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1. INTRODUCAO

Quando foram abertas as inscrigdes para os da EAESP/FGV
concorrerem a uma bolsa de iniciagdo cientifica, achamos a proposta
interessante, ¢ ndo foi dificil encontrar um tema de acordo com as
inclinagdes académicas e profissionais do futuro bolsista.

Assim, pensou-se primeiramente na area de marketing. Dentro dela,
chamou a atengdo as coisas que se referem ao desenvolvimento e
langamento de novos produtos. Isto porque pareceu interessante se estudar
algo que constantemente muda de alguma maneira, em maior ou menor
grau, e continuamente, a vida das pessoas. Pareceu interessante se estudar
os aspectos do novo, do desconhecido, daquilo que néo faz parte da rotina
das pessoas até seu surgimento.

Porém, pensar no desenvolvimento de novos produtos de uma
maneira geral era algo que parecia ja realizado em um grande ntiimero de
trabalhos. Dentro disso, procurou-se algo nem tanto estudado, que se
refere a mudangas nos paradigmas que por muito tempo tentaram dar conta
do desenvolvimento de novos produtos, para novas maneiras de encarar e
abordar o relativo a novos produtos, mais condizentes com as
transformagdes ambientais pelas quais passamos atualmente.

Também ocorreu o interesse no tema, sendo isto mais evidenciado
ainda no decorrer da pesquisa, em vista do fato da area de novos produtos
ser estratégica para toda e qualquer empresa, como forma de garantir sua
sobrevivéncia e gerar crescimento.

Dentro dessa perspectiva, logo surgiu uma questio central: “Como
as empresas conseguirdo, nos tempos atuais, langar produtos com a
rapidez necessaria para evitar a obsolescéncia, atendendo ao mesmo

tempo as expectativas do consumidor de uma maneira mais adequada do



que a concorréncia?”’. Essa questdo é bastante abrangente, envolvendo
varios aspectos, que foram analisados no andamento do projeto.

A questdo acima envolve as mudangas no comportamento do
consumidor que vem ocorrendo nos dias de hoje. Envolve as mudangas no
ambiente tecnologico, que se ddo de um modo cada vez mais rapido e
refinado. Essa mudanga tecnoldgica, por sua vez, se reflete nos
incrementos embutidos em novos produtos, nas novas tecnologias de
produgdo e formulagdo de design, e na tecnologia da informagdo, que faz
com que os administradores tenham que lidar com um grau cada vez maior
de informagdo e utiliza-lo inteligentemente no processo de
desenvolvimento de novos produtos.

Tentando dizer de uma s6 vez, a questdo apresentada acima procura
dar conta de obter respostas em relagdo 4 maneira como as empresas estdo
atuando ou devem atuar com relagdo a novos produtos, pressionadas pela
necessidade de langamento cada vez mais rapido (ciclos-de-vida cada vez
mais curtos) e pelas mudangas nos habitos/necessidades/comportamento
dos consumidores, que devem ser satisfeitos antes que a concorréncia o

faca.



2. OBJETIVOS

No inicio de nosso trabalho, haviamos nos proposto analisar as
reacdes das duas vertentes mncluidas no processo de compra (empresas e
consumidores) ao atual processo de mudangas, relacionando isso ao
desenvolvimento de novos produtos. Porém, preferimos concentrar nossos
estudos com relagdo mais as empresas, isto refletindo inclusive na
alteracdo da metodologia micialmente proposta. Preferimos, com relagio
aos consumidores, fazer um apanhado nio tdo profundo, dando mais um
painel das mudangas evidentes aos olhos de muitos especialistas.

Sendo assim, nossos objetivos ficaram assim reformulados:

B Verificar como as empresas estdo se adaptando, em termos de novos

produtos, as mudangas ambientais e, em especial, no consumo

B Analisar as abordagens e técnicas mais eficientes utilizadas para tratar

da questdo de novos produtos hoje em dia

B Verificar algumas mudangas que vem ocorrendo nos rumos de mercado



3. HIPOTESES

As hipoteses apresentadas no projeto original foram basicamente
mantidas, com poucas alteragdes, visto ser possivel verificar a veracidade
de cada uma delas no ambito de nosso estudo. Em sua elaboragdo final,

ficaram elas assim:

W Existe uma forte mudanga em curso nos habitos dos consumidores e

outras variaveis ambientais

B As empresas estdo buscando uma adaptagio a essas mudancas, através
de novas abordagens e técnicas para tratar da questio de novos

produtos
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4. METODOLOGIA

Como ja foi mencionado no item OBJETIVOS, procurou-se nesta
pesquisa concentrar a andlise relativa a novos produtos mais em relagdo as
empresas. Desse modo, a pesquisa quantitativa junto a consumidores,
proposta no projeto inicial, ndo foi realizada. A intengdo se mostrou
exagerada, ndo s6 pelo nimero de entrevistas (por volta de 100), mas
principalmente pelos resultados pretendidos. Foi citado no projeto inicial o
proposito de “verificar até que ponto e com que abrangéncia ele (o
consumidor) muda seu comportamento e seus habitos de consumo em
razdo das mudangas que penetram na sua vida”. Ora, esse propdsito exige
uma profundidade analitica socioldgica tal que, para um projeto desse
porte, o torna exageradamente pretensioso. Preferiu-se, no que se refere a
consumidores, dar um painel com base bibliografica sobre os aspectos de
relevo, colhidos também nas entrevistas junto a executivos.

Essas entrevistas junto a executivos fizeram parte de um
levantamento qualitativo. Foram entrevistados quatro executivos das areas
de marketing e novos negocios, além de uma entrevista com um consultor
de marketing.

Somada a essas entrevistas, foi realizada uma pesquisa bibliografica
com base nos textos indicados no projeto, sendo que alguns textos foram
descartados e outros incorporados a relagdo original, como forma de se
atender mais adequadamente aos objetivos de nossa investigagdo.

Vale ressaltar também que, de modo a direcionar mais nosso estudo,
buscou-se focar a analise em produtos de consumo final, assim como
concentrar mais sobre o desenvolvimento de novos produtos do que o

langamento dos mesmos.
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S. MUDANCAS AMBIENTAIS

Sendo que o objetivo principal deste trabalho é o de analisar a
adaptacdo e o tratamento dado pelas empresas a questdo de novos
produtos nos dias de hoje, nada mais interessante do que darmos um painel
de quais sdo as mudangas que causam impacto decisivo no ambiente
mundial atual. Em especial nos referindo aquilo que influencia de uma
maneira mais clara os aspectos referentes ao tema deste projeto.

Estamos sabidamente numa era de intimeras e profundas mudangas
de toda ordem, que se refletem diretamente na vida das empresas € do
consumo. Tendo como pano de fundo o acelerado processo de evolugdo
tecnologica, a verdade € que o ritmo e a complexidade de tais mudangas
sdo assustadores e de dificil assimilagdo. Os paradigmas vigentes ha muito
tempo ndo ddo mais conta do novo cendrio que surge. Alguns desses
paradigmas vdo sendo substituidos por novas maneiras de pensar.
Descobrir quais sdo esses novos paradigmas no que tange ao ambito do
desenvolvimento de novos produtos é o que nos propusemos fazer neste
trabalho.

O avango tecnoldgico vivido nos tltimos tempos levou a um avango
marcante nas telecomunicagdes, o0 que possibilitou uma maior integragio
entre os varios pontos do mundo. Isso resultando numa comunicagio e
transporte mais 4geis, uma maior disseminagdo das informagdes, uma
circulagdo facilitada de divisas e mercadorias (mercados mais integrados),
enfim, inimeros aspectos que compdem o processo de globalizagdo que se
intensifica a cada dia.

Esse cenario de globalizagdo traz um acirramento da concorréncia,
com um numero maior de competidores mundiais, disputando segmentos

de mercado em varios paises. Como conseqiiéncia disso, os consumidores



se tornam mais exigentes de um modo geral, visto terem a disposi¢do um
maior numero de opgdes de consumo, com qualidade cada vez mais
presente como forma de conquista-los. Também contribui para o aumento
da exigéncia do consumidor a formagdo cada vez mais consistente de uma
cultura mais consciente em relagdo ao consumo, afirmando o consumidor
enquanto uma categoria social. A disseminag¢do da informagdo faz também
com que as pessoas passem a exigir padrdes de qualidade nos produtos
igual ao que existe de melhor no mundo, e que ja ¢ de seu conhecimento.
Ainda sobre a questdo do consumo, podemos dizer que os mercados se
tornam cada vez mais segmentados, existindo segmentos correspondentes
em varios paises, tornando possivel a homogeneizagdo de produtos entre
esses segmentos. Preocupagdes ecoldgicas e com direitos humanos passam
a influenciar decisivamente as escolhas dos consumidores. Os estilos de
vida mudam continuamente, gerando novas necessidades a serem
atendidas. A sensibilidade ¢ cada vez maior com relagdo a qualidade e
prego.

Trazendo a questdo para o caso brasileiro, podemos afirmar que a
sensibilidade se d4 muito mais em relagdo a prego. Porém, com o
fortalecimento que vem ocorrendo na cultura de consumo brasileira, a
tendéncia € que o ato de compra leve em conta um niimero cada vez maior
de preocupagdes. Vale lembrar também que, pelo fato do mercado
brasileiro ter um potencial de crescimento elevado, as mudancgas nos
padrdes de consumo tendem a ser maiores em grau e rapidez com relagdo
aquelas dos paises desenvolvidos, nos quais o crescimento se dia em

patamares mais baixos e estavelis.



6. PENSANDO ESTRATEGIMENTE EM NOVOS PRODUTOS

O titulo deste item poderia parecer 6bvio para muitos. Esses talvez
diriam que pensar em novos produtos ja é pensar em algo estratégico.
Porém, muitas empresas desconsideram isto. Ndo pensam sobre novos
produtos com o olhar no futuro, com a preocupagio de procurar antever o
destino em termos de ambiente tecnolégico e mercadologico para as
transformagdes que ocorrem continuamente. Os executivos de tais
empresas ndo compreendem muitas vezes o impacto que certas tendéncias
tém sobre os seus negocios. Muitas vezes eles ndo identificam nem mesmo
tais tendéncias. Mais, muitas vezes ndo procuram nem mesmo se informar
adequadamente e constantemente sobre seus consumidores, sobre as novas
tecnologias, novas leis, mudangas demograficas etc.

A administragio eficiente para novos produtos leva em conta todos
esses fatores. O que se descobriu durante nossa investigagdo € que, as
empresas lideres pensam efetivamente em novos produtos como o tema
merece ser pensado, qual seja, estrategicamente. Assim, essas empresas
buscam continuamente conhecer o consumidor para o qual vendem.
Procuram se relacionar o mais proximamente possivel com o consumidor.
Buscam também conhecer outras variaveis de mercado, saber o que a
concorréncia esta fazendo, como o varejo esta se alterando, as tecnologias
que estdo surgindo, as que estdo virando obsoletas, enfim, procuram acima
de tudo se informar.

A partir disso, desse acamulo de informagdes, € preciso saber lidar
com elas. “Filtra-las” eficazmente de modo a identificar tendéncias,
identificar os rumos que as tecnologias € o mercado estdo tomando. Com
as tendéncias formuladas, projeta-se o futuro imaginado pela alta

administragdo. Como estara o mundo daqui a cinco, dez, vinte anos. Como



estardo os mercados dentro disso. Como sua empresa pretende se
posicionar nesse cenario projetado. Sera que o negécio que ela deve atuar
se assemelha com o atual? Muitas vezes a resposta é nio. Muitas vezes é
interessante pensar no desenvolvimento de tecnologias que levem a
empresa para um novo negocio, talvez um negdcio que nem mesmo exista
no presente.

A estratégia elaborada no confronto com tais questdes devera
direcionar o desenvolvimento de novos produtos dentro da empresa a
partir de entdo. Assim, os projetos levantados que nfio estejam de acordo
com a estratégia organizacional devem ser descartados, apos, obviamente,
um exame cuidadoso, para ndo se jogar fora um conceito interessante. S3o
priorizados aqueles que apontem para o desenvolvimento de algo
produtivo para a estratégia formulada. Sdo eles que terdo seu

desenvolvimento levado a cabo.



10

7. UM PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO INTELIGENTE

Definidos os projetos que serdo levados a frente, é preciso decidir
0s varios passos a serem tomados dentro do processo de desenvolvimento.
As fases sdo muitas, comegando pelo planejamento, passando pela
pesquisa ¢ desenvolvimento, desenvolvimento de protétipo, viabilizagdo
de produgdo, teste de mercado, produgdo propriamente dita, até chegar o
langamento final, com uma campanha publicitaria por trés.

Tais fases, com suas respectivas sub-fases, sdo algo complexo e
dificil de se administrar. Portanto, a cautela deve ser tomada a exaustio. A
execu¢do do plano deve se dar da maneira mais profissional possivel, com
0 julgamento gerencial interferindo sempre que necessario.

Ao mesmo tempo que sério, profissional, o processo deve ser
dindmico. E necessario se descartar o antigo modo de se conduzir um
processo de desenvolvimento de produto. Isto significa ndo mais realizar
planos seqiienciais, com fases estanques, cada qual levada por uma area
especifica da empresa. O que traz a rapidez necessaria nos dias de hoje é
um desenvolvimento mais agil, no qual se da mais liberdade a equipe de
desenvolvimento para administrar o projeto. Isso mesmo, equipe. Ao invés
de cada 4rea da empresa ficar responsavel por uma fase do projeto, sido
montadas equipes multidisciplinares autdnomas, para as quais é dado
apenas um objetivo geral que deva ser atingido, deixando que as mesmas
se organizem de maneira propria. A interagdo dos membros da equipe,
dada a diversidade existente, gerardo novos conceitos de administragdo do
projeto e rumos melhorados na formulagdo conjunta do produto. O que
ocorre aqui € que as fases, antes estanques, agora se tornam sobrepostas.
Ou seja, mais de uma éarea da empresa participa, através de seus

representantes individuais, de cada fase do projeto, permitindo um melhor
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fluxo no desenvolvimento, pois os problemas sio mais rapidamente
identificados e solucionados, assim como a construgdo de idéias se torna
mais rica em qualidade. Vale lembrar que, para que essa “abordagem
holistica” seja bem sucedida, as equipes devem ser avaliadas e
recompensadas como um todo, diminuindo espago para competigdo e
vaidade entre seus integrantes, e incentivando o espirito de unidio
fundamental para a consecugio dos objetivos dessa proposta de trabalho.

Paralelamente a formagdo de tais equipes, a empresa deve procurar
desenvolver e adotar novas técnicas de formulagdo de design, para
dinamizar o desenvolvimento relativo a engenharia no projeto. Também
deve buscar manter a informa¢do ao maximo compartilhada dentro da
empresa, tanto entre os niveis hierarquicos como entre as varias areas
funcionais. Isto faz parte de uma maior flexibilidade administrativa
interessante de se ter, como modo de propiciar um ambiente mais rico em
informagdes, com um maior potencial para geragio de novas idéias e para

melhor direcionamento dos projetos em andamento.
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8. O PERFIL DA EMPRESA EFICIENTE COM NOVOS
PRODUTOS

Ndo ¢ qualquer empresa que se propde a administrar o
desenvolvimento de novos produtos de acordo com as caracteristicas
acima apresentadas. E preciso ter uma disposi¢do especial para correr
riscos, uma postura inovadora, fundamental para se obter sucesso com
novos produtos.

Uma empresa que adota tal postura por conseguinte deve também
adotar uma estratégia constante de desenvolvimento de produtos, como
modo de tornar aquela postura com maior eficiéncia pratica.

Apenas as empresas possuidoras de tais qualidades é que buscam
conhecer a fundo seu ambiente interno e, em especial, externo, para que a
geragdo de idéias se dé de modo mais consistente com 0s rumos
tecnologicos e de mercado. Sdo essas empresas também que se preocupam
em tornar o processo de desenvolvimento agil e flexivel, que empregam
novas técnicas de formulagdo de design, que compartilham informagdes
nas dire¢des vertical e horizontal e que adotam uma abordagem “holistica”

na maneira com que o processo ¢ conduzido.
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9. OS EQUILIBRIOS NECESSARIOS

Um produto pode ser novo pelos mais variados motivos. Pode-se
pensar em um reposicionamento de um produto ja existente, melhorias
simples na embalagem, componentes etc. , melhorias significativas em
cima do que ja existe, ou mudangas absolutamente inovadoras, que criam
novos mnegocios, novos mercados, que produzem os chamados
“breakthroughs”, alteragdes visiveis e drasticas na vida dos individuos.

Uma estratégia eficiente para novos produtos deve buscar um
equilibrio entre as mudangas mais simples e o que é realmente inovador,
com os produtos resultantes das primeiras financiando os projetos
movadores. Isto porque as melhorias de linha envolvem menor risco,
menor chance do produto ser rejeitado pelo mercado, dando uma chance
maior de retorno. Porém, os retornos sdo infinitamente maiores quando
advindos de grandes inovagdes, que sdo, obviamente, mais arriscadas,
envolvem um maior volume de recursos e tém mais chance de naufragarem
durante o proprio projeto ou quando postos a prova no mercado.

Além desse equilibrio fundamental, faz-se necessario um outro nos
dias de hoje. Com a globalizagio, a possibilidade de estabelecimento de
marcas mundiais torna-se muito maior e deve ser explorada tanto quanto
possivel. Isto facilita o gerenciamento da produgéo, propaganda, logistica,
reconhecimento da marca, enfim, diminue os aspectos a serem
administrados localmente. Porém essa visio mundial deve estar em
concordancia com o estabelecimento de marcas ¢ produtos regionais e
locais, visto ser impossivel homogeneizar totalmente o consumo
mundialmente, fazendo-se necessario muitas vezes a adequagio especifica

a cada mercado.



14

10. NOVOS PRODUTOS NO BRASIL

A oportunidade para langamento de novos produtos no Brasil é
imensa, em vista das mudangas nos padrdes de consumo serem
potencialmente mais intensas do que aquelas observadas nos paises
desenvolvidos. Em especial quando se fala em sofisticagdo do consumo
resultante de um aumento de renda que ja vem ocorrendo de modo
substancial apds o inicio do Plano Real. Também esta sendo formada uma
cultura de consumo mais consciente e consistente, 0 que traz novos
aspectos a serem cumpridos pelas empresas na disputa por mercado.

Contrastando com esse potencial, temos por caracteristica brasileira
a fraca educagdo formal e a conseqiiente baixa qualificagdo humana. Isto
acarreta, somado a falta de investimentos, a fragilidade do setor de
pesquisa pura e aplicada e o pequeno desenvolvimento de mnovas
tecnologias e produtos no pais. Assim, fica em muitos casos apenas a
opc¢do de se copiar ou adaptar tecnologias e produtos de fora.

Porém a tendéncia ¢ de que tal quadro se altere. Cerca de 40% do
faturamento das empresa brasileiras ja sdo resultantes do langamento de
novos produtos. Isto tende a se intensificar, em vista das mudangas ja
mencionadas nos padrdes € cultura de consumo e principalmente, pela
maior presenga de competidores estrangeiros no pais, o que obriga as
empresas a buscarem diferenciagdo. E nada melhor para se diferenciar do

que langar produtos inovadores.
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