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RESUMO

O trabalho que se apresenta, considera o projeto de produtos como um
elemento capaz de situar as PMEs empresas industriais, em condi¢cdes
adequadas para enfrentar os atuais niveis de competitividade.

A pesquisa define, inicialmente, determinadas funcdes dos produtos,
vélidas para gerar inovacdes. Posteriormente, dentro das diferentes estratégias
possiveis, € analisada aquela onde o projeto é o elemento guia e suporte do
resto dos objetivos empresariais.

Se consideram as atividades da empresa e o papel do projeto de
produtos como geradora de vantagens competitivas para a mesma.

Analisa-se também, uma técnica de gestédo de projetos de produtos, que
define novas relagcBes entre as diferentes atividades, necessarias para adaptar a
empresa, a dindmica atual do processo de desenvolvimento de produtos.



ABSTRACT

The following work considers the products project as an able element to put the
companies on conditions adapted to face the current competitiveness levels.

To achieve this goal in first term are defined determined functions that possess the
products, that carrier innovation, for the aplication its use in any type or size of companies.

In a following stage is understood the importance of the products project within the
different strategies to the one which a company can adhere, presented as a detonator element
and guide in which the strategy can be supported to reach their objective.

Then its considered the activities that develops the company and as the products project
can be transformed in one of those activity that is shown as generating of competitive advantages
for the company. And as finish step is considered a technique of project management of
products that define new relationships among the different necessary activities to adapt the

company to the times of products development that today are used.
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

GERALIDADES

O segquinte trabalho, mostra o valor do projeto de produtos, dentro da
empresa € 0 como a sua implementacdo, apoia a companhia enfrentar com
sucesso, desafios competitivos.

Desde umas décadas atras, o desenvolvimento industrial se concentrou
em processos industriais, que tém hoje um refinamento superior, evidenciado
pelas distintas filosofias, metodologias, sistemas de organizacéo e ferramentas,
gue tém sido criadas e postas de manifesto, com excelentes resultados na
otimizacao dos processo de fabricagao.

Assim, muitas das praticas empresariais, hoje se enfocam sobre a base
das inovacoes, a criatividade e os esforgos; se aplicam sobre valores tais como
reducdo de tempos, reducéo de esforcos, economia de materiais, etc., 0s que se
traduzem, ao final, como reducao de custos.

Estas préticas, definem produtos 6timos somente desde o ponto de vista

técnico-financeiro, que na atualidade ndo é considerado suficiente, para o
sucesso de um produto, sem a incorporacdo das necessidades e desejos dos
consumidores, que sao, em definitiva, os elementos portadores da qualidade,
sendo este término (no pressente) uma variavel forte o suficiente como para
definir o futuro de uma empresa.

Se reconhece que em paises em desenvolvimento, a pratica do projeto é
pobre, fazendo que as poucas incursfes nesta area, em muitas ocasides, sejam

traumaticas e dificeis, pela falta de exercicio préprio e constante, que afetam,



em muitos casos, 0s objetivos da empresa, devido as incertezas, tomando-se
direcOes erradas.

Geralmente, o projeto de produtos ndo é incluido como uma gestédo
sistematica. Esta inclusdo permitiria que as atividades fluam de forma
controlada, definida para manter um estado de lucidez e de acionar ativo,
necessario no ambiente competitivo de hoje.

Na atualidade, mais que nunca, sabemos que a empresa competitiva ndo
se baseia somente nos custos, mas, na relacdo cliente-empresa, que deve ser
de forma duradoura e em incremento. Mas, como nos mercados fortemente
competitivos, conquistar um cliente é muito dificil, € necessario entdo que 0s
produtos satisfacam e gerem novas necessidades e expectativas, para manter
ao cliente como aliado; para isso, se deve fazer do projeto, a base da geragao
dos produtos e servigos que os clientes desejam e que a s empresa precisa
fornecer ao mercado.

Estase vivendo momentos de globalizacdo, nos quais os paises Latino-
americanos (e especialmente, as regides criadas como o Mercosul), recebem
constantes aportes de inversdes estrangeiras para a instalacdo de industrias de
altissimo desenvolvimento tecnol6gico, € necessario compreender que existem
muitas pequenas e medias empresas, que em Seu conjunto participam
ativamente na economia geral e que seu poder de investimento ndo € suficiente
para alcancar a adaptacdo aos novos horizontes tecnolégicos, pelo que
necessitam de novas ferramentas de trabalho para enfrentar a concorréncia.
Esta ferramenta, é o produto que possa desenvolver-se, em diferentes frentes
de acéo e ndo necessariamente sobre uma base tecnoldgica de nova geracao.

Outro fator fundamental, em termos competitivos, é o tempo; hoje é uma
variavel escassa; as novas metodologias de producédo, tém permitido reduzir os
tempos de fabricacdo, mas ndo seu tempo de desenvolvimento, além de que os
produtos tém seus ciclos de vida mais curtos, incluso, porgue a sua concepgcao
tém sido, em ocasibes, inconsistente, sem peso, sem profundidade, fazendo que
sejam praticamente efémeros; nestas condi¢Oes, pode suceder que o tempo de

desenvolvimento de um produto, exceda ao da vida util. Sdo estas razbes as



gue tém convertido o desenvolvimento de novos produtos, num processo
estratégico para a empresa.

Outras das razbes pelas quais o0 projeto tem um inigualavel valor
estratégico, é porque nesta fase se determina a qualidade e o custo, que séo as
duas variaveis relacionadas mais importantes que se discutem hoje, para definir

e selecionar um produto, no momento da compra.

HIPOTESES

Hipotese Geral

A inovacdo de produtos, € o caminho de geracdo de vantagens

competitivas e de desenvolvimento de estratégias nas empresas e companhias.

Hipoteses de Trabalho

A inovacdo nao €, necessariamente, de raiz tecnoldgica (entendida como
tecnologia aplicada), esta pode ser de uso, de estética, de linguagem ou de
outros tipos.

A estratégia genérica, regula o desenvolvimento de produtos e este se revela
como um elemento critico para a aplicagdo e posterior aplicacdo da
estratégia.

A geracdo de novas respostas a necessidades, é fruto da interacdo entre
usuarios e projetistas, no momento do desenvolvimento de produtos.

Se bem o projeto de produtos é realizado num grupo multidisciplinario, tem
diferentes etapas do mesmo, onde determinadas disciplinas tem
preponderancia sobre o resto.



OBJETIVOS DO TRABALHO
Objetivo Geral

Partindo da inovacdo em produtos, definir e implementar o projeto em
empresas Latino-americanas, como um caminho de desenvolvimento
competitivo.

Objetivos Especificos

Definicdo do termo inovar, aplicado aos produtos.

Mostrar o projeto de produtos, como base de aplicacdo de estratégias
competitivas.

Definir a ubicacéo do projeto na empresa e que relagdo tem com os demais
departamentos.

Definir lineamentos basicos para integrar o projeto a empresa.

RELEVANCIA DO TRABALHO

O trabalho trata de estabelecer um caminho diferente para o
desenvolvimento de empresas, de diversos portes, baseados no projeto de
produtos, especificamente sobre a inovagdo em projetos, que se mostra como
um espacgo ocupado somente pelas grandes empresas que utilizam tecnologia
de avancada.

Se enfatizam também as condicbes da area de desenvolvimento de
produtos nos seguintes pontos:

Qual a importancia do projeto de produtos nas estratégias genéricas que

podem adotar as empresas?



Como se desempenha o projeto de produtos na cadeia de valor da empresa?
Quais séo os elementos béasicos para implementar a atividade de projeto na
empresa?

Em sintese, a dissertacdo trata de dar resposta as empresas, tomando o
projeto de produtos como base e dando ao mesmo, o verdadeiro valor que deve
ter e para gerar uma consciéncia da importancia que esta area pode ser para
uma empresa.

LIMITACOES DO TRABALHO

1. O trabalho tenta definir formas de inovacédo de um produto, que n&o seja o
tradicional abordagem de inovacdo de outro ordem que pode suceder
dentro da companhia ou empresa em diferentes areas, fora da area de
projetos propriamente dita. Para estas outras areas, embora comentadas
no texto, nao existe o espirito de aprofundamento, centrando, deste
modo, a dissertacao, sobre a “inovag¢ao no produto”.

2. Neste trabalho, ndo serdo estudados produtos como: adornos e obras de
arte. Sera centrado nos produtos industriais denominados praticos, mas,
ndo em todos eles; aqueles produtos praticos que normalmente nédo
sejam pereciveis, ou que sejam acidentalmente pereciveis (como a
eletricidade), também néo seréo tidos em conta. O centro sdo produtos de
consumo, como uma cama uma cadeira, um carro, um trem, um telefone,
um pente, uma escova, um bisturi, etc.

3. Relacionado ao produto, ndo se aprofunda sobre os servicos que eles
tém, devido ao fato de poder desviar a atencdo do foco proposto para a
pesquisa. Seria importante, no futuro, fazer uma outra pesquisa sobre os
servigos do produto, que complementaria os temas abordados nesta.

4, Como consequéncia do trabalho multidisciplinario, existe o problema de
gue os participantes do grupo, tém formas diferentes de colocar o
trabalho, utilizando as ferramentas que a sua formacgao académica impde,

fazendo que se criem, por esta razao, conflitos. Esta situacdo, é enfocada



nesta pesquisa, mas ndo aprofundada, devido ao tema, que corresponde
com um outro trabalho, que precisaria de novas ferramentas, métodos,

conceitos, etc., que, na realidade, escapam as intencdes desta pesquisa.

METODOLOGIA

Para poder atingir os objetivos planejados desta dissertacédo, se expora a
idéia seguinte: A inovacao no produto pode ser de outro ordem, que nao seja do
tipo tecnoldgico, utilizando razonamentos das distintas fun¢des do produto.
Posteriormente se determina o grau de importancia do projeto de produtos, nas
distintas estratégias que pode adotar uma empresa, para poder garantir que a
inovacéao, colocada no ponto anterior, possa ser tomada por qualquer empresa,
com a finalidade de garantir vantagens competitivas respeito as outras.

Finalmente, se expora, como o projeto de produtos se desempenha na
empresa e seu relacionamento com as diferentes areas, utilizando a Cadeia de
Valor da empresa e a Engenharia Simultdnea, como técnica de gestdo de

projeto de produtos.

ESTRUTURA DO TRABALHO

O capitulo um, define o objetivo da pesquisa, determinando a relevancia e
limitacGes do tema. Se expdem diferentes hipoteses, que junto a metodologia,
séo as ferramentas de orientacdo para cumprimentar os objetivos apontados.

O capitulo dois, define diferentes facetas do produto, muito Uteis para a
incorporagdo da inovacdo no mesmo, determinando assim uma forma de
incorporar tecnologia ao projeto, acessivel a qualquer setor empresarial.

O capitulo trés, determina a relevancia do projeto, nas diferentes
estratégias comerciais as que podem aceder uma empresa, compreendendo,
deste modo, o valor e benfeitorias do projeto de produtos, que pode ser



aplicados em Pequenas e médias empresas de regides como Latinoamerica,
para um desenvolvimento sustenido da empresa.

O capitulo quatro, explica a atividade de projeto, dentro da cadeia de
valor da uma empresa e como esta se traduz em vantagens competitivas,
aplicando a engenharia simultanea.

O capitulo cinco, estd composto pela conclusdo geral e um listado de

textos bibliogréficos.



CAPITULO 2
INOVACAO

DEFINICAO DE INOVACAO

Inovacdo € uma palavra que ndo se encerra na sua definicdo somente,
mas que conota diferentes referéncias na area empresarial, como se demostra
no texto seguinte:

Segundo a Enciclopédia llustrada Castelhana SOPENA, a palavra inovar
significa: alterar ou mudar as coisas, introduzindo novidades nelas.

Consequentemente, € necessario definir novidade; segundo a mesma
fonte é: Estados das coisas recém feitas ou inventadas. Mudanca das coisas
gue pelo normal tém estado fixo, ou se acreditava que o deveria ter: estranheza,
admiracdo que causa uma coisa antes nao vista nem ouvida.

Se bem a definicdo anterior é acertada e de rigor similar a qualquer outra
definicdo de inovacdo, o importante € o alcance desta palavra a nivel da
empresa e quais benfeitorias pode representar para uma companhia; para isto
THOMAS D. KUCZMARSKI [1] estima que: “A inovacdo € a melhor e Unica
maneira de sortear a concorréncia, anteceder ao conjunto da inddstria e, 0 mais
importante, criar produtos novos para o mercado que reforcem as margens de
lucro e promovam os sistemas de ingressos. Quer dizer, pode resultar a arma
competitiva mais poderosa de uma companhia”.

Esta definicdo, esta dando um valor de importancia substancial a
inovacao dentro do jogo comercial, que é o relevante do texto.



Um outro dado importante que € interessante conhecer da inovacéo, € a
area na que se aplica ou se desenvolve; na definicdo de MICHAEL PORTER [2],
gue oferece uma visdo completa, diz: “A inovacdo se pode, ndo somente
manifestar nas novas tecnologia, mas no projeto de um novo produto, um novo
processo de producdo, um novo enfoque de marketing, ou uma nova maneira de
formular ou organizar-se”.

As trés definicbes anteriores, na realidade explicam que a inovacdo é
uma novidade que fornece lucros a empresa e que pode ser aplicada em varia
area da companhia.

Segundo PETER DRUCKER [3], existem sete fontes de inovacéo, onde
as primeira quatro estdo dentro da empresa, sejam instituicdes privadas ou de
bem publico, sejam da indUstria ou do comércio, que sao:

O inesperado: os sucessos, as falhas ou o0s eventos extremos
inesperados.

A incongruéncia entre a realidade como ela € e como se acredita que
ela deveria ser.

A inovacéo baseada nas necessidades dos processos.

As mudancas na estrutura da industria ou a estrutura do mercado, que
acontece repentinamente.

As restantes comprendem mudancas que acontecem fora da empresa:
Demografia (mudancas na populacdo)

Mudacas na percepgao, animo e sentido

Novos conhecimentos cientificos e nao cientificos.

Tracando um paralelo entre estas fontes e as condi¢cdes atuais de
desenvolvimento de Latinoamerica, se pode dizer que existem certas condic¢oes,
gue permitem observar algumas destas fontes, como mais relevantes; tal € o
caso de mudancas na percepgdo, animo e sentido das pessoas que compdem
este grande mercado, determinado pela apertura comercial, acompanhada pelo
grande volume de informacdo externa, que toma as Pequenas e medias

empresas, hum ponto de inflexdo respeito a seus produtos, devido a que é



necessario uma profunda mudanca delas, para poder subsistir neste voraz
mundo competitivo, no qual devem se insertar e competir de igual a igual, com
produtos importados de marcada diferencia.

E esta a raz&o, pela que devem ser tomados caminhos de inovacédo dos
produtos de acordo com as circunstancias que se esta vivendo e as
possibilidades que uma empresa ou companhia tém, nos denominados paises
em vias de desenvolvimento.

A criatividade e a inovagao, se constituem no ponto de partida do
desenvolvimento de produtos.

E importante deixar claro, que é muito diferente ser criativo, que ser
inovador; segundo THEODORE LEVITT [4], “criatividade € imaginar coisas

novas. Inovacao é fazer coisas novas”.

FORMAS DE INOVACAO

Segundo ERIC BARBA [5], os novos produtos, podem classificar-se
segundo o grau de novidade associado, em trés tipos:

Reposicionados: produtos com caracteristicas similares mais com uma
imagem diferente para o usuario.

Reformulados: sdo modificagdes introduzidas nos produtos existentes,
com o objetivo de baixar os custos, incrementar a confiabilidade , incrementar o
campo de aplicacdo, ou bem, imitar a concorréncia.

Originais: produtos com inovacdes radicais, que aportam novas
caracteristicas.

Também classifica os produtos como:

Produtos de grande consumo.

Produtos de consumo duradouros.

Produtos industriais.



Os dois primeiros, segundo PHILIPS KOTLER [6], sdo aqueles que os
consumidores finais adquirem para o consumo pessoal; o terceiro sdo aqueles
gue os individuos e as organizacbes compram para processar ou para serem
usados na direcdo de um negocio.

Segundo JEAN MARIE CROFFRAY [7], entre os produtos e o grau de

novidade, existem relagbes, como mostra a figura 1.

Categoria Produto de Produto de Produtos
Crail de grande consumo Industriais
Inovagao consumo duradoiro
Reposicionados Importantes Médio Baixo
Reformulados Médio Importante Médio
Originais Baixo Médio Importante

Figura 1: Importéancia do grau de novidade segundo o setor industrial.
JEAN-MARIE CHOFFRAY [7]

Em cada categoria, sdo importantes ou frequentes, um dos tipos. Como
exemplo: dentro da categoria de produtos de consumo duradouro (carros,
eletrodomésticos, etc.) sdo importantes os produtos reformulados ou
reprojetados.

Outra forma de classificar a inovacdo, € a definida por ALBERNATHY,
CLARK e KANTROW [8], que a categoriza, baseando-se no seu impacto no

mercado e nos sistemas de produgédo, como se observa na figura 2.

IMPACTO NO MERCADO

A Alto
Fase de Fase
criagéo de arquitetural
um nicho
Baixo Alto Impacto
< »  no sistema
Fase de inovacéao Fase prOdUtIVO
corrente revolucionéria
Baixo




Figura 2: Relag&o entre o mercado e o sistema produtivo.
ABERNATHY, CLARK Y KANTROW [8].

Ao longo do eixo horizontal, as inovacdes sao classificadas em funcéo da
sua capacidade de influenciar nos sistemas de producdo; a esquerda se situam
as mudancas que preservam 0s projetos existentes e a direita, se situam
aqueles que geram uma ruptura com eles (é dizer, os dois tipos de mudancas
gue se identificam ao analisar o progresso tecnoldgico). Sobre o eixo vertical, as
inovacOes se classificam pelos efeitos no mercado: na parte superior, aqueles
gue criam novos mercados ou novos canais de distribuicdo, ou alteram os
existentes; na inferior, os que mantém o reforcam a situacao atual.

Os quatro quadrantes se correspondem, segundo 0s autores, com as
etapas mais comuns de inovagao de um produto ou processo. Sequencialmente

se apresentam na seguinte ordem:

Inovagao arquitetural: denominada assim porque re-estrutura totalmente o
conjunto dos sistemas de producao e das relagdes de mercado. Como exemplo,
pode citar-se a introducéo da xerografia, assim como a computadora pessoal ou
o transistor (na década dos 50), o Ford T (aos inicios deste século).

A inovagcdo por criacdo de fatias: se carateriza pela introducdo de
mudancas no mercado através de novas combinagbes de elementos
tecnoldgicos existentes. Ao ndo contar com nenhuma vantagem tecnolégica
substantiva, a inovacao deve aproveitar o fator inesperado, para levar a maior
fatia possivel do mercado, antes que a concorréncia. aceda a mesma fatia. Um

exemplo é o walkman.

Inovacao corrente: € aquela que se materializa mediante mudancas

menores, incrementais, que geralmente dao lugar a maior produtividade,



menores custos, melhoramento da qualidade e dos servicos, etc. Um exemplo é
a aplicacdo do motor de explosdo na aviacdo comercial, depois da Segunda

guerra mundial.

Inovacgdo revolucionaria: consiste em utilizar uma nova tecnologia nos
mercados atuais, o que normalmente da lugar a que se tornem obsoletas as
solucdes técnicas estabelecidas na industria e o inovador obtenha assim, uma
vantagem competitiva. E o caso da introducéo, pela IBM, do computador 360 a

meados dos anos 60.

INOVACAO NO PRODUTO

Foi exposto acima, os distintos graus de inovacdo do produto, mas é
necessario determinar a onde vai se aplicar a inovagdo e se existe algum meio
ou elemento claramente identificavel que permita definir um caminho de acéo
para a implantacéo da inovacgéao.

PHILLIP KOTLER [6] faz a seguinte definicdo: “um produto é qualquer
coisa que possa ser oferecido a atencdo do mercado para a sua adquiricdo, uso,
ou consumo e que além de mais, possa satisfazer um desejo ou uma
necessidade. Abarca objetos fisicos, sevicos, pessoas, lugares, organizacfes e
idéias”.

Define diferentes niveis do produto, observados na figura 3.

Produto basico

Instalagdo

Entrega e
créditg

Qualidades

—..walage

Produto real

Beneficios
ou servicos
béasicos

Estilo

Qualidade Produto aumentado

Garantia




Figura 3: Niveis do produto. PHILIP KOTLER [6]

Hoje as empresas, para pensar num produto novo, devem considerar que
estes limites se dissolvem pois € muito dificil pensar num produto sem a
qualidade ou (no extremo do grafico) sem financiamento, é dizer, que estas
areas se superpdem correspondendo a grande competitividade que sao
expostos os produtos.

Mais atualizado, RICARDO SOLANA [9], define: “o produto pode ser
identificado como um pacote de satisfacdes, que compreende bens fisicos e
servigos”.

Ainda, no momento de projetar o produto, ndo é possivel adicionar os
servicos no mesmo, mas que eles estdo pensados, nesta etapa, como qualquer
parte material do objeto que é Unico.

Definitvamente, o produto é um conjunto interrelacionado de
propriedades materiais e imateriais, dispostas para interatuar com o usuario de
um modo Unico e particular.

Assim, é necessario contar com elementos que tenham a capacidade de
serem manipulaveis, de distinguir os objetos sob andlise e feita a avaliacdo de
rigor, que determine vias de trabalho para incorporacéo da inovac¢ao no produto.

Segundo TULIO FORNARI [10], existe uma relacdo forma-funcéo, como a
manifestacdo da impossibilidade do objeto, de cumprimentar a sua funcdo sem
ter uma forma adequada: “a forma aparece assim, como um instrumento ou

agente produtor de valores funcionais”, como se mostra na figura 4.



Usada como:

Para producir:

Agregando ao objeto
valores:

referencial.

Evocacgao de sentimentos
ou emocoes.

Agente fisico Ou modificar fendbmenos | Operativos
fisicos.

Estimulo A deteccao do objeto. Preceptivos.
Experiéncias sensoriais Estéticos
ou preceptivas Formais.
agradaveis. De conforto

Signo Veiculo de informagé&o Informativos.

Expressivos e Estéticos.

Figura 4: A forma e suas diferentes funcdes. TULIO FORNARI [10]

Existem, no minimo, duas classes de formas: a classe de forma material e

a classe das formas mentais.

As formas materiais sédo as disposices fisicas dos objetos e resultariam
ser propriedades suas. As formas mentais, seriam consequéncia da agao
formativa da mente.

Entdo, se define que a forma € o elemento que se relaciona com o
usuario e a funcdo o elemento produtor desta forma, sendo a funcdo uma
varidvel de projetacdo, suficientemente adequada para a incorporacdo da

inovagao no produto.

7

FUNCOES DO PRODUTO




O dicionario da REAL ACADEMIA ESPANHOLA, define fungdo como: “a
capacidade de acdo de um ser apropriado a sua condicdo natural (para o qual
existe), ou ao destino dado pelo homem (para o qual se usa). Capacidade de
acdo ou acdo propria dos seres vivos e seus organismos e das maquinas e
instrumentos”.

E interessante destacar nesta definicdo, que as maquinas ou produtos,
ao ter “capacidade de acado”, podem gerar determinados estados nos usuarios,
que sdo proprios da percepcdo do ser humano, no ato de interatuar com 0s
objetos. Pela sua vez, os produtos podem ser induzidos através dessa
capacidade de acéo, por meio das fungodes.

TULIO FORNARI [10], entende por funcdo de um objeto, o servico que
faz ou a acdo desenvolvida para satisfazer a necessidade humana que da
origem.

FORNARI agrupa, no quadro seguinte, distintas categorias de funcao,

como se mostra na figura 5.

Critério de Organizacéo. Tipos de Fungdes

Critério baseado na classe de utilidade. |- Funcgdes principalmente fisicas.
Funcdes principalmente psiquicas.

Funcdes psico-fisicas.

Critério genético-evolutivo. - Funcg0es inatas.

Funcdes adquiridas.

Critério hierarquico. - Fung®es principais ou primarias.

Funcdes secundarias.

Critério relacional. - Funcgdes independentes.

Funcdes dependentes.

Figura 5: Categorias funcionais. TULIO FORNARI [10]




Esta categorizacao, determina diferentes formas de estudo dos produtos,
como exemplo cita-se a disciplina Andlise de Valor a que utiliza o Critério
Hierarquico como base para a analise e avaliagdo do produto.

A busca, nesta etapa da pesquisa, esta centrada na andlise do produto.
De modo geralizado, se toma ao produto como uma entidade fativel de ser
analisada segundo qualqguer um dos grupos, mas, que atuando
independentemente deles, tem, elementos distinguiveis, possiveis de serem
divididos para a analise e busca da incorporagéo da inovacéo no projeto.

Internamente, o produto estd composto por fungdes que podem dividir-se,
como mostra afigura 6; nela se diferencia a relacdo do produto e o usuario,
mediadas por estas fun¢des, que formam o carater do objeto.

; FUNCOES
USUARIO — | DO PRODUTO —PRODUTO
FUNCAO FUNCAO. DA LINGUAGEM
PRATICA DO PRODUTO
FUNCOES
DO SIGNO
FUNCOES
ESTETICAS
FUNCOES FUNCOES

Figura 6: Tipologia das funcdes. MAKAVROUSKY, Escritos sobre estética e
semidtica da arte, Ed. Gili., Barcelona, 1977.

Estas funcbes tém aspectos particulares, que fazem possivel a
intervencéo projetual em cada uma delas, e assim poder dar um caracter proprio
e exclusivo ao produto, gerando diferentes caminhos particulares de inovacéao.



Funcao pratica:

Sao funcdes praticas a totalidade das relagdes entre o produto e seu
usuario, que se baseiam em efeitos organicos diretos —corporais, é dizer,
fisiolégicos.

Segundo BERND LOBACH [11], “séo fun¢des praticas de produtos, todos
aos aspectos fisiolégicos do uso”.

Esta expressao podeser melhor comprendida com um exemplo: mediante
as funcdes praticas de uma cadeira, se satisfazem as necessidades fisicas do
usuario, de facilitar ao corpo, uma posicdo para prevenir o cansaco fisioldgico.
Alguns das funcbes praticas de uma cadeira, que por meio de sua acao
simultanea, possibilitam a satisfacdo desta necessidade sao:

A superficie do assento, absorve o peso do corpo do usuario. O efeito
dos pés gelados, que aparece pela compressdo das coxas e a
conseguinte deficiéncia na irrigacdo de sangue nas pernas, se evita
notavelmente, mediante um redondeio do borde anterior do assento.

O respaldo, serve de apoio a coluna vertebral e descarrega dos
musculos das costas.

Assento e encosto, conjuntamente, por meio da descarrega dos
musculos das pernas e as costas, permitem poupar energia, ao reduzir a
circulacdo sanguinea.

Uma amplitude suficiente do assento, permite liberdade de
movimentos e mudancas de posicdo, dois aspectos que evitam o cansacgo
prematuro.

Os bracos do assento, servem de apoio aos bracos do usuario e
facilitam a manutencédo de uma postura erguida.

Um almofado da superficie do assento e encosto, facilita a ventilacdo

das partes carregadas do corpo



A linguagem do produto, apenas se tem tido em conta durante décadas,
porque a atencdo era centrada sobre as funcdes praticas, € dizer, o rendimento
técnico dos produtos, o projeto dos elementos de direcdo, a satisfacdo
fisiologicas das necessidades, a ergonomia, etc., definindo assim a tendéncia
denominada funcionalismo, com o seu "slogan”: “a forma segue a funcéo”, que
foi caracteristico de produtos baseados somente nas condi¢cbes técnicas e
industriais de produtos da década dos 30 ate os anos 60.

Ainda hoje, determinados setores da industria, em especial nos paises
em vias de desenvolvimento, mantém estas tendéncias e existem metodologias
de analise de produtos, como a Analise de Valor, onde a sua aplicacéo é feita
sobre funcées préaticas; basta observar a definicdo de JOAO M CSILLAG [12],
gue diz: “a funcado é o objetivo do produto ou sistema, operando em sua maneira
precisa, por tanto, funcdo é qualquer coisa que faca ao produto ou sistema
funcionar ou vender”. Em a obra citada, o autor aplica uma analise rigorosa das
funcbes praticas do produto, para otimizar o funcionamento do mesmo respeito a
seus custos.

Seguindo a linha funcionalista, esta forma de materializar objetos foi
denominada de bom design e foi caracteristica dos produtos de origem alemao
dos anos sessenta, definindo-se os seguintes pontos:

. elevada utilidade pratica

. segurancga suficiente

. longa vida e robustez

. adequacéao ergondémica

. Independéncia técnica e formal
. relagdo com o meio

. hdo contaminante para 0 meio ambiente

0 N o 0o~ WN

. visualizacao de seu uso

O angulo reto, a linha reta e a forma geométrica séo caracteristicas desta

tendéncia.



Com o0s novos materiais sintéticos, estas possibilidades de projecao,
mudaram radicalmente, gerando-se, a meados dos anos sessenta, correntes
contrarias a este estilo, devido a que os materiais e 0s objetos de 0 n0osso meio
possuem uma aparéncia que se faz sensivel pelo processo de percepcédo, que

atua sobre a psique do usuario ou futuro comprador.

Funcao estética:

Se as funcgdes praticas sao importantes para o bem estar fisiolégico das
pessoas, as funcdes estéticas sao importantes para o bem estar psicoldgico.

A funcao estética é a relacdo entre um produto e um usuario, no processo
de percepcéo. Por tanto, como define BERND LOBACH [11], “A func&o estética
dos produtos, € o aspecto psicoldgico da percepc¢do sensorial durante o uso”.

O anterior significa: influir na configuracdo dos produtos de acordo com as
condi¢cbes do homem.

A pratica estética é considerada um processo, no qual se possibilita a
identificagdo do homem com o meio artificial, mediante a determinagdo da
funcdo estética dos produtos. A configuracdo do meio segundo critérios
estéticos, é importante para a relacdo do homem com as coisas que o rodeiam.
Por tanto, a determinacdo da aparéncia estética e de funcbes estéticas dos
produtos, atendendo as condi¢des de percepcdo do homem, € uma tarefa de
extremada importancia no projeto.

Precisamente, a configuragdo do produto adquire uma importancia
especial, nos tempos em que as fungdes praticas dos produtos oferecidos pelos

numerosos competidores, estdo, normalmente, bem concebidas. Isto se



manifesta claramente, ao comparar produtos industriais que somente atendem a
funcéo prética, com pouco desenvolvimento da funcdo estética, com produtos
similares, onde a funcéo estética seja otimizada, por meio do projeto de produto.

A funcéo estética € perceptivel diretamente e €, freqlientemente o fator
decisivo que provoca o impulso da compra. A configuracdo consciente do
produto, excita a atencdo do comprador e eleva assim a oportunidade de venda

para o fabricante (figura 7).

|

Figura 7: Comparagéo entre produtos. BERNARD LOBACH [11].

Funcao indicativa:

Este tipo de funcdo, estd caraterizado pelas sinalizacbes que emite o
produto e sdo reconhecidas pelo usuério, visualizando as suas funcdes praticas
ou explicando o manejo das mesmas. Os sinais, sdo signos diretos ou
imediatos. Entre o sinal e o objeto, existe uma relagdo Ildgica, uma
correspondéncia inequivoca. O sinal €, por tanto, algo que atua em referéncia,
Oou um meio que convida a uma agao.

Podem-se definir um grupo de fungbes deste tipo; como modo de

exemplo, que determinam, precedentes, que podem considerar-se como uma



ajuda orientativa para 0 projeto, como consequéncia de experiéncias
transmitidas; por outra parte, num sentido hermenéutico (a hermenéutica, no
sentido estrito, é a interpretacdo), sao também o esquema mental de novos
conceitos criativos, devido a possibilidade de fusdo de horizontes entre o criador
e 0 emissor, € dizer, que ambos se fundam, o receptor (usuario do produto) e o
emissor (o projetista) da mesma forma que o emissor o faz do receptor, o qual
corresponde a pratica projetual, onde o projetista deve estudar as pautas de
comportamento do consumidor (isto é aprender sobre sobre ele), para poder
satisfazer as suas necessidades, ou inclusive muda-las.

O projeto tem duplo caminho a transitar, o de materializar as
necessidades expressadas pelo cliente e o de gerar novas concei¢des, que
implicam uma nova aproximac¢ao do usuario ao produto, devido que o projetista
satisfaz necessidades que o0 usuario ndo tenha percebido pelas suas
experiéncias.

Como diz ANTONIO PETRILLO [13], “as necessidades sdo sempre
materiais, visiveis e facilmente identificaveis e quantificaveis. Porém, a
disponibilidade de atender as provocacdes capazes de ganhar a sua atencao,
mudam continuamente no mesmo sujeito”.

Alguns exemplos impostos pela prética projetual que define fun¢des indicativas
nos produtos séo:

Delimitacdo: o quadro de comando de um aparelho, pode dispor-se,
especialmente, em evidéncia, por meio de superficies rebaixadas, o seja,

efetuando a delimitacdo do entorno a ser indicado.

Contraste: Se podem criar sinais mediante a geracdo de formas opostas.
A tecla vira um elemento importante, pois representa um claro contraste com o

resto.

Estruturas superficiais: uma superficie pensada para empunhar o objeto,

pode-se visualizar mediante o tratamento rugoso para este setor.



Contraste das cores: o contraste da cor, ou a intensidade da mesma,

podem reforcar a idéia de formacao de grupos dentro do objeto.

Orientacéo: a posicao do centro de gravidade, a acdo das diversas forcas
e 0 tamanho da base de apoio, podem manifestar-se visualmente como sinais

de solidez.

Estabilidade: séo representaces dos sinais de leis fisicas e técnicas. A

estabilidade estrutural, a forga da gravidade.

Versatilidade e ajustabilidade: trata-se de poder fixar uma nova posicao, o

seja, de ajustar o produto em uma direcéo determinada.

Manejo: os elementos de comando devem indicar ao usuério, o modo de
usar o produto e estarem projetados em forma tal, que seja visivel a sua

possibilidade de acionamento.

Precisdo: sdo caracteristicos da precisdo, entre outras, a finura da
estrutura, as arestas, as superficies perfeitas, a claridade das linhas e bordas, o
alto nivel estético-formal, etc.

Relagcdo com o corpo humano: aqueles objetos que tém um contato
prolongado com o usuario, requerem uma detalhada elaboracdo ergondmica.
Por esta razdo, é necessario visualizar, com uma configuracdo se sinais, a

relagcdo com o homem.

O ambito das fung¢des indicativas, pode considerar-se como o campo do
conhecimento seguro e bem desenvolvido, que envolve as disciplinas tais como
o design de produtos. A longa experiéncia, de décadas de producao industrial,

tém gerado multiplos de exemplos, de quao acertada ou desacertadamente, se



deve por em jogo os sinais, durante o desenvolvimento do produto. As fungdes
de sinal, permitem, além do manejo, uma ponderacado consciente das diferentes
fungdes do produto.

As fungbes indicativas, acentuam o valor de uso dos produtos para o
comprador.

As falhas durante o uso dos produtos, ndo sao atribuidos, por tanto, a

capacidade humana, mas ao projeto insuficiente.

Funcado simbdlica:

E o setor mais complexo das fungdes comunicativas do produto e somente,
nos ultimos anos, tem-se iniciado a cobrar importancia.

Depois da segunda guerra mundial, o funcionalismo (utilizacdo de
funcBes préticas), tem-se convertido no principio basico da producao em série e
passa ser o simbolo do desenvolvimento industrial.

Hoje, este consenso tem-se quebrado definitivamente, pois ndo se trata
de dar uma nova forma as antigas funcdes, mas, de re-analisar sobre a esséncia
destas funcdes e questiona-las. Para tanto, também se tem de analisar, de novo,
as necessidades que servem de base as funcdes. Frequientemente, se pde de
manifesto, que provavelmente, os produtos deveriam ter uma funcéo
completamente diferente, para satisfazer estas necessidades. Assim, a nova
funcao, traze uma nova forma (Kunstflug 1988), BERNHARD E. BURDEK [14].

Os significados simbdlicos s6 se podem extrair do contexto sociocultural
onde se manifestam. As fun¢des indicativas se orientam, em primeiro lugar, ao
produto mesmo, no entanto, as funcdes simbdlicas, trabalham como mensagens
de fundo: “Remetem aos diversos contextos, nos que percebemos um produto.
Os produtos viram, mediante associacfes mentais, em simbolos de seu contexto
de uso, ou de situacdes histéricas e culturais, em signo de uma parte da historia
vital’(Gros, 1987) BERNHARD E. BURDEK [14].

A conceptualizacdo da semidtica como método de pesquisa de todo

fendbmeno cultural, é, sem divida nenhuma, um instrumento adequado para este



estudo. Se trata de que, no projeto de um produto, seja empregado um
repertorio de signos inteligivel para o usuario. Esta operacdo de envio e
recepcgédo de sinais, € denominado também como codificacdo e decodificacao de
informacdes.

A semibtica ocupa-se, em primeiro lugar, do processo da comunicacao.
Os trés fundamentos desta ciéncia (figura 8) sdo um emissor, uma sinal e um
receptor; a comunicagdo, somente € possivel, se dentre o repertério dos signos
do emissor e do receptor, existe certa concordancia. Porém, este modelo pode
entender-se de uma forma mais aberta, pois o produto, pode gerar associagoes
no receptor (comprador) que incitem adquirir o produto.

DESIGNER >  PRODUTO P USUARIO

(emissor) (sinal) (receptor)
REPERTORIO REPERTORIO
DO EMISSOR DO RECEPTOR

Entdo, nos processo projetuais, sdo necessarias codificacbes diferentes
para mercados diferentes. A decodificacdo esta sujeita as condicbes do contexto
sociocultural. Como exemplo, os usuarios dos carros AUDI, na Alemanha, séo,
geralmente, conservadores de mediana idade; nos Estados Unidos, ao contrario,
€ 0 meio de transporte dos “yuppies”. No México, o AUDI esta considerado como



um simbolo da alta tecnologia e forma parte das preferéncias dos empresarios
progressistas

Do ponto de vista da teoria da comunicacdo do produto, nas funcdes
simbdlicas se refletem os contextos sociais, socioeconémico e culturais.

As func¢des simbdlicas evidenciam que os instrumentos tradicionais de
pesquisa de mercado, que trabalham com as caracteristicas demogréficas
(idade, sexo, nivel cultural, salario, lugar de residéncia, etc.) ndo tém mais
validade para o projeto de produtos. Na atualidade se fala dos dado da AIO
(Ativities Interest and Opinions). A diferenciagdo e o estilo de vida, como ideais
centrais, se constituem no ponto de partida para o desenvolvimento do produto,
na sua formacao simbdlica.

Como expde ANTONIO PRETRILLO [13], hoje, um mesmo sujeito, pode
aderir a estilos de vidas e culturas, radicalmente distintas, dependendo do
momento.

E necessario fazer um esforco criativo, observando o interior do
consumidor, identificando e ocupando um espaco imaginario, que determine o
posicionamento entre as multiplas ofertas que podem alimentar os seus sonhos,
assim como a busca de um sentido, no seu reconhecimento existencial.

A aceitacdo de um produto, depende, praticamente, até que ponto se
consegue conectar com as pautas e escalas de valores (sobre tudo com as
pautas e escalas estéticas) do grupo de destino, ou inclusive, de conseguir criar,

com um novo produto, um novo coletivo de destino.

A relacéo de fungbes de um produto:

E possivel detectar determinadas funcées de maior peso que outras, num




mesmo produto, mediante uma particular configuracdo. Este conceito, pode ser
bem entendido com um exemplo, no caso se tomaréo trés cadeiras diferentes,
gue respondam a diferentes rela¢des funcionais, aclarando, que a fungéo indice
e a funcdo simbdlica, sdo entendidas como uma so, identificando-a como funcao
signo, para diminuir a complexidade do exemplo e assim ter uma melhor

compresséao do tema e sua relevancia.

Figura 9: Cadeira de comer da comunidade Shaker.
A Cadeira da figura 9, foi desenvolvida para manter-se sentado durante a
comida, em uma posicao erguida. A superficie do assento, de fibras, permite
mangulg reto com aquela, mantém as costas

J 4868Ct0] da cadeira esta determinado pela
pratica

construgao das patas, que dao Befmese

liberdade e o encosto, formando

do usuario, em postura erguida,

indicio estético, esta constit ro-das travessas do encosto, que

poderiam ter sido disp@staga@m paralelo, assirn ¢amead mudanca da cor da fibra
da superficie do assen 8,tﬂl?@também poderig

cadeira apresenta a aparéncia de uma unidade 6tima para o cumprimento
satisfatério de um uso pratico, com uma poupanc¢a de materiais € um processo
de fabricacdo de custo minimo. Devido a que esta cadeira, era usada pelos
shakers, que praticavam a igualdade ante Deus, ndo tem nenhuma fungao
simbdlica de estatus.

Pode se estabelecer que esta cadeira, principalmente, tem funcdes

praticas; as funcdes estéticas e de signo, sdo de importancia secundaria.




Figura 10: Cadeira de cor vermelho, azul, preta e amarelo de G.T.
Rietveld, 1917.

A cadeira da figura 10, trata de um objeto que se utiliza, principalmente,
em forma visual, como um objeto artistico.

Provavelmente Rietveld, s6 desenvolveu os problemas construtivos, pois,
em modo algum, a cadeira estd orientada para o usuario. A exagerada
profundidade do assento, que é maior que o0 comprimento da coxa e a
prolongada inclinagdo da superficie do assento, no sentido traseiro, ndo facilita
uma postura comoda ao sentar-se. Nao tem uma funcdo pratica, mas, tem,

prioritariamente, uma funcao estética.




Figura 11: Cadeira Barcelona de Mieswan der Rohe, 1928.

Funcao Funcao
A estética, . . ratica .
A aparéncia visual da cadeira da figura 119 esta determinada pelo

conjunto da elegante armacdo de aco, o reluzente acabado da superficie e o
acolchoado de pele. Esta cadeira, € muito utilizada em salas de bancos e nos
vestibulos de recepcédo dos prédios de grandes grupos empresariais; € muito
adequada para simbolizar o estatus e o poder financeiro. Esta cadeira € um
auténtico simbolo de estatus e, fundamentalmente, tem funcées simbdlicas.

Os trés exemplos anteriores, nos demostram que um mesmo produto,
pode variar segundo as suas intencOes, refletidas em suas funcdes e
materializadas segundo a mensagem que se queira transmitir. Estas trés
variaveis, se entendem como campos para o desenvolvimento de inovacoes,
gue serdo do mesmo carater, ou produto da combinacgao da fungéo (ou funcdes),
as que esta referida.

A FORMA DO PRODUTO COMO INSTRUMENTO PRODUTOR DE
VALOR

E importante conhecer, por ser a fun¢éo do produto, gerada segundo uma
configuracédo da ordem das fun¢des, como colocamos anteriormente, inovador o
suficiente para oferecer novos atrativos ao consumidor.

A pessoa, ao interatuar com o produto, bem seja observando-o na
prateleira da loja, ou manipulando-o0, gera ansiedades ou sentimentos segundo 0
grau de capacidade que tem, o objeto mesmo, de criar valor.

Valor € uma palavra que significa varias coisas. ARISTOTELES
descreveu, 2000 anos antes, sete classes de valor: econdmico, politico, social,

estético, religioso e judicial.



Segundo a ENCICLOPEDIA DA LINGUA CASTELHANA, valor significa,
entre outras definicbes: “grau de atitude ou utilidade das coisas, para satisfazer
as necessidades ou proporcionar bem estar, prazer, ou deleite, qualidades das
coisas, em virtude da qual, pela sua possesséo, se pode dar certa quantidade de
dinheiro, ou algo equivalente”, entre outras defini¢des.

Para este estudo, o termo valor adotado por TULIO FORNARI [10], é o
adequado e define o valor, dizendo que séo qualidades, que nos objetos, podem
ser comodidade, beleza, significado, etc. Estas qualidades se apresentam como
valores adicionados aos objetos e limitando entdo, estas qualidades, a aquela
gue define valores objetivos.

PAUL SINGER [15] expressa: “0 homem atribui valor aos objetos, na
medida que satisfazem as suas necessidades...(mas) em principio, cada
necessidade humana, pode ser satisfeita por mais de um objeto...em
consequéncia seleciona e valoriza os objetos de acordo as suas preferéncias
subjetivas...O valor, neste sentido, € uma manifestacdo de comportamento
essencialmente subjetivo”; desde este ponto de vista, o valor ndo esta
incorporado aos objetos, mas que sua origem e fundamento, esta no sujeito que
avalia.

Estas duas posturas sdo amalgamadas por RISIERI FRONDIZI [16],
segundo o qual “o valor se apresenta como resultado de uma relacdo ou tensao
entre o objeto e o sujeito, apresentando uma parte subjetiva e outra objetiva”; as
que TULIO FORNARI [10] propde denominar de valor subjetivo e de valor
objetivo, respectivamente.

Por tanto, se aceita que a forma qualifica ao produto, dando valores
objetivos, mas considerando que tais qualidades objetivas sdo uma parte, a que
completa quando o produto € avaliado por um sujeito, mas, para que algo seja
avaliado, deve, necessariamente, possuir certas caracteristicas que provoquem
a sua valorizagéo.

Esta relacdo sujeito-objeto, por sua vez, esta inserida dentro da uma
situacdo que Tulio Fornari classifica e que influi sobre esta valorizagéo; a

classificacao é:



O ambiente fisico

O ambiente cultural

O meio social

O conjunto de necessidades

O fator tempo-espacial (circunstancias do momento)

Definindo o valor TULIO FORNARI [10], na sua vez, sugere uma divisdo
do valor do produto em: valores de uso fisico e psiquicos. O valor de uso esta
referido a todos aqueles produtos Uteis, que interatuam com o homem e que ele
tem gerado.

Os de uso fisicos por sua vez, sao divididos em:

1. Valores operativos que correspondem ao cumprimento fisico-
funcionais basicos dos produtos, aqueles que justificam a sua
razdo de ser objetual (utilidade, relacionamento interobjetual,
relacionamento homem-objeto).

2. Valores paraoperativos que sdo complementarios aos anteriores
(seguranca, conservabilidade, durabilidade).

Os valores de uso psiquicos se dividem em:

Valores percetivos/preparativos: sdo a capacidade que tem um

produto, para se apresentar de maneira verdadeiramente intensa ante a atengéo
do sujeito que percebe. A captacdo de um estimulo, vai variar entre os pélos do
chamativo e o desprezivel, dependendo, tanto da fonte emissora e o seu
contexto, como do sujeito receptor. Exemplo: um objeto preto, imerso num
ambiente de grande escuriddo, ndo podera ser detectado visualmente por um
sujeito normal; o mesmo objeto, situado num ambiente adequadamente
iluminado, ndo podera ser adequadamente captado por um sujeito cego. Em
sintese, o valor presentativo do produto, dependera do resultado do contraste
morfolégico e da situacao entre este e os componentes de o seu contexto.



Valores sensoriais: sdo os valores agregados aos produtos, pela forma
material, em quanto a sua capacidade para atuar positivamente ou
negativamente, sobre a sensibilidade dos sujeitos que percebem, atuando sobre
os sentidos humanos (visdo, audicdo, tacto, olfato). Estes estimulos sao
recebidos e valorizados de acordo ao contexto cultural e social que esta inserido

ao sujeito receptor.

Valores informativos: é a capacidade da forma do produto de possibilitar
que os significados atribuidos pelo intérprete, facilitem o conhecimento e
compreensao do objeto, de maneira direta, sem que deva mediar um processo
mais ou menos longo de inferéncias e verificacOes, Este ato de leitura, esta
também culturizado e depende, ndo somente do texto (produto), como do leitor

(usuério).

Valores afetivos: é a capacidade formal dos produtos, de atuar sobre as

emocdes e sentimentos do usudrio.

Valores estéticos: entre as necessidades superiores do homem, tem uma
de carater espiritual, que inclui as necessidades estéticas. Dentre os meios para
satisfazer estas necessidades, se encontram os produtos com valores estéticos.
Estes objetos artificiais, mostram uma ampla gama de variantes segundo 0s
graus de importancia relativa que assumam suas fungfes estéticas, incluindo,

desde obras de arte, até produtos com amplo dominio das fun¢des praticas.

Desta forma, fica claro que o valor de um produto, responde segundo
diferentes funcdes que configuram o mesmo, de tal forma, que projetando sobre
estas variaveis, se abre um caminho grande de possibilidades a serem

aproveitadas pela empresa para inovar nos seus produtos atuais e futuros.



INOVACAO E TECNOLOGIA

No texto anterior, ficou demostrado que a configuracdo do produto, é
complexa e que responde as variaveis de diferentes fontes.

E necessario demostrar, se esta intervencéo, pode ser considerada como
uma area tecnoldgica.

As pessoas geralmente entendem que a palavra inovagao esta sujeita a
tecnologia. E necessario destacar, que vocabulo tecnologia, pode ter diversos
significados.

SMAIL, AL-HAD [17], reconhece trés classes de tecnologia:

As tecnologia fundamentais, que se materializam em conceitos ou
principios proximos a ciéncia.

As tecnologias genéricas subconjunto de tecnologias fundamentais
gue guardam homogeneidade pelo seu procedimento principal, pela
matéria tratada ou pela funcdo tomada em conta (exemplos:
tecnologia eletrénica, quimica de hidrocarbonetos, engenharia de
fermentacao).

As tecnologias de aplicacdo: que solucionam problemas especificos

(como a informética e a robdtica como exemplos).

Existe, ainda, mais definicbes de tecnologia, assim como diferentes
posturas que servem para entender que as diferentes fungcdes do produto, séo
um caminho de inovacgdo tecnolégica de conceicdo ndo ortodoxa, pois nédo se
referem a uma inovagcdo de tecnologia de aplicagdo, mas uma inovacédo de
tecnologia intelectual, no que se alinham, como exemplo, desde aplicacdes
como a logistica, até disciplinas como a pesquisa operativa.

Neste caso particular, estd se propondo, incorporar esta tecnologia

especifica, ao projeto de produtos.



CONCLUSAO

Como é demostrado no texto anterior, os produtos tém mudltiplas facetas,
gue sao ferramentas potenciais para o projeto de produtos e que, geralmente,
nao sao tidos em conta pela empresa, no momento de desenvolvé-los.

E importante reconhecer, que a inovacdo do produto, nido &,
necessariamente, de tecnologia aplicada e também nao, de novas tecnologia;
desta forma, as empresas que estdo inseridas em paises periféricos, podem
buscar novos valoras para 0s mesmos e assim, achar os caminhos para o
sucesso, conquistando mercados, por meio de seus produtos.

Este caminho de inovacdo, devido que tem o suficiente carater como para
estabelecer produtos novos, pertence ao comum das empresas do mundo todo;
o anterior faz, que se possua uma ferramenta de aplicacdo de alto valor, de um
custo menor e de facil acesso, sem ter que recorrer aos grandes investimentos
da tecnologia aplicada, propriedade de grandes empresas internacionais, que
tém possibilidades de dispor de grandes recursos para pesquisa e

desenvolvimento.



CAPITULO 3
ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA E INOVACAO

No capitulo anterior foi apresentada uma perspectiva particular de
observar a inovacdo. Se demostrou que o produto é complexo e que a inovacao
pode, ndo necessariamente ser uma inovacdo da tecnologia aplicada,
considerada, quase sempre, como a Unica forma conhecida e avaliada no
momento da busca de novos desenvolvimentos de produtos.

Desta forma, se encontram novos referenciais no momento da projecéo
do produtos, que poderao ser desenvolvidos e implementados por qualquer tipo
e dimensbes das empresas.

Se bem que, esta nova forma de inovacdo é possivel, também é
necessario que se desenvolva dentro de um determinado marco de
caracteristicas empresariais, as que correspondem aos interesses e projecdes
geradas por objetivos, que fazem possivel a empresa subsistir, mantendo uma
determinada relac&o, tanto com o mercado como com a concorréncia.

A relacdo é gerada pelas estratégias que a empresa adota e que
repercutem diretamente em todas as suas areas de trabalho.

O desempenho correto destas estratégias, permitem a empresa tomar
vantagens respeito a seus concorrentes e desta forma, assumir a lideranca, que
possibilitam manter-se no tempo e obter lucros, como finalidade de toda
empresa.

As empresas em Latinoamérica, poderiam, partindo da relacdo entre os

dois elementos antes mencionados: inovagdo e estratégia, encontrar novas



respostas as suas necessidades de competéncia atual, pois a partir de
diferentes circunstancias, como a globalizacdo e a eliminacdo de barreiras

comerciais, tém ficado em situacao dificil.

AS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS (PMEs) NA
AMERICALATINA.

Segundo MICHAEL PORTER [2], as Pemes tém um rol importante dentro
dos paises em vias de desenvolvimento, ante aos investimentos por parte de
grandes empresas estrangeiras.

Esta dltimas geram, rapidamente, postos de trabalhos, trazem recursos
técnicos bem-vindos, capacitam trabalhadores locais e evitam arriscar 0 escasso
capital do pais.

As empresas multinacionais sdo uma parte importante do processo de
desenvolvimento econdmico, especialmente nas primeiras etapas, num
processo de busca de competitividade nacional. Raramente as grandes
empresas, tém interesses para situar a sede de um centro importante de
producdo de elementos avancados, ou de realizacdo de pesquisas essenciais,
nos paises periféricos.

O anterior ocasiona que 0 pais nunca se especialize em algum dos
setores avancados, estando sempre como seguidor e nunca como lider, de
alguma éarea, gerando assim um problema no desenvolvimento de sua
economia.

O crescimento, fortalecimento e manutencédo das PMEs, é um processo
muito mais lento, que aquele de atrair capital multinacional, mas, gera melhores
condicdes para o pais, pois estas empresas, a diferencia das multinacionais,
vem o pais como a base central do desenvolvimento, vigorizando o processo de
criacao de fatores avancados e especializados.

As multinacionais devem ser um componente da estratégia econémica de

um pais em vias de desenvolvimento e um componente que evoluciona. Em



determinada fase do processo de desenvolvimento, o centro de atencdo deve
passar as Pemes.

Em paises tais como Brasil ou Argentina, este momento é o adequado
para realizar esta operacdo de mudanca de foco, pois as multinacionais estao
instaladas, sendo estes paises, os que conformam as bases regionais de
producéo e distribuicdo, o qual garante a sua permanéncia neles. E necessario
agora, enfocar aquelas empresas proprias que fazem o sustento da demanda de
mao de obra de um pais e, num percentual majoritario, 0 sustento econdmico

dos paises em questao.

CONDICOES ATUAIS DO AMBIENTE EMPRESARIAL.

O desenvolvimento de produtos, € vital para o fortalecimento das
empresas, devido que existem caracteristicas comuns, que influenciam aos

diferentes setores:

Incremento da concorréncia, fruto da criacdo de regides comuns de
comercializacdo (Mercosul), assim como de produtos importados de outras
partes do mundo, como Japdao, Coréia, Taiwam, etc.

Um incremento nos niveis de exigéncia, por parte das empresas
lideres nos setores de maior peso da economia (carros, eletrodomésticos, etc.),
as empresas provedoras.

Mudancas tecnoldgicas provocadas pelo aparecimento de materiais
alternativos, novas técnicas de automacédo e de processo, novas tecnologia da
informética, etc.

Uma maior qualificacdo da demanda e uma reducdo da vida atil nos
artigos de consumo, que determinam a necessidade de diversificar e
personalizar a oferta dos produtos e servicos.

A adequacao das empresas a nova condicdo de mercado, requer a
implementacdo de estratégias que permitam, entre outros, 0s seguintes pontos:



Garantir a qualidade do produto final.

Incrementar a capacidade de resposta da empresa ante a necessidade do
mercado, mediante a reducao dos ciclos de desenvolvimento dos produtos.

Personalizar a oferta mediante o incremento da variedade dos produtos
oferecidos ao consumidor.

Implantar estratégias é muito importante, pois as empresas, por meio
destas, tratam de definir e estabelecer um método para competir num setor que
seja rentavel, no tempo. MICHAEL PORTER [2].

AS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Seguindo o pensamento de MICHAEL PORTER [18], que diz:
“essencialmente, a definicdo de estratégias competitivas, consiste em
desenvolver uma ampla formula de como a empresa vai competir, quais devem
ser 0s seus objetivos e que politicas serdo necessarias para atingir tais
objetivos”.

O inicio para a implantacdo de uma estratégia competitiva, consiste no
relacionamento da empresa com 0 meio ambiente na qual se encontra, 0 que
PORTER define como Andlise Estrutural do Setor, que se baseia na analise de

cinco forcas competitivas basicas, mostradas na figura. 12.
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O conhecimento destas for¢cas subjacentes de pressdo competitiva,
marca os pontos fortes e fracos da empresa, reforca a posicdo no seu setor,
deixa claro as areas onde as mudancas de estratégias podem produzir 0s
melhores resultados e as sinala as areas onde as tendéncias do setor prometem
ter a maxima importancia, seja como oportunidade ou como ameaca.

Além de reagir de acordo com a estrutura do setor e influir nela, as
empresas tém que eleger uma posicdo dentro do setor. O posicionamento
compreende o enfoque geral da empresa, no que respeita a sua forma de
competir.

No centro do posicionamento estd a vantagem competitiva. Ao final, as
empresas atingem o sucesso com relacdo as concorrentes, se contam com
vantagens competitivas sustentaveis.

A outra variavel importante no posicionamento, € o ambito competitivo, ou
a amplitude do objetivo da empresa no setor.

Estas se relacionam da seguinte forma, como se observa na figura 13.

VANTAGEN COMPETITIVA
Custo Baixo Diferenciacdo
o  Obletvo Liderar Diferenciacao
oz amplo en custos ¢
l_ —
D0 Objetivo
= QO  reduzido
< =
o) Enfoque Enfoque
© de custos de diferenciacao

Figura 13: As estratégias genéricas. MICHAEL PORTER [18].

O tipo de vantagem e o ambito dela, podem combinar-se na nogao de
estratégias genéricas, cada uma destas estratégias, apresenta um conceito

fundamentalmente diferente de como competir.



A razao fundamental do conceito de estratégias genéricas, € que a
vantagem competitiva estd dentro de qualquer estratégia e que atingir a
vantagem, requer que uma empresa exerca umas ou outras opgfes. Se uma
empresa tem de conseguir vantagens, deve eleger o tipo de vantagens
competitivas que pretende atingir e um ambito dentro do qual poder atingi-las.

A vantagem competitiva se deriva da forma em que a empresa organiza e
leva a vias de fato as suas atividades. O funcionamento de qualquer empresa,
pode dividir-se em uma serie de atividades tais como: os vendedores fazendo
visitas comerciais, os diretores financeiros captando capital e os especialistas
projetando processos ou produtos.

As empresas conseguem vantagens competitivas ao conceber novas
formas para realizar a suas atividades, empregar novos procedimentos, novas
tecnologias, ou diferentes suprimentos.

As possibilidades de novas formas de competir se derivam de alguma
discontinuidade ou mudanca estrutural do setor. As causas mais habituais de
criacado de vantagens competitivas, sdo as seguintes, segundo explica MICHAEL
PORTER [2]:

Novas tecnologias: A mudanca tecnologica pode criar novas
possibilidades para o projeto de um produto, a forma de comercializa-lo, produzi-
lo, entrega-lo, assim como nos servicos que fornece. Em Latinoamerica, 0
ingresso de tecnologia nova, € acessivel, pois existe uma abertura e condi¢des
para o ingresso de todo tipo de tecnologias.

Novas ou cambiantes necessidades do comprador. A vantagem
competitiva, normalmente se cria ou muda, quando os compradores tém novas
necessidades ou suas propriedades mudam substancialmente. Nos paises como
os do Mercosul, a entrada de novos produtos importados e o grande intercambio
de informacdo com o exterior, modifica 0 comportamento dos compradores e
das necessidades.

A aparicdo de novos segmentos setoriais: A oportunidade de criar
vantagens surge também quando aparece um novo e diferente segmento num

setor, ou alguém re-agrupa uma nova maneira 0s segmentos existente. E o



caso dos jovens que agrupao — se, por exemplo, dependendo o estilo de musica

que escutam, o esporte que praticam, etc.

Mudanca nos custos ou disponibilidade dos insumos: A vantagem
competitiva muda freqiientemente quando se produz uma mudancga significativa
nos custos absolutos ou relativos de suprimentos tais como mao de obra,
matéria prima, energia, transporte, comunicacfes, meios de comunicacdo, ou
maquinarias. Estas variaveis apresentadas, sdo moeda corrente em paises
Latinoamericanos, que aos poucos, vao mudando a sua infra-estrutura geral,
melhorando estas varaveis, bem seja em custos, como em eficiéncia; como
exemplo: sistemas de comunicacao viaria, disponibilidade normal de matéria
primas, etc.

Mudancas nas disposi¢cfes governamentais: Os ajustes das disposicoes
governamentais, no concernente aos aspectos tais como normas dos produtos e
a produgdo, os controles meio ambientais, as restricbes de entrada e as
barreiras comerciais, sdo outros estimulos habituais para alcancar vantagens
competitivas.

Dos cinco pontos expostos, todos tém-se executados em maior ou menor
percentual na Americalatina, devido a criacdo de regides de comercio como o
Mercosul, a grande abertura & comercializagdo e intercambio com o exterior e a
globalizacédo geral de variaveis antes consideradas préprias do pais. O anterior
implica um campo de vantagens para as Pemes, que podem ser expostas na
projetacdo de produtos, pois qualquer das fontes nomeadas, se reflete
diretamente nas configuracdes de produtos especificos que desenvolverao,

seguramente, vantagens competitivas.

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS E AS ESTRATEGIAS

Uma variavel importante no desenvolvimento de produtos, é o estado da

tecnologia. As empresas, além de contar com sua estratégia geral, deverao ter



uma estratégia tecnologica que corresponda aos objetivos a curto, médio e
longo prazo e que serd uma projecdo da estratégia genérica da estratégia
adotada para toda a empresa.

Na atualidade, as empresas geram produtos novos por meio de cinco
vias, segundo definidos por GUI BONSIEPE [19]:

Como desenvolvimento de novos produtos pressupde recursos
financeiros e além do mais, est4 associado com certo risco, se obtém novos
produtos em forma gratuita, recorrendo a pirataria, o seja, copiando produtos
existentes, tanto nacionais como estrangeiros.

Outra fonte de provisdo de novos produtos esta constituida pelas
empresas que sub-contratam a fabricacdo de certas pecas. Neste caso, 0
desenvolvimento vem pre-fabricado com todas as especificacdes técnicas e
requer, pela parte da empresa subcontratada, da solucdo de problemas de
producéo e reducao de custos.

Uma forma legal de copiar, € adquirindo licencas de fabricacdo, pagando

royalties para o uso comercial de um produto.

A quarta fonte, sdo as equipes internas da empresa, as que, na sua
grande maioria, ndo contam com suficientes profissionais para projetar produtos.

Finalmente, tem-se que mencionar os servicos dos estudos de projeto
privados ou de instituicdes publicas e semi-publicas, como universidades,
fundacdes, etc.

Destas cinco fontes, a primeira e a segunda, sdo as praticas mais
conhecidas pelas PMEs e séo produto de decisdes ndo planejadas nem situadas
num marco de estratégias.

Em geral, as pequenas e médias empresas, mantém seus produtos
intactos, sem variacdes desde tempo atrds, o que provoca uma perda paulatina
de mercado e irremediavelmente, sdo a causa de que, infelizmente,
desaparecam.

O desenvolvimento de produtos, recebe pouca atencdo como elemento
estratégico.

Em qualquer das trés estratégias genéricas propostas por MICHAEL
PORTER [18], o projeto de produtos, se visualiza como o elemento motor das



estratégias, por mais que o foco ndo estd centrado nele. As estratégias

genéricas sao:

Lideranca nos custos:

A lideranca nos custos requer da construcdo agressiva de instalacdes
capazes de produzir grandes volumes em forma eficiente, de vigoroso empenho
na reducdo dos custos baseado na experiéncia, rigidos controles de custos e de
gastos indiretos, evitando as contas marginais, e a minimizagdo dos custos em
diferentes areas de servicos, venda, publicidade, etc. Isto requer uma forte
atencdo administrativa ao controle dos custos para atingir esta finalidade. E
necessario compreender que o produto que a empresa entrega para a compra
sob esta estratégia, ndo deve esquecer as condi¢cdes de qualidade e servico,
gue atualmente um produto deve conter indefectivelmente.

Para que a condicdo de baixo custo de fabricacdo seja cumprida, o
produto deve ser projetados em consequéncia e para isso, € importante realizar
um trabalho de projecdo consciente, usando todas as ferramentas, metodologias
e profissionais idoneos para esta atividade, incluso, o produto deve ser avaliado
periodicamente, para adapta-lo aos novos métodos de fabricacdo, materiais, etc.

Um produto, projetado deste modo, pode ser o motor gerador da
implantacdo de uma estratégia de lideranca de baixo custo, ou pode ser uma
melhora dos rendimentos de outra estratégia implantada antes, baseada nos
custos, devido a necessidade de melhoras continuas, que se traduzirdo em

reducao de custos.

Diferenciacao:

Esta segunda estratégia genérica consiste na diferencia¢do do produto ou
servico, criando alguma coisa que seja percebido pelo mercado, como algo
anico.

Evidentemente, esta estratégia necessita de uma equipe de
desenvolvimento de produtos permanentemente trabalhando, baseados nas



necessidades e desejos do usuério e nos produtos da concorréncia, aplicando
métodos e ferramentas que favorecam a criacdo de caracteristicas que
adicionem valor ao produto, no momento da avaliacdo do mesmo por parte do
usuario.

Sem esta caracteristica de trabalho, € impossivel implementar ou manter

esta estratégia no tempo.

Enfoque:

Esta consiste em limitar-se sobre um grupo de compradores em
particular, num segmento da linha do produto, ou num mercado geografico.

A estratégia se baseia na premissa de que a empresa pode assim, servir
a seu especifico objetivo estratégico, com mais efetividade que os concorrentes,
gue competem em forma mais geral. Como resultado, a empresa consegue a
melhor satisfacdo das necessidades de um objetivo particular, ou custos
inferiores, explorando as diferengcas no comportamento dos custos de algum
setor. Ainda quando a estratégia do enfoque, ndo alcanca o baixo custo, 0 a
diferenciacdo desde a perspectiva do mercado na sua totalidade, atinge uma ou
ambas destas posicdes frente ao objetivo de seu mercado limitado.

Respeito ao produto e seu desenvolvimento, esta estratégia mantém as

mesmas condicbes que as anteriores, dependendo da segmentacdo do
mercado, se esta sera por lideranca em custos ou por diferenciagéo.

E evidente a importancia que o desenvolvimento de produtos tém em
qualquer das estratégias genéricas, transformando-se assim numa fase de
importancia absoluta, pois ela determina e condiciona a qualidade, os custos e 0
tempo de introdugéo do novo produto no mercado. Por todo o anterior, fica claro
gue a fase de projeto € estratégica, pois gera vantagens competitivas para a
empresa que faz desta fase, uma adequada tarefa de gestdo da inovacédo, a
gual ndo somente é importante dedicar recursos esporadicos para desenvolver
novos produtos, ou ainda, melhorar os existentes, mas, fazer esta tarefa de
modo sistematico e regular, o que requer, além de competéncia técnica, uma

cuidadosa organizagao.



PMEs E O DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

Segundo ENRIC BARBAS [5], existem varias razdes pelas quais as PMEs
necessitam realizar esforcos continuos para desenvolver novos produtos:

-Uma companhia deve aumentar as suas vendas, se nao quer diminuir a
sua quota no mercado. Se o mercado esta perto da saturacdo, o incremento das
vendas somente se mantera, se sdo melhorados os produtos, ou se lancam
produtos substitutos.

-O comportamento aquisitivo dos consumidores, é cada vez menos
prognosticavel, igual que o mercado.

-Uma companhia que seja a primeira em lancar um novo produto, est4,
em geral, em melhor posi¢cdo que 0s seus concorrentes.

-Em determinados setores industriais, existe a necessidade de lancar
novos modelos periodicamente e com maior frequéncia que no passado, sendo
praticamente obrigado ao desenvolvimento de novas versdes e variantes.

Classificando o grau de novidade dos produtos, em funcdo da tecnologia
(nova, melhorada ou sem mudancas) e do objetivo respeito ao mercado, se
obtém diversas alternativas de desenvolvimento de produtos como mostra a
Figura. 14, que é uma categorizacdo da novidade de produtos, atendendo
simultaneamente & tecnologia e ao mercado, segundo MONTANA MATOSAS
[20].
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Figura. 14: Categoria da novidade do produto. MATOSA MONTANAS [20].

Os produtos melhorados, junto com os de recomercializacdo, sdo 0os mais

oportunos para a maioria das PMEs, as que pelos seus escassos recusrsos, nao

podem optar por estratégias ofensivas, baseadas em inovacfes radicais

(centradas na tecnologia), protagonizadas, na realidade, por umas poucas

grandes empresas, pertencentes a paises centrais.
Esta melhora do produto, € denominada por UGHAMWA e BACKER [21],

como uma “inovacado incremental” e a julga basica para a area de projeto de

produtos. Este enfoque de reprojeto, permite desenvolver “novos produtos” com

sucesso e indica que uma inovacao, baseada em pequenas mudancas, mantém




0 sucesso, que depende de “melhoras continuas”, mais que da introducéo de
produtos radicalmente inovadores.

Este conceito € geralmente usado pelas empresas japonesas que nao
fazem grandes inovacBes tecnolégicas, mas que se concentram no
desenvolvimento do produto em forma gradual, procurando melhorar o
rendimento, a sua facilidade de uso, ou a facilidade de producdo em serie.
Objetivos que requerem um esforgo cotidiano.

Em contraposicdo, as pequenas e médias empresas espanholas ou
italianas, desenvolvem produtos totalmente inovadores, utilizando a mesma
tecnologia. Fazendo a diferenciacdo por meio dos produtos, obtém a sua
vantagem competitiva, que atinge niveis internacionais de venda e
reconhecimento pelos seus produtos, os que se identificam na pesquisa e
geracao de novos usos ou hovos elementos de linguagem, tanto estéticos como
simbdlicos.

Segundo estas posturas, cada uma responde a diferentes estratégias
genéricas. Teoricamente as melhoras incrementais sdo mais adequadas para
atingir vantagens competitivas referidas a estratégia de custo, no entanto, uma
inovacdo mais profunda estaria centrada numa estratégia de diferenciagdo. Na
pratica isto ndo é tao rigido, pois inclusive, um método pode seguir outro, como
no casso de um produto totalmente inovador, ao que , posteriormente, se
realizam melhoras e pequenas mudancas, para adapta-lo a novas condicdes,
mas mantendo o seu espirito original. De qualquer forma, a implantacdo de
inovagdes, requer de uma gestéo de desenvolvimento de produtos sistemética e
evolutiva no tempo.

Segundo A COOPER [22], as PMEs contam com trés vantagens para
poder desenvolver novos produtos de custo menor que as grandes empresas:

Capacidade de seus profissionais:

Normalmente tém profissionais com maior capacidade de reacdo que 0s
das empresas grandes.

Atitude em matéria de custos:



Os técnicos das PMEs sabem que o custo do projeto, € muito mais
importante para a sua empresa, que para a grande empresa, devido aos poucos
recursos que dispdem. Isto, unido ao sentido de urgéncia , permite, sacrificando
em ocasides certa compreensdo de problemas técnicos (nos quais,
provavelmente os técnicos das grandes empresas invertem muito tempo), e
desenvolver, com maior rapidez, os elementos fisicos do projeto.

Comunicacéo e coordenacgao:

E mais facil nas Pemes, a comunicacdo entre o pessoal de projeto da
fabrica e comercial. O isolamento dos grupos de pesquisa e desenvolvimento,
normalmente é maior nas empresas grandes, o qual dificulta a comunicacédo e
coordenacao da equipe de trabalho.

Porém, as PMEs tém duas desvantagens frente as grandes empresas.

Falta de experiéncia:

As grandes empresas tém acumulado muitos projetos de pesquisa e
desenvolvimento dos quais extraem experiéncia e conclusdes.

Falta de especialistas:

Em determinados campos, 0s especialistas das grandes empresas séo
imprescindiveis.

Com a finalidade de superar estas desvantagens, se requer uma
mudanca de mentalidade das PMes, que permita passar de uma confianca
exclusiva dos meio internos da empresa, no sentido de um enfoque mais
equilibrado entre os meio internos e externos a empresa.

Confiar exclusivamente nas suas capacidades de desenvolvimento, pode
resultar numa eficiéncia menor, que um desenvolvimento baseado em aliancas
estratégicas, ao longo das varias fases do projeto (com fornecedores,
universidades, etc.)

Pode ocorrer que as PMEs néo sejam tao eficientes no ambito geral, se
compradas com as grandes empresas, mas, na area de desenvolvimento de
produtos em patrticular, realmente poderiam criar um ambiente apropriado, que
estimule a realizagdo excelente de novos produtos, atingiendo prazos mais
curtos e produtos a menor custo.



CONCLUSAO

Qualquer das estratégias genéricas mencionadas, necessitam de um
desenvolvimento de produtos suficientemente importante como para
transformar-se em um elemento gerador e decisivo na implantacdo satisfatoria
da estratégia que levard a empresa ao logro de vantagens sobre os seus
concorrentes.

O produto “per se”, € o verdadeiro valor da empresa, por isso as Pemes
precisam, para desenvolver todo o seu potencial, produtos novos, que
necessariamente pertencem ao marco de referéncia e estrutura do setor onde se
encontrem.

Em consequéncia, as PMEs deveriam buscar atividades de inovacéo,
concentrando-se no desenvolvimentos de produtos destinados a mercados
especificos, sendo a sua principal fonte de mudancas, a habilidade para
alcancar que a tecnologia de que dispdem, seja capaz de cobrir com rapidez as
necessidades especificas e/ou cambiantes do mercado.



CAPITULO 4
A CADEIA DE VALOR E O PROJETO

A CADEIA DE VALOR E O DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

As vantagens competitivas, dependem da maneira de organizar e
executar as distintas atividade que se desenvolvem numa empresa: o projeto, a
producdo, o marketing, etc. As formas em que se desempenham es atividades,
criam o valor para os clientes.

Para obter vantagens competitivas a empresa deve ser eficiente na hora
de executar estas atividades, se foi decidido trabalhar com a lideranca de
custos, ou dar um maior valor ao produto respeito aos concorrentes, para usar o
critério da diferenciacdo. A empresa tera beneficios, se o valor supera os custos
conjuntos de todas as atividades.

Estas atividades podem ser divididas e agrupadas em categorias, como
indica MICHEL PORTER [23], dando o nome de cadeia de valor da empresa
(figura 15), pois todas elas contribuem em maior ou menor grau, ao valor que o
cliente percebe.

A cadeia de valor desagrega a empresa seguindo as suas atividades
estratégicas relevantes, para compreender o comportamento dos custos e das

fontes de diferenciacdo existentes e potenciais.
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Figura 15: Cadeia de Valor. MICHAEL PORTER [23].

Na figura 15, se observa, que as atividades estdo divididas em dois
grupos: as atividades primarias, listadas ao longo da base do gréafico e que séo
as atividades implicadas na criacao fisica do produto, a venda e transferéncia ao
compkklrador, assim como a assisténcia posterior a venda; as atividades de
apoio, sustentam as atividades primarias e se apoiam entre elas,
proporcionando insumos, tecnologia e a administracdo dos recursos humanos,
assim como varias funcdes da empresa. As linhas ponteadas refletem o fato de
gue os suprimentos, o desenvolvimento de tecnologias e a administragao de
recursos humanos, podem associar-se com atividades primarias especificas, e
proporcionar apoio a cadeia completa.

A margem, € a diferenca entre o valor total e o custo coletivo de
desempenhar as atividades de valor. A estratégia genérica da empresa exposta
no capitulo anterior, guia a forma de executar as atividades e organiza a cadeia
de valor.

A empresa pode obter vantagens frente aos concorrentes se gera formas

mais eficientes de realizar as atividades, utilizando diferentes técnicas ou



procedimentos, porque uma empresa é mais que a soma das suas atividades.
MICHAEL PORTER [23], interpreta a cadeia de valor como um sistema
independente, ou uma rede de atividades conectadas mediante vinculos, aos
gue se denominam de elos.

Um elo é interpretado quando a forma em que se desenvolve uma
atividade, afeta o custo, ou a efetividade de uma outra.

Estes elos ou enlaces criam um compromisso entre as formas de
executar as atividades, que deve ser resolvido de acordo com a estratégia que a
empresa tem adotado.

Os elos implica a necessidade de uma boa coordenagcdo entre as
diferentes atividades implicadas. Coordenar adequadamente as atividades
enlacadas, é uma maneira importante de reduzir o tempo total que se requer
para executa-las, o qual pode ser entendido como uma vantagem competitiva;
para isso € necessario solucionar os conflitos e adotar compromissos que
surgem na execucao das atividades relacionadas.

As empresas japonesas sao especialistas na coordenacao das atividades
enlacadas. Com a finalidade de reduzir o tempo de lancamento de novos
produtos, foram capazes de simultanear atividades do processo de
desenvolvimento e melhorar a facilidade de montagem dos produtos. Esta
técnica é denominada Engenharia Simultdnea e otimiza a execugdo de
atividades correlatas de projeto e producéo.

Na sua vez, se pode considerar a cadeia de valor da empresa, como
inserida dentro do fluxo maior de atividades, que MICHAEL PORTER [23]
denomina como sistema de valor (figura 16), que inclui a cadeia de valor dos
fornecedores, a cadeia de valor dos distribuidores e a cadeia de valor do
comprador.

SISTEMA DE VALOR

Cadela de Cadeia de Cadeia de Cadeia de
valor do valor da valor do valor do
fornecedor empresa distribuidor comprador




Figura 16: Sistema de valor. MICHAEL PORTER [23]

Se podem conseguir maiores vantagens considerando este sistema,
porque os elos ndo somente conectam as atividades internas como também as
atividades externas, criando interdependéncia entre a empresa, seus
fornecedores, os canais de distribuicdo e o comprador.

A coordenacdo e otimizacdo destes elos podem oferecer vantagens
competitivas frente aos concorrentes, especialmente, se os custos séo reduzidos
junto ao tempo total, desde a conceicdo do produto até a sua fabricacao.

As empresas japonesas se destacam por ter melhorado as interrelacdes
entre as cadeias de valor dos fornecedores e a sua prépria, tanto no sistema
produtivo, com técnicas como o “Just in Time”, como no sistema de projeto.

O projeto de novos produtos, é uma atividade que se encontra dentro do
grupo de desenvolvimento de tecnologias, pois este inclui o conjunto de
atividades destinadas a melhorar os produtos e processos, desde a pesquisa
basica até a avaliacdo do produto no mercado. A eficiente coordenacao do
processo de projeto de novos produtos, pode considerar-se como uma fonte de
vantagens competitivas. ERIC BARBA [5].

Construir a cadeia de valor baseada no projeto, significa integrar as
atividades dispersas em torno do produto, de modo de criar uma cultura
empresarial, que aceite 0s riscos e seja preocupada pela participacao de varios
departamentos no projeto de produtos.

Por sua vez, MICHAEL PORTER [23], divide as atividades primarias e de
apoio em: atividades diretas, indiretas e de seguro da qualidade; as primeiras
sdo atividades diretamente implicadas na criacdo do valor do comprador,
considerando o projeto de produtos, como uma delas.

E importante deixar claro, que no caso de uma estratégia de
diferenciacéo, a vantagem pode desempenhar-se em qualquer das atividades de

valor e ndo somente no produto mesmo. E o caso de produtos de consumo,



onde outras atividades podem, com freqUéncia, levar ate uma diferenciacao
substancial.

Frequientemente é confundido o termo diferenciacdo, com qualidade. A
gualidade estd4 associada tipicamente com o produto fisico, no entanto, a
estratégia da diferenciacdo trata de criar valor para o comprador através da
cadeia de valor.

E neste ponto onde o projeto de produtos joga um papel, pois além de
incorporar a qualidade ao produto, € uma atividade de valor, que desenvolvida
eficientemente, pode determinar a diferenciagdo, como seria a diminuicdo do
tempo de introdugcdo de um produto no mercado, reduzir problemas de
producéo, flexibilizar o produto, etc., que sdo elementos externos ao produto
fisico mesmo e que pertencem a area de desenvolvimento de produtos.

A integragcdo de diferentes atividades pode ser alcangada mediante a
unido do projeto de produtos com a fabricagdo e com o resto das atividades
primarias, pois o custo total do produto, ou a diferenciacdo, serd o resultado
destas interacoes.

A ENGENHARIA SIMULTANEA

Durante muito tempo, o interesse das empresas estava centrado na
producgéo, onde se contam com ferramentas verdadeiramente efetivas, como o
“Just in Time”, Kaisen, Controle da Qualidade, MRP, OPT, etc., que na
realidade, sao diferentes formas de desenvolver atividades que atingem
vantagens competitivas na sua aplicacao.

Como se tem comentado antes, o processo de desenvolvimento de
produtos, tem sido relegado durante bastante tempo e hoje, € tomando como um
elemento tdo importante, que muitos pesquisadores consideram ao mesmo
como uma atividade que pode centrar todo o potencial da empresa.

Na atualidade existem muitas organizacbes que tentam estudar esta
atividade e fornecer ferramentas suficientes, pois a mesma, ao nao evolucionar

anteriormente, tal como o fez a fabricacdo, tém um numero menor de técnicas



desenvolvidas, disponiveis para a sua aplicacdo. E necessario lembrar que a
fase de projeto representa somente o 5% dos custos totais do desenvolvimento
de um produto, mas fixa os 70% dos custos da qualidade e facilidade de
fabricacéo, segundo LANDON C. G. MILLER [24].

A figura 17 apresenta uma comparacdo entre 0 projeto e outros

elementos que sdo tomados em conta como de maior importancia.
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Figura 17: Comparacdo de custos e influéncia no custo total,
LANDON MILLER [24].



A engenharia simultanea é uma ferramenta desenvolvida pelas empresas
japonesas e que desde a década dos 80, se estd impondo nas empresas
ocidentais.

E considerada uma técnica de gestdo, para implementar uma estratégia
gue tem atingido a atencdo das empresas, mudando o foco de atencdo ao
desenvolvimento de atividades de projeto de produtos, em forma particular.

ERIC BARBA [5], define a engenharia simultanea como uma técnica de
flexibilizacao da organizacao, por meio do planejamento simultdneo do produto e
do processo de producéo.

Para DON CLAUSING [25], a engenharia simultdnea tem duas
caracteristicas fundamentais: 1)- € um processo simultaneo e 2)- é levado a vias
de fato por um grupo multidisciplinario de desenvolvimento de produtos. Esta
ferramenta de gestdo, tem por finalidade, reduzir o tempo de desenvolvimento
dos produtos e, pos sua vez, garantir a qualidade dos mesmos.

A responsabilidade com o produto, é de um grupo de especialistas,
conformado por especialistas de marketing, projeto, fabricacdo, qualidade,
distribuicdo, vendas, etc. Todos dentro da equipe, tém oportunidade de participar
no ciclo completo de projeto; a selecdo de fornecedores, o projeto de Uteis,
assim como a distribuicdo na planta, podem ser determinados antes de terminar
o projeto do produto.

No método convencional de desenvolvimento de produtos, as diferentes
fases que definem os passos, se sucedem uma atraz da outra, de maneira que
ate ndo terminar uma, ndo inicia seus trabalhos a outra. Na engenharia
simultdnea, estas fases sao superpostas, atingiendo assim, uma grande

economia de tempo. A figura 18 compara ambos os métodos.
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Figura 18: Comparacao de tempos entre 0 método convencional e a
engenharia simultanea. ERIC BARBA [5].

Para garantir sucesso com esta ferramenta, é necessério dispor de
recursos humanos adequados.

Uma equipe de projeto permanente e multidisciplinar, que fomente o
trabalho em equipe assim como a comunicacdo. Um lider do produto com a
autoridade, que saiba dirigir (hdo somente coordenar) as distintas fungdes e que
responda pelo custo e pelo prazo do projeto, cumprimentando as demandas do
mercado.

Os objetivos bésicos da engenharia simultdnea séo: a flexibilidade e a
rapidez, é dizer:

Uma maior propor¢ao de novos produtos, entra em produgcao no tempo certo
e dali, ao mercado, no menor prazo possivel.

Incrementa a capacidade da fabrica de absorver novos produtos, sem
penalizar excessivamente seus niveis de produtividade e de qualidade.

Mas, de tudo isto, se derivam outros beneficios para os membros
individuais:

Trabalho em equipe.

1. A responsabilidade compartilhada pelo grupo.

2. A comunicacao; maior facilidade na solucéo de conflitos.

Maior possibilidade de tomar a iniciativa.

A formagdo de especialistas com um horizonte mais amplo e com uma

especial sensibilidade as necessidades e condi¢cdes do mercado.



Para que estes objetivos basicos possam ser atingidos, a engenharia

simultanea se baseia nos seguintes principios, definidos por DON CLAUSING

[25]:

1.

Iniciar todas as tarefas o mais cedo possivel.

Utilizar toda a informacéo pertinente o mais cedo possivel.

Envolver os profissionais e o grupo, participando na definicAo dos
objetivos do trabalho.

Atingir o entendimento operacional para gerenciar toda a informacéo

adequada.

5. Aderir decisdes previas e usar o trabalho util feito antes.

6. Tomar decisdes num espaco simples de negociacdo, é dizer, tratar

8.
9.

projeto, producdo, etc., como um sistema simples dentro do qual possam-
se executar decisdes fechadas.

Ser rapido e original, superando a tendéncia comum de fazer as coisas
lentas e repetidas.

Desenvolver confianga entre os integrantes do grupo multidisciplinario.
Esforcar-se por obter o consenso dentro do grupo.

10.Usar um processo simultaneo, visivel.

Enfoques da engenharia simultéanea:

Esta ferramenta tem sido aplicada em diferentes formas por empresas

diversas, devido aos diferentes enfoques que dela se tém.

1-LANDON MILLER [24] da o nome de Concurrent Engineering Design e

o define como um jogo de técnicas, negociacdes, planejamentos de fabricacéo e

processo de projeto, que sao levados a efeito pelos membros da organizacéo

fabril, anterior ao compromisso de, realmente, produzir alguma coisa.

Basicamente considera trés processos (Administracdo de Processos,

Projeto e Manufatura) e uma infra-estrutura (Suporte Automatica).

A administracdo de processos é 0 mais importante dos processos. Facilita

e coordena muitas atividades, que sao diferentes.



Este enfoque esta centrado na producdo a que se agregam diferentes
atividades tradicionalmente independentes, executando-as em forma simultéanea,
baixo fortes processos de dire¢cao e administracao.

2-DON CLAUSING [25], define a engenharia simultdnea como a simples
idéia de ter um grupo de trabalho sobre um sistema, hum desenvolvimento total
de atividades, tudo centrado no beneficio do consumidor. O sistema sdo 0s
parametros de projeto, parametros de producéo e parametros de suporte, todos
integrados numa mesma unidade.

Este enfoque esta centrado em ferramentas (como o QFD e Taguchi) que
executadas por um grupo de profissionais de diferentes areas, integram as
necessidades do usuério no desenvolvimento do produto.

3-ERIC BARBA [5] considera que o sucesso da engenharia simultanea
vem de dispor de recursos humanos adequados, tanto para conformar um grupo
de trabalho multidisciplinario, como para a selecao de um lider do produto, que
se considera a peca chave desta técnica de gestao.

4-EDUARDO BARROSO [26], considera uma técnica, onde o projeto do
produto é o centro, ao que se acoplam diferentes disciplinas, para iniciar o
trabalho simultaneo, incluindo todas as diferentes atividades que definem o
produto.

Finalmente, todos os enfoques tém o mesmo objetivo: diminuir o tempo
de langcamento do produto no mercado e de garantir a qualidade do mesmo, em
todo o processo de desenvolvimento. Todos tém a mesma base de trabalho: o
seja, um lider, um grupo multidisciplinario e um procedimento de trabalho. O que
muda é o acento de alguma atividade dentro do conjunto, em maior ou menor
grau, dependendo, seguramente, da perspectiva de quem aplica a técnica, ou
das caracteristicas da empresa.

APLICACAO DA ENGENHARIA SIMULTANEA

Anteriormente se expressou que esta técnica é de gestdo. O ponto

comun. para o desenvolvimento da mesma, € a utilizacdo de um grupo de



profissionais que pertencem a os distintos departamentos da empresa. E

evidente que o sucesso desta aplicacdo, estd comprometida com a capacidade

dos integrantes do grupo e de sua vontade de sucesso no resultado final do

trabalho.

IAN MORLEY (CLAUSING [25]), em 1990 definiu 10 principios para o
trabalho com um grupo multidisciplinario de desenvolvimento de produtos:

1.

Selecionar um grupo coesivo, baseado no sentir do gosto mutuo e de
respeito.
Trazer especialistas desde todas as mais importantes areas

funcionais, ao grupo.

3. Garantir uma visdo comum no processo simultaneo.

4. Organizar uma convergéncia controlada de solucdes, que todos
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entendam e aceitem.

Organizar seguimentos dos sistemas de informacdo e estimular
atividades de pensamento imparcial.

Manter o melhor balance entre individuos e o grupo de trabalho.

Usar métodos sisteméticos.

Usar comunicacdes formais e informais.

Selecionar os membros de acordo ao desempenho do trabalho
especifico. Um exemplo € os tipos de trabalhos estatico ou dinamicos;
uma pessoa habilitada em aplicagbes estandardizadas pode
complementar rapidamente projetos estaticos, mas pode ter
dificuldades com projetos dinamicos de trabalho, o oposto também é
certo.

10.Proporcionar principios de direcdo. O lider deve enfatizar o

melhoramento dos processos e faze-lo visivel dentro do grupo. Ele ou
ela, devem tomar a principal responsabilidade, ajudando na direcao
dos membros do grupo.

Existem trés modalidades de grupos que dependem dos objetivos e
necessidades da empresa. A primeira modalidade é aquele grupo formado por
pessoas que sdo recrutados dos diferentes departamentos da empresa, em
forma temporéaria até que o produto é fabricado, depois do qual, o grupo é



dissolvido e seus integrantes voltam para seu trabalho original. E o caso de uma
empresa média ou grande, onde as necessidades de melhoramento ou
desenvolvimento de novos produtos, ndo sao constantes.

A segunda modalidade é que o grupo de trabalho também é recrutado
entre as distintas areas da empresa, mas que nao é dissolvido com a fabricacao
do produto; ele se mantém para avaliar o produto, ou para realizar outro novo.
Este é 0 caso de grandes corporacfes que tém suficientes recursos como para
manter diversos grupos e que suas necessidades de novos produtos e de
melhoras constantes, assim o requerem.

A terceira modalidade é aquela na qual, ao grupo multidisciplinar de

desenvolvimento, se somam profissionais externos a empresa, para suprir
alguma caréncia no conhecimento ou na busca de idéias diferentes. Em
qualquer dos casos, € necessario que uma pessoa lidere o grupo, para avaliar
constantemente, os membros da equipe e manter uma comunicacdo com 0S
diferentes niveis.
CLARK e FUJIMOTO (CLAUSING [25]) recopilaram uma lista de

caracteristicas de um lider de produtos:

Ter grande senso de responsabilidade (ele, ou ela, tem que ter um profundo

conhecimento) e manter um controle sobre o desenvolvimento total do

projeto.

Ter responsabilidade sobre as especificagbes de projeto, conceito do

produto, custos e programacéao de tempo.

Ter responsabilidade para garantir que o0 conceito do produto, seja

transladado dentro dos detalhes técnicos.

Tem frequente e direta comunicagdo com as pessoas do grupo

multidisciplinar de desenvolvimento de produtos, ao nivel de trabalho.

Mantém contato direto com os consumidores.

Tem suficiente conhecimento e experiéncia numa variedade de disciplinas

para comunicar-se efetivamente com todas as pessoas necessarias.

Toma um papel ativo na direcdo dos conflitos (conflitos iniciais podem

desviar o conceito do produto original).

Possui sensibilidade do mercado e habilidade para perceber a verdadeira voz

do consumidor.



Circular entre as pessoas do grupo multidisciplinar de desenvolvimento de
produtos, para dirigir e atingir o melhor conceito do produto, antes de fazer
um trabalho de administragéo e condugéao formal.

Assim, o lider, com o grupo multidisciplinar de desenvolvimento de
produtos, formam uma equipe, onde o primeiro € a conexdo direta com a alta
direcdo, entendendo as suas necessidades e condicdes, para, posteriormente,
serem trasladadas ao interior do grupo, dentro do qual, deve também entender,
incentivar e explorar as condi¢cdes do grupo, para beneficio do mesmo e da

empresa.

ESTRUTURACAO DA ENGENHARIA SIMULTANEA

Igualmente que seus diferentes enfoques, a estruturacdo da engenharia
simultdnea esta influenciada pelas necessidades e condicdes do ambiente
interno e externo da empresa.

Esta técnica de gestdo possibilita a aplicacdo de qualquer metodologia de
trabalho de desenvolvimento de produtos, que se adapte as condi¢des que esta
ferramenta utiliza, como o caso do trabalho em equipes e a de realizar
atividades simultaneas no tempo, entre outras.

Desta forma, se pode gerar um fluxo comum de atividades que varia
segundo os requisitos do projeto. Este desenvolvimento de atividades se
observa na figura 19 (BARROSO NETO [26]), como uma metodologia
simultanea de projeto.



ETARAS

IDEMTIFICACAD DE ANALISE DE PRODUQ‘E\O
OPORTUNIDADES VIABILIDADE
A%Eéﬁi%\?fs DESENVOLVIMENTO  COMERCIALIZACAO
| DE MERCADO | | MERCADOLOGIC &5 |
| FINANCEIR & |
| FABRIC &G AD | | TECHOLOGIC 45
;
=
>
CONCEITOD FORME CEDORES
| MODELOS | |DETALH.&MENTO|
| SELECAQ || BFRETETIPE |PROVA||P||_0TO|| Evalllacio

| CAMPANHADE LANCAMENMTO |

Figura 19: Desenvolvimento de atividades. BARROSO NETO [26].

Esta grafica é um desenvolvimento de produto, considerando desde o
momento da percepc¢do prévia de um possivel negécio até o comportamento do
produto no mercado, onde se observa que as etapas sdo realizadas pelas
atividades particulares que se superpdem, tanto no tempo, como nas diferentes
etapas.

O projeto de um novo produto, assim como o melhoramento de um
existente, requer as mesmas etapas e atividades, somente que alguns serdo de
um grau menor de importancia ou de um tempo menor de desenvolvimento que
outras, ou o contrario. No caso da realizacao de prot6tipos, onde a maioria das
pecas sao as mesmas para um produto melhorado que para um novo, se requer
um maior tempo para a materializacao.

A etapa de identificacdo de oportunidades (figura 20), implica num
processo continuo que inclui a maioria dos departamentos. Se requer dedicacdo
de parte do pessoal da empresa, ao seguimento da tecnologia relacionada ao
produto, ao benchmarking ou estudo da concorréncia, as observacdes

constantes do comportamento do usuario, assisténcia a congressos e férias,



com a finalidade de conhecer o que sucede no setor e determinar a evolugao
futura do produto da empresa. Esta etapa, implica numa retroalimentacao

constante, tomando como referéncia a estratégia da empresa.

IDENTIFICAGAO DE OPORTUNIDADES
DIREGAO MARKETING DESIGN ENGENHARIA

ESTRATEGIA OPORTUNIDADE OPORTUNIDADE OPORTUNIDADE
OBJETIVOS DE MERCADO DE USO DE FABRICAGAO

LISTAGEM LISTAGEM
MERCADOLOGIC TECNOLOGICO

APROVA(}AO DEFINICAO DE PRODUTO
— \

DEFINIGAO DE ESPECIFICAGOES I

Figura 20: Identificacéo de oportunidades. BARROSO NETO [26].

As etapas de geracdo de alternativas e de analise de viabilidade (figura
21) definem um produto ao nivel conceitual, no qual se concentram todas
aquelas informagBes contidas nos diferentes listados ou “briefing”, que contém
referéncias as necessidades e desejos dos clientes e consumidores em geral,
como também as necessidades da prorpia empresa.

Os conceitos sdo desenvolvidos simultaneamente, abordando diferentes
e, em ocasides, divergentes solucdes, dos problemas enfocados.

O melhor conceito é selecionado considerando parametros disponiveis de

factibilidade produtiva, custos, espectativa de mercado, etc.
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Figura 21: Geracao e analise. BARROSO NETO [26].

Se o conceito do produto é aprovado pela direcdo da empresa, se inicia a
etapa de desenvolvimento, como se mostra na figura 22, onde se ajusta o
conceito em parametros mais definidos, por meio de um detalhamento do

produto, determinando fornecedores e suas possibilidades de desenvolvimento e



apoio ao projeto; definindo aspectos funcionais, como a ergonomia, seguranca,
confiabilidade; estudando a distribuicdo, venda, logistica; definindo materiais e

processos, assim como projetando o layout da producéo.

Desenvolvimento

DIREGAO MARKETING DESIGN ENGENHARIA

APROVA )
L ANTEPROJET

ASPECTOS
FUNCIONAIS

DISTRIBUIGAO
MATERIAIS E
PROCESSOS
EMBALAGEM
APRUEVA E /
AUTORIZA DETALHAMENTO
N\ _PROTOTIPO

Figura 22: Desenvolvimento. BARROSO NETO [26].
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Uma vez detalhado o projeto, com a sua aprovacéo e autorizacao para a
construcdo de um protétipo, se passa a etapa de producdo (figura 23), onde,
desde a fabricacao piloto, até o lancamento inicial no mercado, deve, todo este
processo, tomar um tempo reduzido, porque as etapas anteriores, forneceram os
elementos necessarios, fazendo que as mudancas sejam o minimo, mas, para o
caso de que elas existam, a tomada de decisdes deve ser rapida, porque se tem

controle sobre todas as areas e elementos em jogo.
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Figura 23: Producdo. BARROSO NETO [26].

FERRAMENTAS

E necessario fazer um comentario sobre os diferentes suportes que
fazem a a atividade de projeto de produtos, transitar por caminhos diferentes.

Como foi exposto antes, a engenharia simultdnea € uma técnica de
gestdo, a que se pode aplicar sob filosofias e conceitos diferentes. Estas estao
de acordo com a complexidade do projeto e a avaliacdo que fagam as diferentes
empresas, respeito ao desenvolvimento de produtos.

Pelo anterior, é vdlida a aplicacdo de ferramentas diferentes, adaptadas
as condicdes do setor, sempre que elas contribuam ao desenvolvimento da
atividade em forma positiva.

Como se expos antes, o desenvolvimento das ferramentas da producao

tém sido significativamente grande, relegando o projeto e o desenvolvimento de
ferramentas para o projeto, em um segundo plano, o qual explica as poucas
ferramentas disponiveis para esta Ultima atividade.

Como expde HUBKA [27], o caminho planejado para atingir a qualidade
num produto, pode somente ser atingido pelo uso de processos metddicos de
projeto.

Centrados na atividade de projeto, existem diferentes ferramentas que se
aplicam em niveis distintos do mesmo. Estas sao:

Ferramentas de orientacdo de objetivos, tais como: Especificacbes Basicas e
Quality Function Deployment (House of Quality).

Ferramentas de sintese, tais como Projeto Metédico e Projeto Robusto.



Ferramentas de verificagdo como Effect Annalisys (FMEA), Fault Tree Analysis
(FTA), etc.

Como que anteriormente, o controle foi o Unico campo, no qual a
qualidade se desenvolvia, as ferramentas de verificagdo e controle sao
majoritarias, devido a concentracao de acdes sobre esta area.

As ferramentas de sintese ndo sdo muito comuns e estdo concentradas
em areas limitadas, como a de componentes mecanicos.

As ferramentas de orientagcdo de objetivos sdo muito poucas e 0s
projetistas tém uma relativa liberdade nas suas maos; em muitas ocasioes, um
produto bem sucedido é determinado pela sinergia positiva entre as pessoas
corretas que integraram a equipe multidisciplinares e que tém apropriada
experiéncia.

O QFD é uma ferramenta potente, que determina a qualidade, néo
somente na fase de projeto conceitual, como em fases posteriores; combina
necessidades do mercado com medidas de tipo técnico e andlise da
concorréncia.

As ferramentas de sintese dentro da area da qualidade, sdo uma natural
consequéncia de que a qualidade é algo que deve ser sintetizado. Outras
ferramentas, como Projeto Robusto, sdo associadas com metodologias de
projeto de tal forma, que o produto pode ser projetado de uma forma insensivel
as variaveis de producéo, uso transporte, etc.

E necessario usar todas estas ferramentas dentro de certos parametros,
gue sdo as regras do jogo propostas geralmente pela geréncia de projetos da
empresa e que focaliza areas criticas de andlises de produtos, de acordo a
intervencgéo desta no mercado.

Outro elemento importante no desempenho do projeto de produtos, sao
os suportes informaticos. Existem pacotes de software que se utilizam em
diferentes etapas, geralmente relacionadas entre elas. Permitem uma
instantdnea e compreensivel troca de informacdes, devido ao fato de todos os
niveis de atuacdo trabalham sob os mesmos cdédigos representativos da

informacao.



Estes programas, apoiam o desenvolvimento de atividades como o
gerenciamento geral, os sistemas CAD-CAM para projeto e manufatura, 0s
sistemas CAE para o0 desenvolvimento de testes virtuais e também
equipamentos de estereolitografia, que encurtam os tempos de desenvolvimento
de protétipos. Todos eles vinculados diretamente para lograr um projeto mais
fluido.

Os sistemas de redes como Internet e Intranet, entre outros, se
apresentam ideais para a engenharia simultanea, incluindo a possibilidade de
trabalho a distancia. E o caso de grandes empresas, nas que o centro de
desenvolvimento, em muitas ocasides, esta longe do centro de manufatura ou
de outra dependéncia importante da empresa envolvida no projeto.

Atualmente existem desenvolvimentos de software com ferramentas
como o QFD e bases de dados, que permitem usar a computacao e seu suporte,
nos primeiros passos do projeto, como as especificacdes de projeto, atingiendo

desta maneira, cobrir todas as atividades pertinentes ao projeto de produtos.

COMENTARIOS SOBRE A EQUIPE MULTIDISCIPLINAR

Durante o desenvolvimento do projeto, se criam conflitos entre os
integrantes do grupo multidisciplinar, que podem ser de ordem profissional ou de
ordem pessoal ate. Os primeiros se criam a causa das diferencias entre as
distintas disciplinas envolvidas, métodos e filosofias diferentes, que se somam a
escassa pratica do trabalho interdisciplinar.

O maior problema, é que os profissionais ndo conhecem suficientemente
as atitudes do resto dos participantes. E necessario que ao conformar um grupo
de trabalho, as pessoas sejam de critérios amplos e abertas ao conhecimento e
intercambio.

Existe um exemplo claro, exposto por GUI BONSIEPE [19], que sinala:
“por uma série de circunstancias histéricas o0 design, nos paises
Latinoamericanos, tém estado fortemente associado com fendmenos da moda,

da criacdo de um estilo. Em outras palavras: o design tem sido reduzido ao



fendbmeno da estética, do “bonito”, dos aspectos epidérmicos e cosméticos dos
produtos”.

Esta visdo reducionista, prevalece em amplos setores da industria,
impondo fortes limitagcdes sobre a efetiva utilizacdo e compreensdo do design,
como fator tecnolégico, que pode aportar melhoras na qualidade do produto,
simplificar a producao, reduzir os custos, aumentar a produtividade e a aceitacao
do produto entre os usuarios, tanto ao nivel local como no plano internacional.

GIANFRANCO ZACCAI [28], com a perspectiva de um pais desenvolvido,
compreende o sentido do design e define a estratégia de integrar o design, no
equipe multidisciplinar, como a chave do sucesso, num mercado competitivo,
pois o design, que tem conhecimentos das diferentes disciplinas,
freqientemente é a conexdo perdida entre muitas familias de disciplinas como
marketing, engenharia e manufatura, num processo bem sucedido de
desenvolvimento de produtos.

E importante destacar que, dentro da equipe, as distintas disciplinas que
interagem, se posicionam numa escala de valores que dependera da etapa de
desenvolvimento ha qual se encontre o produto. E necesséario que este
desempenho seja compreendido, para eliminar os conflitos. Esta consideragéo é
consequéncia das distintas filosofias profissionais que determinam habilidades e
caréncias de cada uma delas.

Se pode exemplificar expondo, que o design é a disciplina encarregada
de conceitualizar o produto; o marketing se desempenha na verificagdo do valor
econdmico e de mercado e a engenharia se especializa no detalhamento do
projeto. Na sua vez, em cada etapa, 0 resto dos profissionais apoiam e
colaboram estritamente com seus conhecimentos, para atingir a interacéo

multidisciplinar, que tende atingir o sucesso do projeto.

AS PMEs E A ENGENHARIA SIMULANEA

Se deve destacar que a engenharia simultanea é aplicavel em qualquer

tipo e dimensbes de empresa. Comentarios anteriores significavam, em



determinados momentos, que a atencao estava centrada em empresas meédias e
grandes. Como toda ferramenta ou técnica, esta é desenvolvida sobre grandes
empresas e posteriormente trasladada, aplicando-se nas outras.

No caso da Engenharia Simultédnea e as PMEs é importante destacar que
o valor desta técnica, € 0 seu espirito de integracdo de todas as atividades
referentes ao projeto de produtos, desde os inicios, esta composta por um
planejamento detalhado do processo. Como indica ERIC BARBA [5]: “é um fato
constatado na prética profissional, que um projeto sem planejamento tende a
durar mais do esperado”.

E dificil, em muitas ocasides, para as pequenas empresas formarem
equipes de pessoal de diferentes disciplinas. Para isto, podem contratar agentes
externos temporariamente, para suprir esta falta, seja profissionais de marketing,
designers, ou engenheiros experimentados em alguns temas importantes. O
caso é que integrem a equipe da empresa, prévio reconhecimento das
necessidades e objetivos da mesma. E importante que estes agentes externos
compreendam as fortalezas e fraquezas da empresa e seu setor e adiram a
politica de produtos da empresa, se esta existe. Também sdo elementos
geradores de novos caminhos nas distintas facetas da empresa, bem seja
sugerindo elementos de direcdo ou mudancas em alguns setores, como pode
ser a fabricagdo, comercializagdo, etc., com a finalidade de introduzir melhoras
aos diversos sistemas. Esta Ultima questdo se manifesta desta maneira, porque
em muitas ocasifes 0 pessoal de uma empresa tém sustentado a sua forma de
trabalho durante anos, provocando que suas agbes e pensamentos sejam um
reflexo da inércia, no que, pessoas fora da empresa, possam injetar novos
pensamentos e alcancgar novas visdes refrescantes, beneficiando as futuras
decisdes da companhia.

De qualquer maneira, para uma pequena empresa, onde seu dono se
desempenha como chefe de diferentes areas, poder contratar uma consultoria
externa para o desenvolvimento de produtos, € uma boa iniciativa. Ser4 muito

importante a troca de informacdes e a participacdo ativa e fechada dos melhores



representantes da empresa, dentro da equipe externa contratada, para
conseguir diminuir os tempos de desenvolvimento dos produtos.

GIANFRANCO ZACCAI [28], prop0e a teoria da inclusdo de designers
externos, mesmo que a empresa tenha este profissional dentro da mesma,
ambos participando no grupo multidisciplinar. O profissional que pertence a
empresa, tem um profundo conhecimento especifico da propria industria, no que
0 consultor externo, tem uma amplitude de experiéncias. Esta combinacao, tem
sido usada por muitas empresas como a melhor pratica para o projeto de

produtos.

CONCLUSAO

E importante destacar que o projeto de produtos é uma atividade que se
pode regular, tanto no tempo como no espaco, aderindo programas,
cronogramas e objetivos nas empresas que precisarem.

Hoje, o uso de diferentes ferramentas, faz o projeto um caminho seguro,
capaz de gerar vantagens competitivas importantes, preparando a empresa para
dar passos firmes e seguros no pressente e no futuro.

A integracdo das diferentes areas da empresa, no desenvolvimento de
produtos, em todas as etapas, orienta o projeto de forma eficaz, fazendo que as
duvidas diminuam e os tempos se encurtem, beneficiando diretamente a
empresa, inserida no campo cada vez mais competitivo, no quais deve dar

respostas contundentes.



CAPITULO 5
CONCLUSAO

CONCLUSAO GERAL

E importante destacar que o projeto de produtos é muito significativo para
qualquer empresa em qualquer circunstancia que ela atravessar. E interessante
apontar que esta area é de relevancia e que existem muitas ferramentas e
pessoal idoneo como para incluir esta atividade sistematicamente dentro da
empresa, de tal forma, que pertenca ao grupo de atividades que promove 0
sucesso da mesma.

Deve ser compreendido o alto valor que esta atividade aporta, sendo
promotor de vantagens competitivas, para aquela empresa que assim 0
entender.

O projeto se considera tdo importante como atividades tradicionais da
companhia, como a producdo, de tal forma que a empresa, ao realizar
investimentos destinados a incrementar a produtividade dos processos de
fabricacdo, dedique também recursos a area de projetos de produtos, porque,
como diz BARBA, “crescer com produtividade € bom mas néo o suficiente”.

Do desenvolvimento do texto, podem ser extraidas conclusées pontuais,
gue sao:

-E necessario que as pessoas que dirigem uma empresa, tomem consciéncia de
gue os produtos sao adquiridos por alguma coisa a mais que por a sua funcao
basica, devido que existem outras funcdes, de outras ordens, que criam valor
para o usuario.

-As diferentes fungbes que um produto possui, sdo caminhos para explorar a
inovacao, eliminando a idéia de que a inovagdo somente é tecnologia aplicada.
-Pelo projeto produtos, se podem executar as estratégias genéricas que a
empresa seleciona para seu posicionamento no mercado e se comporta como

um elemento de transmissdo destas as diferentes areas da empresa.



-A atividade de projeto se pode transformar, para a empresa, num elemento para
a obtencéo de vantagens competitivas, sempre que sua atividade se estruture
em tempo, forma e espago.
-A interacdo e boa disposicdo dos profissionais de diferentes areas que atuam
no projeto de produtos, sdo fundamentais para desenvolvé-lo com sucesso.
Os trés elementos apresentados no texto séao:

Inovacgao

Estratégia

Atividades de projeto

Eles revelam aos encarregados de dirigir uma empresa, diferentes
consideracdes respeito ao projeto de produtos, que provem de diversas fontes e
gue sao parte de esta mesma atividade.

Assim, o marketing, design e engenharia, jogam um papel importante. Tal
€ assim, que o futuro da atividade de projeto, ndo estd na procura de acles
isoladas, mas no sentido de achar o melhor caminho do consenso, participacéo
e discussédo destas trés disciplinas sob a mesma consigna, que € de achar a
melhor via para que a empresa satisfaga as necessidades dos clientes. Este tem
sido, dentro das possibilidades de realizagédo deste trabalho, o espirito que tem

guiado esta pesquisa.

TRABALHOS FUTUROS

Partindo desta pesquisa, outros trabalhos podem ser realizados, como o0s

seguintes:

Estudo para a adaptacao de métodos e ferramentas de projeto, para unificar
critérios entre as diferentes profissbes que participam ativamente no

desenvolvimento de produtos.



Estudar servicos dos produtos, como funcg@es fativeis de serem projetadas e
integradas ao desenvolvimento do produto, como um elemento intrinseco e

nao superposto ao produto, uma vez materializado.

Estudar o porque as empresas Latinoamericanas resistem a utilizacdo do
designer, sendo uma profissdo de grande importancia no desenvolvimento de

produtos.
Realizar um estudo de campo entre diversas empresas que usem meétodos e
ferramentas para a determinacao de erros e sucessos na atividade de projeto

de produtos.

Desta forma, se aumentaria a compreensdo e aplicacdo do projeto de

produtos nas empresas.
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