
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72  QFD

Conforme apresentado no item 5.4.2 do presente trabalho, 0 QFD é um poderosa ferramenta
da qualidade a qual permite que as empresas possam melhorar seus produtos e/ou servigos
através da compreensdo da voz do cliente, ou seja, dando espaco para que os clientes 0s
avaliem, como também avaliem seus concorrentes e a partir da elaboracdo da matriz seja
possivel identificar os principais pontos de melhoria e o impacto que estas melhorias teriam

para a empresa.

Na pégina seguinte é apresentado um modelo da matriz QFD para o produto em estudo. Os
requisitos do cliente destacados, se referem aqueles com maior percentual de peso relativo e
que desta forma, serdo mais impactados, caso as melhorias propostas nas caracteristicas da
qualidade sejam acatadas, ou seja, se as caracteristicas de maior importancia relativa forem

consideradas para melhorias.
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7.3 Piramide de Maslow

Como ja visto no item 5.4.3 do presente trabalho, a Piramide de Maslow diz respeito ao
entendimento das necessidades do clientes em suas diferentes vertentes. No contexto de nosso
produto, 0 mesmo atende necessidades de 3 patamares da piramide, conforme ilustrado

abaixo:

Necessidade de

A Auto-Realizacdo

Auto-Estima
‘ H~ARIZON

Netgskiades

@
Necessidade de
Seguranca
Necessidades
Fisiologicas

Figura 79: Pirdmida de Maslow da marca Horizon

HAR1Z O NJ s

Sentir-se bem consigo mesmo é a melhor forma de tornar uma pessoa a vontade para se
relacionar com as pessoas a sua volta e para Ihe proporcionar o sentimento de auto realizacao.
Assim, uma vez que o produto em estudo permeia principalmente as necessidades de auto-
estima, ao proporcionar que a pessoa se sinta melhor com sua imagem, como uma
consequéncia de tal, ela permite que a pessoa se sinta mais segura e aberta para se relacionar
com amigos e familiares, ou seja, passando a atender suas necessidades sociais. Como uma
consequéncia da elevagdo da auto-estima, necessidades de auto realizacdo passam a ser
supridas. Assim é possivel afirmar que o produto em questdo atende as necessidades de seus
clientes de uma forma mais completa e que 0 acompanhamento quanto ao atendimento dessas
necessidades é de suma importancia para proporcionar a marca um posicionamento

competitivo.
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8. CONCLUSAO

Este trabalho atingiu seu objetivo quando identificou o surgeimento da ideia de um novo
produto desde sua idealizagdo conceitual baseada em preceitos e dados buscados numa ampla
andlise de mercado e fatores de cunho econdmicos e sociais, passando pelas fases
desenvolvimento do pipeline de inovacao e chegando finalmente num estudo amplo sobre sua

praticabilidade no mercado real.

Ao entender que o mercado de cosméticos masculinos ainda € carente no Brasil, buscou-se
novas formas de atrair esse publico - ja que as campanhas de midia, pontos de venda e design
grafico ndo eram atrativos a esse publico, e geravam no fim das contas um preconceito

enorme e por anos difundido quanto ao uso de cosméticos pelos homens.

A partir dos conceitos discutidos e utilizando-se de métodos de avaliacdo de conceito, chega-
se a um modelo final que foi modelado no programa SOLIDWORKS® 2017. Com o
programa, foi possivel dimensionar o produto, entender seu impacto no ambiente e entender a
maneira como ele reagiria a uma suposta queda de 1m de altura. S&o informacdes relevantes
que auxiliam os designers no momento de validacdo de um projeto, pondendo estes dados

serem utilizados até mesmo como argumento de venda.

Utilizando-se dos 4Ps do marketing, explicados por Kotler, tracou-se uma estratétia de
lancamento e de marketing que considerou todos os fatores discutidos até entdo no trabalho.
Para validar os resultados, foram utilizadas técnicas com metodologia definida que auxiliaram

na identificacdo de possiveis melhorias para o futuro.

O trabalho resultou num intenso processo de pesquisa exploratéria, execucdo e utilizacdo de
ferramentar computacionais e gerou um grande desenvolvimento criativo e baseado em etapas

de inovacgdo. Logo, cré-se que os objetivos foram atingidos em sua total plenitude.
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HORIZON [S30 Paulo, SP]  [www.horion.com] Relatério do Sustainability

Felipe Camara MKT

Nome do Embalagem Horizon
modelo:

Peso: 49.66 g

Construido para durar: 3.0 year

Duracéo do uso: 3.0 year

Regido da manufatura

A escolha da regi@o de manufatura determina as fontes de
energia e as tecnologias usadas na criagéo do material
modelado e as etapas de manufatura no ciclo de vida do
produto.

Regiéo de uso

A regido de uso é usada na determinagéo das fontes de
energia consumidas durante a fase de uso do produto
(quando aplicavel) e do destino final do produto no fim da sua
vida util. As regiées de manufatura e uso séo usadas para
estimar o impacto ambiental associado ao transporte do
produto do local de manufatura até o local de uso.

Resumo

Saiba mais sobre a Avaliacdo do Ciclo de Vida «



http://www.solidworks.com/sustainabilityinfo

Relatdrio do Sustainability

Nome do Embalagem Peso: 49.66 g
modelo: Construido para 3.0 year
durar:
Duragéo do uso: 3.0 year
Processo de montagem Uso
Regido: South America Regido: South America
Tipo de energia: Electricity Tipo de energia: None
Quantidade de energia: 0.29 kWh Quantidade de energia: 0.00 kWh
Construido para durar: 3.0 year Duracéo do uso: 3.0 year
Transporte Fim da vida util
Distancia de caminh&o: 1400 km Reciclado: 3.0 %
Disténcia de trem: 0.00 km Incinerado: 1.0%
Distancia de navio: 0.00 km Deposito de lixo: 96 %
Distancia de avido: 0.00 km
Comentarios
s
Clique aqui para unidades alternativas como "Quilémetros rodados" yZ

SOLIDWORKS


http://www.solidworks.com/plugins/sustainability/calculator.htm?LANG=en&BSLca=46.818&BSLai=0.261&BSLwa=0.017&BSLen=575.685&CURca=40.370&CURai=0.136&CURwa=0.012&CURen=499.642&BSLname=Plate1&CURname=Plate1&CML=yes&Month=Jan&Day=10&Year=2011&Time=12%3A16&VID=PR

Relatério do Sustainability

Nome do Embalagem Peso: 49.66 g
modelo: Construido para 3.0 year
durar:
Duragéo do uso: 3.0 year

Impacto ambiental (calculado com o uso da metodologia de avaliagdo de impacto CML)

Pegada de carbono

Energia total consumida

-Material: 0.731 kg COze -Material: 7.8 MJ
DManufatura: 0.332 kg COze DManufatura: 22MJ
Buso: 0.00 kg COze Buso: 0.00 MJ
-Transporte: 0.010 kg COze -Transporte: 0.127 MJ
I Fim da vida dtil: 0.034 kg COze Bl Fim da vida atil:  0.025 MJ
1.1kg CO2¢ 10 MJ
Acidificagéo do ar Eutrofizagao da agua

™ B vaterial: 2.7E-3 kg SOz¢ 1 B vaterial: 3.1E-3 kg POse
[JManufatura: ~ 2.3E-3 kg SOz ! [JManufatura: ~ 9.0E-5 kg POse
-Uso: 0.00 kg SOz¢ -Uso: 0.00 kg POse
-Transporte: 2.3E-4 kg SO2¢ -Transporte: 2.3E-5 kg POse

BFim da vida dtil: 1.3E-5 kg SOz B Fim da vida dil:  5.8E-5 kg POse
5.3E-3 kg SO2e 3.3E-3 kg POse
Impacto flnapcelro do 0.40 USD
material
Comentarios

zs

Clique aqui para unidades alternativas como "Quilémetros rodados" SOLIDWORKS



http://www.solidworks.com/plugins/sustainability/calculator.htm?LANG=en&BSLca=46.818&BSLai=0.261&BSLwa=0.017&BSLen=575.685&CURca=40.370&CURai=0.136&CURwa=0.012&CURen=499.642&BSLname=Plate1&CURname=Plate1&CML=yes&Month=Jan&Day=10&Year=2011&Time=12%3A16&VID=PR

Relatdrio do Sustainability

Nome do Embalagem Peso: 49.66 g
modelo: Construido para 3.0 year
durar:
Duragéo do uso: 3.0 year

Impacto ambiental por Componente

Dez principais componentes que mais contribuem nas quatro areas de impacto ambiental

Componente Carbono Agua Ar Energia
Corpo o141 | G 4=~ =+ 1.6 || .
Casca el MY R 11|
Tampa 0.067 ||l 2264 R 3.7-4 | 0.740 ||l
Base 0.012 3.9E5 6.7E-5 0.134
Dobradiga Sup 0.010 3.3E5 5.8E-5 0.115
Dobradiga Inf 5.5E-3 1.8E-5 3.0E5 0.060
Trava 5.0E-3 1.6E-5 2.8E-5 0.056
Pino da Dobradica  1.7E-3 5.5E-6 9.4E-6 0.019

Pino da Trava 1.4E-4 4 5E-7 7.8E-7 1.6E-3



Comentarios

Clique aqui para unidades alternativas como "Quildmetros rodados”
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http://www.solidworks.com/plugins/sustainability/calculator.htm?LANG=en&BSLca=277.343&BSLai=1.600&BSLwa=0.105&BSLen=3344.170&CURca=246.030&CURai=1.399&CURwa=0.095&CURen=2771.309&BSLname=SmartFasteners&CURname=SmartFasteners&CML=yes&Month=Jan&Day=10&Year=2011&Time=12%3A25&VID=PR

Relatdrio do Sustainability

EXTRAGAO DE
MATERIA-PRIMA

FIMDA

VIDA UTIL PROCESSAMENTO

DE MATERIAL

S FABRICACKO
q DE PECAS

USO DO
PRODUTO
* MONTAGEM

2
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Relatério de Sustentabilidade

Glossario

Acidificagdo do ar - Emissdes acidas, como didxido de enxofre e 6xido nitroso causam o aumento da acidez da agua da chuva que, por sua vez, acidifica o
solo e os lagos. Esses acidos podem tornar o solo e a agua toxicos para a flora e fauna aquatica. A chuva acida pode também dissolver lentamente
materiais construidos pelo homem, como concreto. Esse impacto é geralmente medido em unidades de kg equivalente de didxido de enxofre (SOz), ou
em mol equivalente de H+.

Pegada de carbono - O diéxido de carbono e outros gases que resultam da queima de combustiveis fésseis acumulam na atmosfera, o que aumenta a
temperatura média do planta. A "pegada de carbono" é um indicador do impacto mais amplo denominado Potencial de Aquecimento Global (Global
Warming Potential, GWP). O aquecimento global & considerado o motivo de problemas como a redugdo das geleiras, a extingdo de espécies e
agravamento de problemas climaticos, entre outros.

Energia total consumida - Uma medida dos recursos energéticos ndo renovaveis associados ao ciclo de vida da pega, em megajoules (MJ). Inclui ndo
somente a eletricidade e os combustiveis usados durante o ciclo de vida do produto, mas também a energia necessaria para obter e processar esses
combustiveis e a energia incorporada dos materiais que é liberada na queima. E expressa como o valor calorifico liquido da demanda de energia obtida
por fontes n&o renovaveis (petroleo, gas natural, etc.). E considerada a eficiéncia na conversao de energias (eletricidade, calor, vapor, etc).

Eutrofizagéo da agua - A eutrofizagao ocorre quando sdo adicionados nutrientes em excesso a um ecossistema aquatico. O nitrogénio e o fosforo de
aguas residuais e de fertilizantes usados na agricultura causam uma abundancia de algas, que ent&o esgotam o oxigénio da agua, resultando na morte de
plantas e animais. Tipicamente, este impacto € medido em kg fosfato equivalente (POs) ou nitrogénio (N) equivalente.

Avaliacéo do Ciclo de Vida (LCA) - Um método de avaliar quantitativamente o impacto ambiental de um produto durante todo seu ciclo de vida Util, desde a
aquisicdo da matéria prima, passando pela produgao, distribuico e uso, até a reciclagem e disposicao final.

Impacto financeiro do material - este é o impacto financeiro associado somente ao material. A massa do modelo é multiplicada pela unidade de impacto
financeiro  (unidades monetarias/unidades de massa) para calcular o impacto financeiro (em unidades monetarias).

Saiba mais sobre a Avaliacédo do Ciclo de Vida «
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Simulacdao Embalagem
Date: terca-feira, 25 de julho de 2017
Designer: Solidworks
Study name: Drop Test 5
Analysis type: Drop Test
Table of Contents
Description........ Erro! Indicador nao definido.
Y Model Information........ccccvveviiiiiiiniininnann.. 2
z"LN Study Properties ......ceeveeiieiiiiiiieiineennennnen. 3
0 3 1 N 3
Material Properties......cccvvveiiiiiiiiiinennnnnnn. 4
Contact Information........c.ccevviiiiieiininnennen. 4
Mesh information ........cceeevviiiiiiiiininninnenn.. 5
Study RESULLS «ounvviiiiiiiiiiiiiiiiciie s 7
2
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SOLIDWORKS  Analyzed with SOLIDWORKS Simulation Simulation of Assem1 - Copia 1



Model Information

N

Model name: Emabalagem
Current Configuration: Default

Solid Bodies

Document Name and

Document Path/Date

Reference Treated As Volumetric Properties Modified
Corte-extrusao2
Mass:0.0144267 kg . .
Volume:1.80333¢-006 m"3 | C-\\gsez\':e\lg?s\c
Solid Body Density:8000 kg/m*3 amara\Desktop asc
Weight:0.141381 N a.SLDPRT
e Jul 25 01:14:27 2017
e
Raccordo3
Mass:0.00971254 kg . .
Volume:1.21407e-006 m"3 | C-\\LI’)Serlft\Fe\lll)lis\T
Solid Body Density:8000 kg/m*3 amara\Desktop am
Weight:0.0951829 N pa.SLDPRT
e Jul 24 21:12:28 2017
5 8
2.
25

SOLIDWQORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulation of EMBALAGEM 2




Study Properties

Study name Drop Test 5
Analysis type Drop Test
Mesh type Solid Mesh
Large displacement On

Result folder

SOLIDWORKS document (C:\Users\Felipe

Camara\Desktop)

Setup Information

Type Drop height

Drop Height from Centroid 1000 mm

Gravity 9.81 m/s"2

Gravity Reference Face<1>

Friction Coefficient 0

Target Stiffness Rigid target

Critical Damping Ratio 0

Result Options

Solution Time After Impact

41.81 microsec

Save Results Starting From 0 microsec
No. of Plots 25
No. of Graph Steps Per Plot 20
Number of vertex 0

Units
Unit system: SI (MKS)
Length/Displacement mm
Temperature Kelvin
Angular velocity Rad/sec
Pressure/Stress N/m*2

SOLIDWORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulation of EMBALAGEM

3



Material Properties

Yield strength:
Tensile strength:
Elastic modulus:
Poisson's ratio:
Mass density:
Shear modulus:
Thermal expansion
coefficient:

2.06807e+008 N/m"2
5.17017e+008 N/m"2
1.9e+011 N/m"2
0.29

8000 kg/m"3
7.5e+010 N/m"2
1.8e-005 /Kelvin

Model Reference Properties Components
Name: AlISI 304 SolidBody 1(Corte-
Model type: Linear Elastic Isotropic | extrusao2)(Casca-1),
Default failure Unknown SolidBody
criterion: 1(Raccordo3)(Tampa-1)

Curve Data:N/A

Contact Information

Contact

Contact Image

Contact Properties

Global Contact

Components:
Options:

Type: Bonded

Compatible
mesh

1 component(s)

75

SOLIDWORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulation of EMBALAGEM
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Mesh information

Mesh type Solid Mesh
Mesher Used: Standard mesh
Automatic Transition: Off
Include Mesh Auto Loops: Off
Jacobian points 4 Points
Element Size 2.9258 mm
Tolerance 0.14629 mm
Mesh Quality Plot High
Remesh failed parts with incompatible mesh Off

Mesh information - Details
Total Nodes 12865
Total Elements 14372
Maximum Aspect Ratio 627.29
% of elements with Aspect Ratio < 3 4.04
% of elements with Aspect Ratio > 10 10.8
% of distorted elements(Jacobian) 0
Time to complete mesh(hh;mm:;ss): 00:00:22

Computer name:

p?ig

SOLIDWQORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulation of EMBALAGEM
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Model name:8ssem1 - Copia
Study name:Drop Test S[-Default-]
Mesh type: Solid Mesh

s

SOLIDWORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation Simulation of EMBALAGEM 6



Study Results

Name Type Min Max
Stress1 VON: von Mises Stress 4.995e-007N/m"2 5.912e+008N/m"2
Node: 11480 Node: 262

Model hame:&ssem1 - Copia

Study name:Drop Test 5(-Default-)

Plot type: Stressi

Plot step: 25 time : 415053 Microseconds
Deformation sale: 1

voh Mises (N/m#2)
5.912e+008
l 5.419e+006
- 4.926e+008

- 4434e+008

- 3.941e+008

- 3.448e+008

. 2.956e+008
'-‘T 2.463e+008
—P» 1.971e+008
- 1.478e+008
9.853e+007
4,926e+007

4,995e-007

— Yield strength: 2.065e+008

Embalagem - Drop Test 5-Stress-Stress1 |

2
S
SOLIDWQORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation Simulation of EMBALAGEM 7



Embalagem - Drop Test 5-Displacement-Displacement1

Name Type Min Max
Displacement1 URES: Resultant Displacement 4.514e-002mm 1.826e-001mm
Node: 3628 Node: 8391
Model name:&ssem1 - Copia
Study name:Drop Test 5[-Default-]
Plot type: Displacementl
Plot step: 25 time : 418083 Microseconds
Deformationsale: 1
URES (mm)
1.626e-001
l 1.711e-001
~ 1.597e-001
- 1.482e-001
- 1.363e-001
- 1.253e-001
1.139e-001
1.024e-001
- 9.096e-002
. 7.950e-002
6.805e-002
5.659e-002
! 4.514e-002

s

SOLIDWORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulation of EMBALAGEM
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Name

Type

Min

Max

Strain1

ESTRN: Equivalent Strain

1.564e-018
Element: 4874

3.953e-003
Element: 1015

Model name:Assem1 - Copia
Study name:Drop Test 5[-Default-]
Plot type: Straini

Plot step: 25 time : 415033 Microseconds

Deformationsale: 1

Embalagem - Drop Test 5-Strain-Strain1

ESTRN
3.953e-003
' 3.623e-003
.. 3.294e-003
- 2.964e-003
- 2.635e-003
_ 2.306e-003
1.976e-003
- 1.647e-003
- 1.318e-003
- 9.881e-004
6.585e-004
3.294e-004

1.564e-018

P
25
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Simulation of Casca
Date: terca-feira, 25 de julho de 2017
Designer: Solidworks
Study name: Drop Test 1
Analysis type: Drop Test
A Table of Contents
Description...cceeeriieiiiiiiiiiiiiiiiireeieeannes 1
ASSUMPLIONS teeveiiiiiiiiiiiiiiiiiiei e e 2
Model Information........cocevvevviiieinninninnnn.. 2
Study Properties .....coeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeenns 3
0 1 N 3
Material Properties.....c.cccvviiiiiiiiiiininnnnnns 4
Description Contact Information.........cceeveueenenienennenenns 4
No Data Mesh information ........ccccevviiiiiiiiiinnnennn 5
Study RESULLS «evnnviiiiiiiiiiiiiiiiiieeceeeens 7
ConClUSTON .evnneiieiiiiii e eeenees 9

SOLIDWORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation Simulation of Casca 1



Assumptions

Model Information

A

Model name: Casca

Current Configuration: Default

Solid Bodies

Document Name and

Document Path/Date

Weight:0.141381 N

Reference Treated As Volumetric Properties Modified
Corte-extrusao2 Mass:0.0144267 k
ass:0. g . .
Volume:1.80333e-006 m*3 | C'igsez“:e\'l')ﬁ:\c
Solid Body Density:8000 kg/m*3 amara\besktop asc

a.SLDPRT
Jul 24 21:12:35 2017
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Simulation of Casca
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Study Properties

Study name Drop Test 1
Analysis type Drop Test
Mesh type Solid Mesh
Large displacement On

Result folder

SOLIDWORKS document (C:\Users\Felipe

Camara\Desktop\DIP)

Setup Information

Type Drop height
Drop Height from Centroid 1000 mm
Gravity 9.81 m/s"2
Gravity Reference Face<1>
Friction Coefficient 0

Target Stiffness Rigid target
Critical Damping Ratio 0

Result Options

Solution Time After Impact

31.64 microsec

Save Results Starting From 0 microsec
No. of Plots 25
No. of Graph Steps Per Plot 20
Number of vertex 0

Units
Unit system: SI (MKS)
Length/Displacement mm
Temperature Kelvin
Angular velocity Rad/sec
Pressure/Stress N/m"2

SOLIDWORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulation of Casca

3



Material Properties

Default failure Unknown
criterion:
Yield strength: 2.06807e+008 N/m"2
Tensile strength: 5.17017e+008 N/m"2
Elastic modulus: 1.9e+011 N/m"2
Poisson's ratio: 0.29
Mass density: 8000 kg/m"3
Shear modulus: 7.5e+010 N/m"2
Thermal expansion 1.8e-005 /Kelvin
coefficient:

Model Reference Properties Components
Name: AlISI 304 SolidBody 1(Corte-
Model type: Linear Elastic Isotropic | extrusao2)(Casca)

Curve Data:N/A

Contact Information
No Data

s

SOLIDWORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulation of Casca
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Mesh information

Mesh type Solid Mesh
Mesher Used: Standard mesh
Automatic Transition: Off

Include Mesh Auto Loops: Off

Jacobian points 4 Points
Element Size 1.70756 mm
Tolerance 0.0853782 mm
Mesh Quality Plot High

Mesh information - Details

Total Nodes 19218
Total Elements 22067
Maximum Aspect Ratio 30.715
% of elements with Aspect Ratio < 3 9.2

% of elements with Aspect Ratio > 10 3.84

% of distorted elements(Jacobian) 0

Time to complete mesh(hh;mm:;ss): 00:00:19
Computer name:

Modelname: Casca
Studyname:Drop Test 1¢ Default]
Mesh type: Solid Mesh

Y

A

s

SOLIDWORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation Simulation of Casca 5



Study Results

Name Type Min Max
Stress1 VON: von Mises Stress 4.557e+006N/m"2 3.921e+008N/m"2
Node: 18475 Node: 503

Modelname:Casca

Study name:Drop Test 1¢ Default]
Plottype: Stressi

Plotstep: 25 time : 31.6388 Microseconds
Deformation scale: 1

Casca-Drop Test 1-Stress-Stress1

von Mises (N/m#2)
3.921e+008
l 3.598e+008
~ 3.275e+008

- 2.952e+008
- 2.629e+008
. 2.306e+008
1.983e+008
1.660e+008
- 1.337e+008

1.014e+008

”

6.915e+007
3.635e+007
4.557e+006

— Yield strength: 2.065e+008

55
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Name

Type

Min

Max

Displacement1

URES: Resultant Displacement

3.109e-002mm
Node: 8506

1.217e-001mm
Node: 8227

Modelname:Casca
Plottype: Displacementl

Deformation scale: 1

Study name:Drop Test 1¢ Default]

Plotstep: 25 time : 31,6388 Microseconds

Casca-Drop Test 1-Displacement-Displacement1

URES (mm)
1.217e-001
' 1,142¢-001
_ 1.066¢-001

- 9.907¢-002

- 9.152e-002

_ 8.397e-002
7.641e-002
F[ 6:8866-002
. 6.131e-002

_ 5.375¢-002
4,6208-002
3.8646-002

3.109e-002

P,
S
SOLIDWORKS

Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulation of Casca
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Name

Type

Min

Max

Strain1

ESTRN: Equivalent Strain

2.539e-005
Element: 5495

1.177e-003
Element: 3467

Modelname:Casca
Study name:Drop Test 1¢ Default]
Plottype: Straini

Deformation scale: 1

Plotstep: 25 time : 31,6388 Microseconds

Casca-Drop Test 1-Strain-Strain1

ESTRM
1.177e-003
' 1.081e-003
~ 9.848e-004
- B.588e-004
- 7.929-004

_ 6.970e-004

£.010e-004
5.0512-004
| 40912004

_ 3.132¢-004
2.173e-004
1.213e-004

2.539e-005

Conclusion

2
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Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulacao da Tampa

Date: terca-feira, 25 de julho de 2017
Designer: Solidworks

Study name: Drop Test 1

Analysis type: Drop Test

Table of Contents

Description........ Erro! Indicador nao definido.
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Model Information

N

Model name: Tampa
Current Configuration: Default

Solid Bodies

Document Name and

Document Path/Date

Weight:0.0951829 N

Reference Treated As Volumetric Properties Modified
Raccordo3
Mass:0.00971254 kg . .
Volume:1.21407e-006 m*3 | . CoUsersiFelipe
Solid Body Density:8000 kg/m*3 amara\besktop am

pa.SLDPRT
Jul 24 21:12:28 2017

p?§
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Study Properties

Study name Drop Test 1
Analysis type Drop Test
Mesh type Solid Mesh
Large displacement On

Result folder

SOLIDWORKS document (C:\Users\Felipe

Camara\Desktop\DIP)

Setup Information

Type Drop height
Drop Height from Centroid 1000 mm
Gravity 9.81 m/s"2
Gravity Reference Face<1>
Friction Coefficient 0

Target Stiffness Rigid target
Critical Damping Ratio 0

Result Options

Solution Time After Impact

27.81 microsec

Save Results Starting From 0 microsec
No. of Plots 25
No. of Graph Steps Per Plot 20
Number of vertex 0

Units
Unit system: SI (MKS)
Length/Displacement mm
Temperature Kelvin
Angular velocity Rad/sec
Pressure/Stress N/m"2

SOLIDWORKS Analyzed with SOLIDWORKS Simulation

Simulacao da Tampa




Material Properties

Default failure Unknown
criterion:
Yield strength: 2.06807e+008 N/m"2
Tensile strength: 5.17017e+008 N/m"2
Elastic modulus: 1.9e+011 N/m"2
Poisson's ratio: 0.29
Mass density: 8000 kg/m"3
Shear modulus: 7.5e+010 N/m"2
Thermal expansion 1.8e-005 /Kelvin
coefficient:

Model Reference Properties Components
Name: AlISI 304 SolidBody
Model type: Linear Elastic Isotropic | 1(Raccordo3)(Tampa)

Curve Data:N/A

s
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Mesh information

Mesh type Solid Mesh
Mesher Used: Standard mesh
Automatic Transition: Off

Include Mesh Auto Loops: Off

Jacobian points 4 Points
Element Size 2.13509 mm
Tolerance 0.106754 mm
Mesh Quality Plot High

Mesh information - Details

Total Nodes 7225
Total Elements 8360
Maximum Aspect Ratio 53.21

% of elements with Aspect Ratio < 3 2.82

% of elements with Aspect Ratio > 10 2.37

% of distorted elements(Jacobian) 0

Time to complete mesh(hh;mm:;ss): 00:00:11
Computer name:

p?ig
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Model name:Tampa
Study name:Drop Test 1[-Default-)
Mesh type: Solid Mesh

s
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Study Results

Name Type Min Max
Stress1 VON: von Mises Stress 1.464e+006N/m"2 8.224e+008N/m"2
Node: 1211 Node: 3363

Model name:Tampa

Study name:Drop Test 1(-Default-)
Plottype: Stressi

Plotstep: 25 time: 27.8089 Microseconds
Deformation scale: 1

von Mises [N/m#~2)

8.224e+008

l 7.540e+008

. 6.856e+008

- B172e+008
- 5.488e+008
- 4.804e+008

4.11%e+008

- 3.435e+008
_ 2.751e+008
2.067e+008
1.383e+008

6.588e+007

1.464e+006

i —p Yield strength: 2,065e+008
Fi ;

Tampa-Drop Test 1-Stress-Stress1
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Name

Type

Min

Max

Displacement1

URES: Resultant Displacement

1.289e-004mm
Node: 3349

1.268e-001mm

Node: 1890

Model name:Tampa

Deformation scale: 1

Study name:Drop Test 1(-Default-)
Plottype: Displacementl
Plotstep: 25 time: 27.8089 Microseconds

Tampa-Drop Test 1-Displacement-Displacement1

URES (mm)
1.268e-001
l 1.162e-001
_ 1.057e-001
- 9.510e-002
. 8.455e-002
. 7.399¢-002
£.344¢-002

5.289%-002

| 4.234¢-002
. 3.179-002
2.123¢-002

1.065e-002

1.289e-004
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Name Type Min Max

Strain1 ESTRN: Equivalent Strain 8.531e-006 2.217e-003
Element: 1122 Element: 449

Model name:Tampa

Study name:Drop Test 1[-Default-)
Plottype: Straini

Plotstep: 25 time: 27.8089 Microseconds
Deformation scale: 1

ESTRN
2.217e-003
l 2.033e-003
- 1.849e-003
- 1.665e-003
- 1.481e-003
- 1.297e-003
IMT 1.113e-003
- 9.287e-004
. 7.446e-004
- 5.606e-004
3.766e-004

1.926e-004

Y 8.531e-006

Tampa-Drop Test 1-Strain-Strain1

P
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LINEAR:
ANGULAR:

lef
6,25

NOME ASSINATURA DATA TITULO:

DESEN. Embalagem para

Corretor Facial Horizon

VERIF.
APROV.
MANUF

QUALID MATERIAL: DES. N°

Aco Inox 304 Emb(]kjgem

PESO: 49,66 g ESCALA:1:1 FOLHA 1 DE |

/ ) 5 4 3 2 1

A3



	Capas Seções DIP
	Capa DIP Final
	DOC FINAL
	Estudo de Sustentabilidade
	Estudo de Queda COMPLETO
	Estudo de Queda Corpo
	Estudo de Queda Tampa
	Embalagem
	Folha1
	Vista de desenho1
	Vista de desenho2
	Vista de desenho3
	Vista de desenho4
	Vista de desenho7
	Vista de seção C-C
	Vista de detalhe D (2 : 1)


	Apresentação Final - Horizon
	Capas.pdf
	Número do slide 1
	Número do slide 2
	Número do slide 3
	Número do slide 4
	Número do slide 5
	Número do slide 6
	Número do slide 7
	Número do slide 8
	Número do slide 9
	Número do slide 10




