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RESUMO

Este artigo trata de aspectos mercadoldgicos, producéo industrial, customizacdo em massa,
modularizacao e postponement na industria de design de jéias. A modularizacdo, sendo um
processo de desenvolvimento de produtos, onde este é concebido a partir de unidades
basicas padronizadas, e onde as diversas combinacbes de um mesmo conjunto de
unidades podem gerar modelos e variacbes dos mais distintos produtos finais, pode
acrescentar muito ao setor joalheiro, como ja vem fazendo o processo de customizagdo em

massa.

Palavras-chaves: Modularizacdo, customizacdo em massa, postponement
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ABSTRACT

This article deals with aspects of marketing, manufacturing, mass customization, product
modularization and postponement regarding the jewelry design industry. Modularization is a
product development process that envisions a product or service as a group of functional
standardized basic units, where different combinations between the same set of units can
lead toward an increase in product variety. Modularization strategies are recognized in the
literature as an effective method to deliver mass customization processes in many
industries, offering the possibility of customized solutions and personalized product styles,
gualities that are very well valued in the jewelry design industry.

Key-words : Modularization, mass customization, postponement

1. INTRODUCAO

O processo de inovagdo em moda ocorre de forma cada vez mais acelerada. Neste
contexto, a industria em seu processo de desenvolvimento de novos produtos se antecipa
visando descobrir tendéncias, produzir de forma otimizada e atender a demanda de
consumidores que querem ser percebidos cada vez mais de forma individualizada
(SEEPERSAD, 2003 ) . Esse € o desafio enfrentado especialmente pela da industria da
moda neste inicio do século XXI. Este artigo pretende estudar as alternativas que viabilizam
a idealizacdo, a customizacdo e a producdo de joias, compreendido como um importante
acessorio de moda, para atender o novo universo de consumidores. Para tanto séo
analisados aspectos mercadologicos, de producdo industrial, customizacdo em massa,
modularizacao e postponement.

2. A Industria, o Marketing e a Moda

O termo Moda experimentado pela sociedade globalizada do século XXI conota
véarios significados e por isso pode estar vinculado a objetos de consumo, a atores do
cinema, a musica, a comportamentos, a grupos sociais, a aspectos culturais, entre outros.
Tudo pode ou ndo “estar na moda”. A andlise etimolégica da palavra moda segundo o
dicionério Houaiss da Lingua Portuguesa (2001) é a seguinte: “... maneira, género, estilo
prevalente (de vestuério, conduta, etc.); conjunto de opinides. Gostos e apreciagdes criticas,
assim como modos de agir, viver e sentir coletivos, aceitos por determinado grupo humano
num dado momento histérico (...) um grande interesse, fixacdo, mania” (HOUAISS, 2001).

Historicamente, a inddstria envolvendo a pesquisa e o desenvolvimento do produto
de moda acessivel a toda a populacdo nasceu no século XIX com a revolucéo industrial.
Desde entdo a moda passou por diversas “revolucdes” que foram desde a produgdo em
massa de forma desordenada no final do século XIX, passando pela alta costura no inicio
do século XX, chegando ao “wearable computer” no inicio do século XXI (AVELAR, 2009).

A moda é a exteriorizagdo de uma forma de arte, considerada uma forma de
expressar a personalidade e a tendéncia ao consumo da atualidade, a moda integra o
simples ato de se vestir a um contexto politico e social ( AVELAR,2009 ). Em oposicdo a
ditadura da moda vivenciada fortemente pela sociedade ocidental até os anos 80, onde
guem desejasse “estar na moda’, deveria vestir-se de acordo com os langamentos
apresentados nas passarelas pelas grandes grifes, o0 consumidor do século XXI constroi seu
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préprio “visual” inspirado em suas referéncias particulares que podem ser inspiradas nas
grandes grifes ou ndo ( AVELAR, 2009 ).

Na criacdo do “estilo” individual, nascem as referéncias para 0 grupo e para a
sociedade como um todo. Assim a moda vai se reinventando continuamente, influenciando
estilistas na criagdo de novas cole¢cdes e impulsionando a industria tanto para o
desenvolvimento de novas tecnologias quanto para a customizacéo de produtos e servicos.
Pelo fato da industria da moda ser sazonal e exigir grandes investimentos no curto espaco
de tempo do ciclo de desenvolvimento de produtos, faz com que haja grande pressao
econdmica para que cada nova cole¢do atenda as expectativas do mercado. O que ocorre €
gue o mercado exige cada vez mais a personalizacdo e a customizacdo ( DAVIS,1987 ).

O mercado tende a deixar de ser visto de forma massificada para ser percebido
coOmo um conjunto segmentos ou hichos, constituidos por consumidores que devem ter
suas expectativas atendidas de forma individual. Tal desafio impulsiona a transformacéo do
“modus operandi” do marketing como estratégia empresarial. Se no final do século XIX e
inicio do século XX o marketing apoiava a industria focando suas estratégias em produtos,
hoje o marketing deve apoiar ndo sé a industria, mas também os prestadores de servicos,
para que cada consumidor, ciente de suas preferéncias e dono de seu préprio estilo, possa
ser contemplado com produtos e servigcos personalizados de acordo com seus valores.
Kotler (1996) define a administracdo de marketing como: “levar bens e servicos certos para
as pessoas certas, nos locais adequados e no tempo preciso, adotando as comunicacdes e
ferramentas de promocéao corretas” (KOTLER,1996).

Em 2008, a American Marketing Association redefine a atividade de marketing
dizendo tratar-se de “um conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, oferecer
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade
como um todo. Inicia-se entdo a Era do marketing 3.0 onde a sociedade criativa tem um
lugar de destaque com a tecnologia a seu favor, onde o espirito colaborativo auxilia os
consumidores a criarem seus proprios produtos em parceria com as empresas e finalmente
onde os valores individuais se sobrepdem a simples imitacdo do grupo de influéncia social.
As transformacg@es vivenciadas pela sociedade capitalista desde a revolucdo industrial
permitiu a esta sociedade experiéncias de hiper consumo, e em oposicdo e essa
massificacdo de poder de compra a necessidade se buscar e valorizar o que parece ser
Unico, exclusivo, personalizado para que a identidade individual ndo se perca ( KOTLER et
al. , 2010)

A vida no século XXI clama por exclusividade baseada em valores individuais. A
experiéncia de compra passa a demandar sensacdes, emocdes e interagdo em tempo real.
Este € o contexto no qual a marca como elemento de identificagdo de um produto ou
servico e como importante ferramenta de marketing passa a atuar. E a interface mais
evidente entre o consumidor e a empresa ( KOTLER et al. , 2010 ). No universo da moda, a
marca confunde-se com a projecao individual de cada cliente. Miranda (2010) afirma que:

“a construcdo da identidade pessoal se d4 mediante o uso da
identidade da marca, construida a partir de uma projecdo de
imagem ideal que leva as pessoas a se  apaixonarem  por
uma marca, pois nela verdo a si mesmas como um espelho ou
verao o que gostariam de ver em si mesmas, e neste momento
elas se completam acabando com o vazio desconfortavel de
nao estar satisfeita consigo mesma” (MIRANDA, 2010).

A marca e a moda evoluem juntas, a histéria de uma se confunde com a histéria da

outra, o0 sucesso de uma depende da outra. Administrar a evolu¢cdo da marca no contexto da
moda contemporanea exige pesquisa continua e foco na “customizacao” ( FIXON, 2004 ).
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3. APRODUCAO INDUSTRIAL DO VESTUARIO E DA MODA

Se 0 conceito de moda nos diversos contextos: vestuario, casa e acessorios se
redefinem a cada estagdo climéatica e se os consumidores estdo se mostrando cada vez
mais exigentes em relacdo a customizacdo, como fica a producao industrial que implica na
producdo em massa de um mesmo produto?

A producéo industrial, em todos 0s contextos e ndo exclusivamente no ambito da
moda, no final do século XIX e inicio do século XX, era verticalizada, ou seja, todas as
partes de um produto eram produzidas pela mesma empresa e os consumidores ndo tinham
opc¢éao de escolha ( KOTLER, 1996 ). Nos anos 60 nasceu o conceito do Toyotismo, modelo
japonés que promoveu a reducdo da especializacdo do trabalho além da flexibilizacdo e
horizontalizacdo da producdo ( CHIAVENATO,2004). Neste periodo, os consumidores
passaram a ter op¢cdes de escolha e a indlstria passou a olhar para as expectativas dos
clientes antes de criar e produzir em série seus produtos ( CHIAVENATO,2004).

Na industria do vestuario, até o inicio do século XX, a moda era essencialmente
exclusiva e acessivel somente as classes socioecondmicas mais elevadas. O exclusivo
permanecia com os ricos e 0 “igual” era referéncia de toda a populacdo. Tratava-se do
periodo aristocratico e artesanal da moda. Nota-se que esta realidade se manteve mesmo
apos a producdo em massa iniciada com a revolucdo industrial. A esse periodo que durou
até 1960, Lipovetsky (2009) chamou de " moda de cem anos”. Ainda segundo Lipovetsky
(2009), neste periodo houve o surgimento da Alta Costura que se baseia na criacdo de luxo
e sob medida, considerada o laboratério das novidades (lancadores de tendéncias), e a
confecgdo que é a producdo em massa a um custo mais baixo e com menor qualidade
(seguidores de tendéncia).

No contexto do acessério de moda, especificamente da joia, o desafio é encontrar
o equilibrio entre a manufatura, a customizacdo e a producdo em massa visando diminuir
custos e aumentar a competitividade para atender a crescente demanda que inclui novos
publicos-alvo especialmente nos paises emergentes ( AVELAR, 2009 )

4. CUSTOMIZACAO EM MASSA

A customizagdo em massa teve esse termo definido em 1987, por Stanley Davis,
como uma habilidade para fornecer produtos projetados individualmente para cada cliente
partir de processos de grande agilidade, flexibilidade, adaptabilidade e integracéo
(GILMORE e PINE, 1997). Na customizacdo em massa, o0 conceito de flexibilidade
relaciona-se com a possibilidade de adapta-se a demanda e viabilizar a producdo de uma
ampla variedade de produtos. A adaptabilidade diz respeito a equipe de projetos que esta
relacionada ao lancamento de produtos fundamentados nos pré-requisitos definidos pelos
clientes. A integracdo é conexao existente entre empresa e cliente para se obter um bom
produto customizado. Com isso, pode-se dizer que a customizacdo em massa € um
conceito industrial de fornecer produtos e servicos customizados pelo meio de processos
flexiveis, em amplos volumes, com custos baixos, sendo assim uma estratégia de obter a
satisfacdo do consumidor através de produtos exclusivos e preco moderadamente de baixo
custo para este tipo de artefato (GILMORE e PINE, 1997; PELEGRINI, 2005).

De acordo Jiao et al. (1998), a customizacdo em massa € como um conceito
sistémico que envolve todos os aspectos de desenvolvimento, producdo, venda e
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distribuicdo de produtos e servicos. Portanto, a customizacdo em massa nao pode ver vista
de forma isolada, e sim como ja dito acima de uma forma sistémica envolvendo todo o ciclo
desde o design e até mesmo a entrega final deste produto ao cliente (PELEGRINI, 2005).

Gilmore e Pine (1997) classificam as abordagens de customizacdo em massa em
quatro tipos: colaborativa, adaptativa, cosmeética, transparente. De acordo com Pelegrini
(2005), a customizacdo colaborativa ocorre de situa¢des onde o cliente ndo consegue, por
si sO, definir a melhor alternativa de customizacdo, 0 que gera a necessidade de
colaboracdo direta com a empresa de forma a proporcionar a melhor solugdo. A
customizacdo adaptativa € a abordagem que proporciona produtos que possuem
capacidade de ser customizados sem a intervencdo direta da empresa, onde as
organizacdes criam produtos que possam ser facilmente modificados sem necessidade de
interagcdo com a empresa, assim, a responsabilidade sobre o produto final fica com o préprio
usuario; a cosmeética que possui um Unico produto com pequenas alteracBes para varios
tipos de consumidores, aplicando-se a abordagem de customizacdo cosmética e a
transparente que possui produtos e/ou servi¢os diferenciados para o consumidor sem que
este fosse concebido para ele (GILMOUR e PINE, 1997; PELEGRINI, 2005).

Na customizacdo em massa o0s principais direcionadores de processos sdo 0s
proprios clientes que desejam a customizacdo, o grau de customizacdo das empresas
concorrentes para se obter uma melhor diferenciacdo e a probabilidade de customizacao
dos produtos da empresa (GILMOUR e PINE, 1997; PELEGRINI, 2005). Conforme Pine et
al., (1993) a justificativa para a emergéncia e o desenvolvimento do conceito da
customizacdo em massa esta fundamentado em quatro aspectos: (1) a emergéncia de
tecnologias flexiveis de producdo informacdo que elevam a producdo produtos
customizados a baixo custo; (2) a demanda pela procura por produtos personalizados; (3) a
diminui¢do do ciclo de vida dos produtos; e (4) o aumento da concorréncia focadas em de
estratégias de producdo voltadas para clientes individuais (PELEGRINI, 2005; PINE et al,
1993).

De acordo com Ruohonen et al (2003) a customizacdo em massa como paradigma
produtivo tem como resultado de trés fatores, o de mercados globais dindmicos, o de
fragmentacdo do mercado, e o de reducéo do ciclo de vida do produto. Duray et al. (2000),
cita que existem dois limites na customizacdo em massa, sendo eles definidos por dois
aspectos o da natureza basica da customizacdo, que é pertinente a personalizacdo da
oferta de produtos e ao envolvimento do consumidor nos processos e na decisdo do nivel
de customizacédo; e o dos meios para obter a customizagdo com 0S mesmos custos da
producdo em massa. Os autores Lampel e Mintzberg (1996) acreditam que o nivel de
envolvimento do consumidor no ciclo produtivo possui um papel crucial no grau de
customizacéo de um produto (PELEGRINI, 2005).

5. MODULARIZACAO

Dentre as possiveis solu¢cdes que viabilizam a producdo de forma customizada,
encontra-se o processo de modularizacao de produtos. A modularizacdo pode ser definida
como um processo de padronizacdo de interfaces (areas de contato) e intera¢cdes comuns
entre componentes individuais e agrupamentos de componentes, denominados modulos
(PELEGRINI, 2005; BLACKENFELT, 2001; SANCHEZ, 2002). A interface também pode ser
definida como os “meios de contato” comuns entre componentes, médulos e subsistemas
gue formam o produto (MIKKOLA, 2000; PELEGRINI, 2005). Diversas combinac¢bes para
um mesmo conjunto de unidades podem dar origem a modelos e variagbes dos mais
distintos produtos finais (DORNIER, 2000; SANCHEZ, 2002).

178



As primeiras pesquisas sobre a aplicacdo da modularizacdo no desenvolvimento
de produtos s&o dos anos 60 (MILLER e ELLGARD, 1998; BLACKENFELT, 2001). Segundo
Fixon (2003) e Sanchez (2002), atualmente empresas de diversos segmentos estdo
empregando a modularizacdo de forma estratégica no desenvolvimento de produtos e
servi¢cos. Conforme Sanchez (2002), o médulo é uma unidade independente do produto que
tem interfaces padronizadas, permitindo processos como testes e pré-montagem, sem que
tenha interferéncia no produto (PELEGRINI, 2005; SANCHEZ, 2002).

Conforme Miller e Elgard (1998), a modularizagdo deve ser vista dentro da
perspectiva de um sistema. Um sistema é relativo ao acondicionamento de um conjunto de
componentes, médulos ou produtos, e também nas relagBes existentes entre eles. Eggen
(2003) adiciona que um pré-requisito para a modularizacdo é a existéncia de um sistema
combinado por familias de produtos, que dividem entre si pecas e componentes de uma
base ou plataforma em comum (PELEGRINI, 2005).

Pine et al. (1995) e Ulruch (1995) notam que 0 sucesso na pratica da customizacao
em massa exige a utilizacdo de produtos modulares com base no projeto de plataformas de
produtos. De tal maneira que quando o envolvimento do consumidor na especificacdo de
produtos e modularizagdo s&o congruentes, a customizacdo em massa pode ser
concretizada na pratica. O envolvimento do consumidor prové a customizacdo e a
modularizacao proporciona a base para a escala da producdo da customizacdo em massa
(PELEGRINI, 2005).

6. POSTPONEMENT

O postponement é um conceito que nasceu com a busca de aperfeicoamento das
técnicas produtivas e de distribuicdo (PAGH et al. 1998 ). De acordo com Alderson (1950) o
postponement incide em atrasar 0 maximo possivel qualquer movimentacdo e/ ou
configuracao final de produtos e servigos. Tal técnica foi utilizada nos seguintes contextos:
fabricacdo, manufatura, montagem, embalagem de produtos, etiquetagem para identificacdo
da marca, na logistica de distribuicéo.

Conforme Bowersox & Closs (1996), o postponement da manufatura, sendo de
forma, incide em fabricar um produto padrdo em quantidade suficiente para entender a
economia de escala, enquanto as caracteristicas de finalizacdo sejam retardadas até que os
pedidos dos consumidores sejam recebidos e o postponement logistico, sendo de tempo,
consiste em conservar toda linha de produtos ja terminados em estoque centralizado. O
deslocamento do estoque é retardado até o recebimento do pedido dos consumidores (LEE
et al. 1997 ).

Outro conceito que deriva do postponement € o Customer Order Decoupling Point
(CODP - ponto de desacoplamento do pedido do consumidor), ou, ponto de
desacoplamento ( LEE et. al, 1997 ) .Trata-se do ponto do processo de producdo que
separa o que é produzido para o estoque e o que é produzido para encomenda, indicando
até onde o consumidor pode influenciar na producdo do produto. Com isso, o ponto de
desacoplamento aponta em qual posicdo na cadeia de suprimentos acontece customizac&o.
Portanto, as atividades na cadeia de suprimentos feitas depois do ponto de desacoplamento
sdo customizadas no pedido do cliente, enquanto atividades na cadeia de suprimentos
executadas antes do ponto de desacoplamento sdo totalmente padronizadas (PIRES,
2004).
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Segundo Lee & Tang (1997) existem trés abordagens para o postponement de
forma: padronizacdo, projeto modular e reestruturacdo do processo. A padronizagdo é
aplicada aos produtos semi-acabados, que podem ser utilizados nos mais variados produtos
finais, fazendo o uso de processos e componentes comuns; o0 projeto modular transforma o
produto em sub-maodulos e adia a montagem de mddulos especificos; e a reestruturacdo de
processos que reorganiza 0s passos da manufatura para adiar a montagem de
componentes especificos (ZINN et. al. 1988).

Para Dornier (2000), o postponement aceita a exploragdo de vantagens de escala
sem o comprometimento com a variedade dos produtos finais, reduzindo a complexidade na
manufatura e ajudando a tornar os padrées de demanda mais previsiveis. Para Van Hoek
(1999), os fatores operacionais que mais influenciam o postponement séo a intensidade de
utilizacéo de tecnologia da informagé&o integrando processos internos, integrando processos
inter-organizacionais, os niveis de turbuléncia do mercado; a frequéncia de mudanca
tecnologia de produtos e processos; o nivel de complexidade da etapa final do processo de
manufatura; o grau de modularizacdo e padronizacdo do produto; o nivel de diferenciacao
possivel durante o estagio final do processo de manufatura e o numero de atividades de
customizacao realizadas pela operacao (VAN, 1999).

De acordo Gil et al (2004) o postponement pode diminuir 0os recursos gastos no
projeto e a variabilidade no conceito desenvolvimento, porém, pode aumentar a duracéo
média do desenvolvimento do produto como no caso da producdo de jéias. Conforme
Christopher (2000), o postponement proporciona maior flexibilidade, significando que os
componentes, modulos e plataformas de um mesmo projeto, possam ser inclusos em uma
variedade de produtos finais.

7. EXEMPLOS DE APLICACAO DOS CONCEITOS DE MODULARIZ ACAO E
CUSTOMIZACAO NA INDUSTRIA DE JOIAS

O setor joalheiro possui um segmento muito caracteristico comparando-se a
setores industriais, possibilita o desenvolvimento de projetos Unicos com exclusividade, com
as particularidades da concepcdo de um produto artesanalmente tradicional, sao
identidades marcantes ligadas a esse setor (SANCHEZ, 2002).

No setor joalheiro, o diferencial na concepcdo de produtos, esta na utilizacao do
conhecimento técito, que € passado por meio das atividades artesanais dos
ourives/designers. Neste setor, a forma final de um adorno e seu processo de producéo
passam por um método que usa o conhecimento adquirido e a experimentagcdo como base.
A partir deste método é que se permite conservar as caracteristicas desejadas pelas
clientes na producéo artesanal joalheira do “feito a mao”. Esses produtos podem ser Unicos,
ndo sé quando procedentes de producdes exclusivas, mas também os que serdo
produzidos em escala industrial, através da modularizacdo e da prototipagem rapida
(MILLER, 1998 ).

A empresa dinamarquesa Pandora € um exemplo de inddstria que trabalha
fortemente com a modularizacdo e customizacdo de jéias. Os chamados “Charms”
compdem suas pulseiras personalizando-as da maneira que a cliente desejar. Existe até um
simulador de montagem das pulseiras no site da empresa. Além dessas pulseiras
personalizadas, a Pandora, também tem uma linha de brincos e anéis que podem ser
personalizados mais ou menos da mesma forma que as pulseiras, fazendo montagem das
pecas na loja ou via website.
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Outro exemplo é a joalheria Vivara, empresa brasileira que apostou na montagem
de pecas personalizada diretamente pelos clientes. A abordagem utilizada pela joalheria é
gue a consumidora podera contar sua historia através da peca customizada. Dentre
diversos modulos disponiveis na loja, a cliente escolhe as pecas que mais a atrai e que se
identifica montando através de pecas ja prontas a sua propria histéria. A joalheria dispbe de
varios médulos diferentes de pecas com significados Unicos.

Como a empresa sempre busca associar a marca como nomes nacionais, acredita-
se que o publico-alvo escolhido para essa campanha foi de mulheres jovens brasileiras que
buscam pecas exclusivas para mostrar sua personalidade e gostos pessoais. Esse tipo de
customizacao de pecas ja vem sendo aplicado pela empresa ha algum tempo, demonstra
gue essa moda joalheira teve aceitagdo do publico e giro de mercado ( MIRANDA, 2008 )

O designer de jéias influenciado pela adog¢do da customizacdo em massa no
processo de desenvolvimento dos produtos joalheiros acaba por permitir a colaboracdo do
consumidor no processo, tornando assim a customizagdo uma transformagdo na atuacao
profissional do designer, adaptando a criacdo as expectativas do cliente ( MOZOTA et al,
2011). O cliente participa do processo de co-criacdo dos produtos a partir de uma lista pré-
definida, que representa a capacidade da empresa em relagdo aos modulos disponiveis e
as suas provaveis combinagdes. A partir deste processo podem surgir novas oportunidades
de negdcios e melhorias no produto e no sistema de personalizacdo do mesmo. De acordo
com Coelho (2006), a busca pelo atendimento aos anseios mais particularizados do cliente
representa a importancia que se da ao objeto.

A utilizacdo da modularizacdo no processo de design de joias possibilita a geracdo
de uma grande variedade de produtos e esfor¢cos devem estar voltados a qualidade do
desenvolvimento das arquiteturas modulares. Atuando como um ponto motivador de
inovacao no design de jéias a modularizacdo, cria condi¢cbes para a experimentacdo de
novas configuragdes, assim possibilitando a geracdo de novos produtos e conceitos
(BLACKENFELT, 2001 ).

O projeto de customizacdo de design de joias pode ser direcionado em duas
vertentes, onde as regras devem ser pré-estabelecidas anteriormente. Quando o cliente é
integrado ainda na fase de projeto, ele acaba fornecendo mais informacdes sobre o que
espera do produto e realiza também mais decisdes, tornado este mais personalizado. Como
a modularizacdo por mix de componentes abrange trés tipos de métodos que sdo o de
compartilhamento, permuta e ajuste, o cliente ter4 a oportunidade de configurar o produto
mais adequadamente as suas necessidades e desejos, tornando o grau de customizacdo
bastante elevado. Ja com a integracdo do consumidor nos estagios mais tardios do ciclo de
vida do produto, como montagem e uso, implicando na combinacdo de componentes
padronizados, mesmo que se leve em consideracdo informacfes sobre as necessidades
dos clientes, estes componentes sdo projetados somente pela equipe de desenvolvimento,
tornando deste um produto de customizacdo em massa, mas nao tao exclusivo assim, pois
as joias ja estardo prontas apenas para a customizacdo na sua montagem ( VIVARA,
GILMOUR e PINE, 1997).

A integracdo entre o processo de fabricacdo em série, customizada ou ndo e o
processo de desenvolvimento de produto € primordial para as empresas. As solugdes de
projeto aparecem na fase de desenvolvimento de produto e analise de mercado. Nesta fase
as solucdes acertadas irdo determinar a maior parte do custo final do produto, dai a
importancia de se utilizar as metodologias de modularizacdo, customizacdo e de
postponement ( MOZOTA et al. 2011;GARG et. al., 1997)
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8. CONCLUSAO

O design de joias esta intimamente relacionado a histéria do usuario, refletindo
comportamentos e valores que vao se apresentando nas diversas fases da vida. O design
de jbias trata das interagfes simbdlicas com o consumidor e encontra pontos em comum
com outras areas do design e da engenharia de producdo no que diz respeito aos
elementos do projeto (AVELAR, 2009 ).

Enquanto a producgdo de variedade busca atender desejos de consumidores pelo
meio de um maior nimero de alternativas, a customizacdo em massa busca o mesmo
objetivo, porém de uma forma mais individualista, criando um Unico produto por cliente.
Com a habilidade de servir em larga escala os clientes, a customizagdo em massa atende
demandas diferenciadas de produtos através de variedade e inovacdo de produtos e
servicos, obtendo assim um resultado de aumento da eficiéncia (GILMOUR e PINE, 1997).

Constata-se que o design de joias customizadas no século XXI é exigéncia do
préprio mercado globalizado. O designer com habilidades e conhecimentos
multidisciplinares n&do atua mais como coadjuvante no processo produtivo, mas sim como
um dos principais articuladores dos anseios dos clientes, das perspectivas mercadoldgicas,
da pesquisa da matéria prima, do desenvolvimento do produto, dos sistemas produtivos e
finalmente com a usabilidade do produto e com os “insights” para aperfeicoamentos futuros.
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