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RESUMO

O setor cosmético é dinamico e exige lancamentos rapidos com ciclo de vida do
produto curto, neste mercado competitivo, a eficiéncia, inovacdo e agilidade de
lancamento de produtos, trazem uma melhor infiltracdo do produto neste meio e por
consequéncia maior sucesso. O processo de desenvolvimento de um produto
cosmeético é essencial para manter a competitividade da indastria de pequeno porte
no mercado. Esta dissertacdo tem por objetivo propor e analisar uma sistematica para
diagnostico da gestdo de desenvolvimento de produtos cosméticos de empresas de
pequeno porte. Para obtencdo da analise foi realizado um estudo de caso,
caracterizado como caso unico holistico, utilizando um protocolo de pesquisa para
diagnostico do processo. O caso estudado, traz caracteristicas de uma empresa de
pequeno porte, como dificuldade em implementar processos e padroniza-los, o que
dificulta a gestdo de projetos e otimizacdo do tempo gasto no processo de
desenvolvimento de um produto cosmético. Porém, mesmo com a falta de
padronizacdo a empresa utiliza a ferramenta benchmarking de maneira informal e
qualificacdo de fornecedores os quais trazem inovacdo com matérias-primas de
origem biotecnoldgica. A gestéo estratégia comercial principal da empresa estuda é o
desenvolvimento de marca propria para clientes que desejam a terceirizacdo de

producdo de um produto de forma exclusiva e personalizada.

Palavras Chaves: Pesquisa e desenvolvimento de produtos; cosmeéticos;

biotecnologia.



ABSTRACT

The cosmetic sector is dynamic and requires quick launches with a short product life
cycle, in this competitive market, efficiency, innovation and agility in launching
products, bring better product infiltration in this environment and, consequently, greater
success. The development process of a cosmetic product is essential to maintain the
competitiveness of the small industry in the market. This dissertation aims to propose
and analyze a systematic for diagnosing the development management of cosmetic
products in small companies. To obtain the analysis, a case study was carried out,
characterized as a single holistic case, using a research protocol to diagnose the
process. The case studied brings characteristics of a small company, such as difficulty
in implementing processes and standardizing them, which makes it difficult to manage
projects and optimize the time spent in the process of developing a cosmetic product.
However, even with the lack of standardization, the company uses the benchmarking
tool informally and qualification of suppliers who bring innovation with raw materials of
biotechnological origin. The company's main commercial strategy management is the
development of its own brand for customers who want to outsource the production of

a product in an exclusive and personalized way.

Keywords: Research and development of products; cosmetics; biotechnology.
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1 INTRODUCAO

O Processo Desenvolvimento de Produtos (PDP) pode ser definido um conjunto
de atividades que objetiva desenvolver novos produtos a partir das necessidades do
mercado e das possibilidades e restricdes tecnologicas, transformando ideias em
produtos. Pondera-se as estratégias competitivas para chegar as especificacdes de
projeto, de um produto e de seu processo de producdo, para que a empresa seja
capaz de produzi-lo e comercializa-lo. Ainda, o PDP envolve o acompanhamento do
produto apds o lancamento, bem como o planejamento da descontinuidade do produto
no mercado incorporando estes conceitos na especificacdo do projeto, desta forma,
atendendo as necessidades do produto ao longo do seu ciclo de vida (BATISTA,
NOVAIS, 2019; ROSENFELD et al., 2006).

Os cosméticos sao substancias, misturas ou formulacées usadas para melhorar
ou para proteger a aparéncia ou o odor do corpo humano ou podem ser definidos
como produtos cosméticos, de higiene pessoal e perfumes. S&o preparacdes
constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes
do corpo humano como pele, sistema capilar, unhas, labios, érgéos genitais externos,
dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo principal de limpéa-los,
perfuma-los, alterar sua aparéncia e/ou corrigir odores corporais e/ou protegé-los ou
manté-los em bom estado (BRASIL, 2015; CORNELIO; ALMEIDA, 2020; REBELLO,
2019).

No inicio de 2018, as pequenas empresas abrangeram cerca de 2,6 mil unidades
no setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) registrados na Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), isto se deve a forca e dinamismo destas
industrias, a abertura de novos negocios e ao bom trabalho de desenvolvimento por
pequenas marcas, demostrando a importancia destas empresas neste mercado e de
como um bom desenvolvimento de um produto pode ser agregador ao setor
(ABIHPEC, 2020).

A industria de cosméticos é um dos setores da economia que mais cresce nos
altimos anos. No ano de 2021 foi faturado pouco mais de US$ 23 bilhdes no Brasil e
com perspectiva de crescimento acima de 10% em 2025. Uma das caracteristicas
desse segmento é a necessidade de pesquisas atualizadas e a introducédo de

inovacdes nos produtos, mantendo a competitividade do setor (ABIHPEC, 2021). Este
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aumento tem despertado a atencéo de investidores no desenvolvimento e fabricacdo
de produtos cosméticos. Para se manter no mercado € preciso inovagao, o que exige
gue os fabricantes desenvolvam continuamente novos produtos (VOGEL et al., 2022).

Empresas de pequeno porte no setor industrial pela SEBRAE (2018) sé&o
empresas com de 20 a 99 empregados. As pequenas empresas da industria
cosmeética veem ganhado mercado devido a oferta do servigco de terceirizacdo, porém
devido a recursos escassos, falta de estrutura, investimentos em pesquisa e
desenvolvimento, pessoal qualificado ndo consegue identificar e se adaptar
rapidamente as mudancas, dificultando assim o correto planejamento estratégico e
isso pode acarretar em alguns casos o encerramento de suas atividades (STABILE et
al., 2017).

Atualmente é possivel identificar empresas de pequeno porte com certa
dificuldade para desenvolver seus produtos enquanto outras se definham com
elevados custos, demora no langcamento, fraco desempenho, baixa qualidade, falta de
tecnologia ou até mesmo falta de mercado para o produto desenvolvido (GHELEN et
al., 2018). Neste trabalho, entende-se que para alcancar a eficiéncia no PDP é
importante que a empresa tenha sistema de gestdo da qualidade embasado,
gerenciamento de projetos, estratégias de marketing, analise comercial,
desenvolvimento de produtos, um mapeamento de processo, gestdo de servigo, teste
de mercado e comercializagdo (GHELEN et al., 2018).

Espera-se com isso, colocar o produto no mercado de forma que a empresa
consiga cumprir as metas de vendas, a satisfacao do cliente e atinja os objetivos que
condizem com seu ciclo de vida perante o mercado. Além de que o PDP pode impactar
em um significativo aumento da competitividade da empresa no que tange a
concorréncia do mercado (GHELEN et al., 2018).

Para Bittar et al., (2017) as empresas de pequeno porte também tém grande
potencial de inovagdo, sendo que o processo de pesquisa e desenvolvimento é
estratégico para este setor, uma vez este processo assume importancia estratégica
na industria de cosmético, pois devido a uma conjuntura de forte concorréncia e
aumento do nivel de exigéncia dos clientes, a sobrevivéncia das empresas de
cosméticos estd cada vez mais atrelada a eficiéncia da gestdo do PDP (MATOS;
CECCONELLO, 2019).
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Uma breve andlise da literatura especifica (ALVES et al. 2017; LEONI, 2014;
LIZARELLI; LUZ, 2016; MAGANHA et al, 2014; PINHEIRO; TOLEDO, 2016;
ROZENFELD et al., 2006; TOLEDO, 2016) é capaz de revelar a existéncia de um
consenso de que um dos principais problemas das empresas na atualidade é diminuir
0 tempo de espera de desenvolvimento de um novo produto e que, para superar isso,
€ preciso de um PDP eficiente e de unir a ideia de novo produto ao desejo do
consumidor.

A busca por um PDP eficiente advém do fato de que em um mundo globalizado,
em que cada vez mais o0s clientes exigem maior rapidez no que se deseja do produto
ou do servico prestado, desenvolvé-los de forma rapida se torna uma vantagem
competitiva (GHELEN et al., 2018; LUZ, 2016). Logo, o PDP tem que ser considerado
como um ponto estratégico das empresas que buscam satisfazer as necessidades dos
consumidores (MAGANHA et al., 2014).

A dinamica do setor de cosmético, cada vez mais se busca novos principios
ativos eficazes, principalmente os oriundos de biotecnologia que devido a
biocompatibilidade entregam resultados satisfatérios ao mercado. Todo
desenvolvimento destes principios ativos, sdo de acordo com as tendéncias de moda
e de estilo de vida. Desta forma, surgir e desaparecem linhas inteiras de produtos, e
Novos concorrentes nacionais e estrangeiros entram no mercado a cada dia, exige
agilidade no ciclo de desenvolvimento de um novo produto (BIANCHET et al., 2020;
HENZ et al., 2020).

Assim, a melhoria no desempenho dos processos de Desenvolvimento de
Produtos deve ser uma preocupacédo central das organizacdes, ja que seus resultados
sdo extremamente relevantes para a competitividade e sobrevivéncia delas a longo
prazo (LIZARELLI; TOLEDO, 2016). Portanto busca-se tomadas de decisdes mais
efetivas e maior rapidez de desenvolvimento de um produto, para ter-se competitividade
perante o mercado. Os processos de desenvolvimentos sao caracterizados pelo curto
tempo para desenvolvimento, levando em conta a dificuldade de se projetar produtos
mais detalhados, complexos e funcionais (MATOS; CECCONELLO, 2019).

Diante disso, diversos sao os métodos e técnicas de apoio ao Processo de
Desenvolvimento de Produto (PDP) que tem sido utilizado em empresas de pequeno
porte. Além disso, devido a questéo tecnoldgica e de complexidade de projetos, o PDP

€ um processo de negoécio correlacionado diretamente com a competitividade
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empresarial, decorrente da transformacdo do mercado internacional, variedade de
produtos comercializados e o ciclo de vida relacionado (MATOS; CECCONELLO,
2019).

Portanto o desenvolvimento de produto deve ter sua origem dos planos
estratégicos da empresa, mantendo-se direcionado as necessidades de mercado e da
inovacdo (MATOS; CECCONELLO, 2019). Com trés principais fatores que podem
determinar 0 sucesso de lancamento de um produto, como:
o estudo do movimento de mercado, planejamento e fatores internos da empresa
(BAXTER, 2011).

O presente trabalho se insere dentro dessa problematica, esho¢cada acima, com

0 objetivo de propor e analisar uma sistematica para diagnéstico da gestdo de
desenvolvimento de produtos cosméticos de empresas de pequeno porte. Além de
identificar quais técnicas de gestédo de desenvolvimento de produtos sdo encontradas
na empresa em relacao do que é relatado na literatura, com finalidade de compreender
0 que acontece no PDP dentro de uma empresa de cosmético de pequeno porte.
Desta forma analisar possivel melhoria no PDP conforme técnicas encontradas na

literatura.
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2 JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa se justifica na medida em que se propde investigar o
processo de desenvolvimento de produtos cosméticos em uma indastria de pequeno
porte, com intuito de entender como funciona a gestdo de novos produtos e como € a
guestao se ha agilidade e eficiéncia nestes desenvolvimentos e como a empresa se
posiciona no mercado e qual € o seu diferencial competitividade? O que, em ultima
andalise como se gera produtos inovadores, de maior valor agregado e com ciclo de
vida maior no mercado.

Na literatura ha alguns autores estudam sobre o tema gestdo de
desenvolvimento de produtos cosméticos em industrias de pequeno e médio porte,
como em Avelar e Souza (2006) em que apresentou um estudo de caso na industria
cosmeética de médio porte com a finalidade de verificar como se da o PDP de em
relacdo aos modelos existentes na literatura. Em Leite (2011), sua pesquisa se prop6s
aperfeicoar os conhecimentos no que se refere a gestao do desenvolvimento de novos
produtos no setor de cosméticos, afirmando que ndo obstante a vasta literatura sobre
gestdo de desenvolvimento de novos produtos ainda existe uma lacuna no que diz
respeito a este tema no setor em uma empresa de pequeno porte. Ha poucos estudos
voltados para setor de cosméticos em industrias de pequenos portes, a maioria dos
estudos estéo voltados para empresas de grande porte, como Grupo Natura, Grupo
Boticario e L'Oréal Grupo, por a importancia de se estudar sobre este tema.

As micro e pequenas empresas possuem algumas caracteristicas que
dificuldade sua capacidade de inovar e desenvolver produtos, como pouco
conhecimento técnico, uma pessoa executa varias funcdes dentro das empresas,
dependéncia de fornecedores, falta de processos formais, baixa tradicdo de
investimento tecnologico; receio em inovar devido ao alto custo de aquisicées, falta
de acesso a linha de crédito para investimentos, deficiéncia em infraestrutura fisica,
falta de pessoas qualificadas. Muitas dessas empresas também n&o dispdem de uma
gestdo do conhecimento que remeta a processos de desenvolvimento de produtos
realmente sistematizados (BITTAR et al., 2018).

Porém estas empresas desempenham papel muito importante para econdmica
sao atraves delas que pequenas regides tem a possibilidade de se desenvolverem
(BITTAR et al. 2018). De acordo com SEBRAE (2015) existem cerca de 9 milhGes de
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micro e quenas empresas no Brasil, portanto séo elas que geram mais da metade das
empresas formais.

Um PDP deficiente ocasiona falhas, atrasos de entrega e possiveis
cancelamento de projeto devido a falta de otimiza¢ao do tempo, portanto é importante
estudar maneiras de otimizar e melhorar continuamente este processo (MATOS;
CECCONELLO, 2019). Principalmente em industrias de pequeno porte onde ficar no
mercado e se manter é prioridade, uma vez que as mesmas nao tém tecnologias como
as multinacionais, sendo o processo de desenvolvimento fundamental para se manter
competitivas perante o mercado (BITTAR et al. 2018; DE CARVALHO et al., 2018).

A maioria das empresas de pequeno porte ofertam servico de terceirizacéo de
marcas para seus clientes, onde os mesmos, tem necessidade de start rapido de
projeto e produto entregue com qualidade e rapidez. Em FRANQUILINO (2014) diz
gue no Brasil existem 2.412 empresas atuando no mercado de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos, segundo a ABIHPEC, sendo que 20 sdo empresas
de grande porte, com faturamento liquido acima de R$ 100 milhdes e que representam
73% do faturamento total do setor e o restante industrias de médio e pequeno porte
(FRANQUILINO, 2014).

J& inicio de 2018 as pequenas empresas abrangiam cerca de 2,6 mil no setor
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) registrados na ANVISA, isto se
deve a forca e dinamismo destas industrias a abertura de novos negdécios e um bom
trabalho de desenvolvimento por pequenas marcas, demostrando a importancia
destas empresas neste mercado e de como um bom desenvolvimento de um produto
pode ser agregador ao setor (ABIHPEC, 2020).

Porém, de acordo com Umenoto et al. (2013) a implantagcdo do PDP em
Pequenas e Médias Empresas (PME’s) é dificultada pela falta de conhecimento,
planejamento, monitoramento e controle, e principalmente, pela falta de ferramentas
para geragdo de produtos adequada a propria realidade em termos de recursos
humanos e infraestrutura.

O PDP é um processo complexo e muitas vezes precisa de toda a equipe
engajado nos projetos pois € um processo multidisciplinar, que necessita de uma
conexdao entre as diversas areas funcionais de uma organizacdo e tem como objetivo
converter as necessidades de mercado em produtos (BATISTA; NOVAIS, 2019;
ROSENFELD et al., 2006; UMEMOTO et al., 2013).
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Além disso, para um progresso dos resultados organizacionais torna-se
indispensavel a utilizacdo de ferramentas de qualidade nos processos produtivos e
pode ser utilizado de diversos recursos para obtencao destes. Pois para a obtencao
de um produto adequado as expectativas do consumidor e das possibilidades de
fabricacdo, considera-se a transformacdo constante da cultura da organizacéo
focalizando na busca da melhoria continua e do dominio de seus processos, controles
e indicadores de desempenho. Portanto torna-se essencial a identificacdo das praticas
de qualidade as quais potencializam os resultados e agilizam o PDP (UMEMOTO et
al., 2013).

Uma vez que a competitividade se baseia na qualidade, no custo e no tempo
(LEONI, 2014), portanto € considerada um diferencial no mercado, logo a proposi¢éao
de novas metodologias que dinamizem ou “enxuguem” os custos e o tempo com a
producdo € de extrema importancia para o cenario industrial atual. Com efeito,
segundo Leoni (2014) as empresas devem se adaptar a nhovas regras impostas pelo
mercado, sendo que a principal delas é como desenvolver um produto rapidamente
que atende as necessidades do cliente final, tendo um maior ciclo de vida. Além disso,
o PDP é a mais importante fonte de ganhos competitivos, ja que é através dele que a
empresa pode criar produtos em menos tempo e com menores custos (LADEIRA et.
al., 2021).

A dissertacao se justifica, também, por responder a uma demanda teérica e
empirica por trabalhos que se dediquem ao tema, ja que, segundo Maganha et al.
(2014), ha uma necessidade crescente de realizacdo de estudos que contribuem para
verificar quais sdo as melhores praticas e acdes que estdo sendo desenvolvidas em
empresas do ramo industrial biotecnolégico. Essa demanda vem, ainda segundo os
autores, do aumento dos niveis de competicdo nos ultimos anos, principalmente, entre
as multinacionais e nacionais. Maganha et al. (2014) atribui esse aumento a outros
fatores, tais como: baixo ciclo de vida dos produtos e maior exigéncia dos
consumidores em relagéo a produtos diferenciados.

De acordo com Rozenfeld et al. (2006), desenvolver produtos consiste num
conjunto de atividades que busca atender as necessidades do mercado consumidor,
respeitando as restricdes tecnoldgicas que viabilizam o projeto, considerando suas
estratégias competitivas, para chegar as especificacdes do produto e do processo de
producdo, para que seja produzido adequadamente (LADEIRA et al.,, 2021). O
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desenvolvimento de produto inclui o acompanhamento ap6s o lancamento, caso
houver necessidades de mudar ou adequar ele antes que seu ciclo de vida acabe.

De acordo com Oliveira (2008), as organizacdes que aplicam o conceito de

manufatura enxuta com intuito de alcancar a melhoria dos seus processos tém como
principais resultados:

a) Reducao no prazo de desenvolvimento de novos produtos;

b) Reducdo no numero de pedidos processados em regime de urgéncia;

c) Melhoria da qualidade do produto final;

d) Reducao do tempo de entrega;

e) Aumento na satisfacdo dos clientes;

f) Melhora no relacionamento da area comercial com a area de producao;

g) Reducdo do estoque de produto semielaborado entre os processos e de

produto final nos depdsitos;

h) Reducdo nos espacos requeridos para estocagem de produtos;

i) Reducao do tempo de troca de ferramentas para mudanc¢a do mix de produtos;

j) Viséo clara das capacidades do sistema de producéo;

k) Aumento da produtividade e da capacidade de producéao;

l) Reducdo dos custos operacionais de producao;

m) Aumento na seguranca do trabalho e da salude ocupacional;

n) Melhora no nivel de moral dos trabalhadores.

Para se ter 0 sucesso no desenvolvimento de um produto esse dependera
principalmente de outros fatores como a capacidade de gerenciar um projeto,
infraestrutura da empresa, comunicac¢ao, criacdo de estratégicas, raciocinio logico e
rapido. Portanto, os métodos e os modelos de PDP sozinhos ndo asseguram 0 sucesso
no desenvolvimento do produto (SALGADO, 2011). E com isto gera-se algumas
duvidas como se em uma empresa de pequeno porte utiliza técnicas e ferramentas ja
consagradas na literatura? E se é possivel desenvolver produtos inovadores em uma

empresa de pequeno porte?
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL:

O objetivo geral do trabalho é propor e analisar uma sistematica para diagnostico

da gestdo de desenvolvimento de produtos cosméticos de empresas de pequeno

porte.

Identificar quais técnicas de gestdo de desenvolvimento de produtos séo

encontradas na empresa em relacdo do que é relatado na literatura, com finalidade

de compreender o que acontece no PDP dentro de uma empresa de cosmético de

pequeno porte.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a)

b)

Encontrar na literatura métodos e técnicas de qualidade utilizadas no
desenvolvimento de produtos;

Identificar e analisar quais ferramentas e metodologias séo utilizadas na gestao
de desenvolvimento de produto cosmético na empresa de pequeno porte
estudado;

Diagnosticar elementos de como pode ocorrer o PDP em uma induastria de
pequeno porte presentes no caso analisado que estdo diretamente
relacionados com a problematica a ser investigada;

Analisar o objetivo estratégico da empresa em questdo de desenvolvimento de
produtos cosmeéticos e se a empresa utiliza de inova¢des nos seus produtos;
Elucidar as questdes, problemas e dificuldades na implementacdo de PDP em
pequenas empresas de cosmeéticos;

Avaliar, a partir dos dados empiricos coletados, o PDP desenvolvido na

empresa abordada.
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4 REVISAO DE LITERATURA

Neste item busca-se fazer uma revisdo dos principais conceitos, como a
biotecnologia atua na industria de cosméticos, a industria de cosmético e seu PDP,
metodologias e técnicas desenvolvidas acerca do PDP, ferramentas de qualidade
utilizados para otimizacdo do PDP. Para tanto, faz-se, nos subitens abaixo, um
apanhado geral de construgcdo dessa area do conhecimento e das préticas
desenvolvidas ao longo do tempo.

4.1 A BIOTECNOLOGICAS NA INDUSTRIA COSMETICAS

Desde seu inicio no final dos anos 1970, a industria de biotecnologia tem sido
retratada como uma fonte de inovacdo para a descoberta e desenvolvimento de
medicamentos e outros produtos. As empresas de biotecnologia de primeira geracao
prometeram desenvolver novas classes de produtos biolégicos compreendendo
proteinas recombinantes, bem como novas aplicacbes de tecnologias moleculares
para a descoberta de drogas convencionais de pequenas moléculas, além de
proteinas e enzimas utilizadas pelas industrias (MCNAMEE et al., 2021).

De acordo com a ONU, “biotecnologia significa qualquer aplicacéo tecnolégica
que utilize sistemas biolégicos, organismos vivos, ou seus derivados, para fabricar ou
modificar produtos ou processos para utilizacdo especifica” (ONU, Convengao de
Biodiversidade 1992, Art. 2).

A biotecnologia extrai dos organismos vivos todos 0s materiais necessarios
para criar, transformar e modificar através de processos tecnolégicos o meio em que
se vive, seja para fins agricolas, farmacos, medicamentos, alimentos e cosmeéticos
(BARBA; SANTOS, 2020). E a ciéncia que cria produtos a partir de organismos vivos,
com objetivo de melhorar as tecnologias existentes da area.

A biotecnologia deve ser implementada ao longo da cadeia de valor dos
produtos, para fornecer suporte ao desenvolvimento das bioindustrias de forma a
garantir a sustentabilidade do setor e reduzir os impactos negativos que possam
ocorrer, como por exemplo, degradacdo do meio ambiente. Sendo uma ferramenta
para o desenvolvimento dos paises subdesenvolvidos (LOKKO et al., 2018). Esta

cada vez mais presente na producao cosmeética, pois potencializa de forma natural,
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0s principios ativos das matérias-primas utilizadas na industria cosmética, reduz custo
de producao, diminui a utilizacdo de corantes artificiais e de substancias quimicas
prejudiciais como chumbo, parabenos e formol (FEY, 2016).

Ha diversas aplica¢des da biotecnologia na em cosméticos, um dos exemplos
€ a extracdo de enzimas de plantas, as quais atuam na captacao de radicais livres
decompondo as proteinas, tendo uma acao antibacteriana e esfoliantes, reparando
peles acneicas, impedindo o envelhecimento precoce da pele e muitas também
trabalham na retirada de excesso de pigmentacéo do tecido epitelial. Essas enzimas
podem ser extraidas do mamao como papaina, a qual tem propriedades cicatrizantes
e esfoliantes, do abacaxi a bromelina, muita utilizada na renovacgéo celular, limpeza
de pele e no combate a celulite (FEY, 2016; LOKKO et al., 2018; MCNAMEE et al.,
2021).

Outro ativo biotecnoldgico que esta inserido no setor de cosmeético € o acido
hialurénico o qual é purificado através do processo fermentativo utilizando bactéria
Streptococcus zooepidemicus, possui uma excelente acéo hidratante, antioxidante e
regeneradora, prevenindo o aparecimento precoce de rugas, além de atuar também
na elasticidade da pele (LOKKO et al., 2018; MCNAMEE et al., 2021).

A biotecnologia esta intimamente ligada a ao desenvolvimento sustentavel,
onde € responsavel producdo de matérias-primas renovaveis de maior qualidade,
seguranca alimentar e aplicacbes ambientais diversas para descontaminacéo de rios
e solos. A conversado para uma gama mais ampla de produtos finais, sejam alimentos,
racdes, combustivel, fibra ou outros produtos de saude ou industriais, sendo eficiente,
produzindo pouco ou nenhum residuo e, sempre buscando utilizar de processos
biolégico (LOKKO et al., 2018).

De acordo com Mcnamee et al. (2021) de 1997 a 2016, 319 empresas de
biotecnologia que estavam focadas no desenvolvimento de novos produtos
biofarmacéuticos que podem ser utilizadas na industria cosmética, concluiram seus
estudos produtos em estagio final de desenvolvimento compreendesse cerca de 367
produtos que estavam em testes finais ou aprovados em algum momento durante o
periodo de estudo. Este total inclui produtos iniciados por uma empresa de
biotecnologia, produtos adquiridos de outras entidades académicas ou corporativas,

produtos que foram posteriormente licenciados para outra entidade e produtos que
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foram adquiridos por outra entidade como parte de uma aquisicdo corporativa.
Fizeram contribuicdes substantivas para o desenvolvimento de novos produtos.

Com uma receita superior a US $ 300 bilhdes, o papel da biotecnologia vai além
do crescimento industrial, uma vez que oferece oportunidades de progresso em
muitas das metas de desenvolvimento sustentavel (LOKKO et al., 2018). Além disso,
0 numero de produtos comerciais de biotecnologia estd aumentando a cada ano
(PERTRY, 2014).

No Brasil nos anos 2000 com efeito, o fortalecimento do setor de producao de
cosmeéticos e higiene pessoal fez com que as empresas nacionais se consolidassem
no mercado de produtos de origem quimica, biotecnolégica e farmacoldgica
(FRANCA; CRUZ, 2008). Esse periodo representou um grande crescimento desse
setor, porém, com advento das pressdes competitivas, operacionalizadas pelas
grandes corporacdes multinacionais, através da estratégia de aquisicdo de empresas
(laboratdrios farmacéuticos, industrias quimicas, etc.) a situacéo tende a desfavorecer
as pequenas e médias empresas brasileiras de cosméticos. Em 2020, a corporagao
Natura faz a aquisicdo da empresa Avon, se tornando a 32 maior empresa de produtos
de cosméticos do mundo (REUTERS, 2020).

Em 2005, em razdo do grande avanco biotecnolégico e industrial, foi criada a
Lei Biosseguranca 11.105/2005 - que estabelece normas de seguranca e
mecanismos de fiscalizacdo sobre todas as pesquisas que envolvam material
biolégico. As diretrizes da referida lei apontam para o estimulo ao avanco cientifico, a
protecdo a vida, a salde humana, a saude animal e a vegetal e a observancia do

principio da precaucao para a protecdo do meio ambiente (BRASIL, 2005).

4.2 INDUSTRIA COSMETICA

Cosmeéticas sdo substancias, misturas ou formulagbes usadas para melhorar ou
para proteger a aparéncia ou o odor do corpo humano ou pode ser definidos como
produtos cosmeéticos, de higiene pessoal e perfumes, sdo preparacbes
constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes
do corpo humano como pele, sistema capilar, unhas, l1abios, érgédos genitais externos,
dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo principal de limpa-los,

perfuma-los, alterar sua aparéncia e/ou corrigir odores corporais e/ou protegé-los ou
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manté-los em bom estado (BRASIL, 2015; CORNELIO; ALMEIDA, 2020; REBELLO,
2019).

A industria de cosméticos € um dos setores da economia que mais cresce nos
altimos anos. No ano de 2021 foi faturado pouco mais de US$ 23 bilhdes no Brasil e
com perspectiva de crescimento acima de 10% em 2025. Uma das caracteristicas
desse segmento é a necessidade de pesquisas atualizadas e a introducdo de
inovacgdes nos produtos, mantendo a competitividade do setor (ABIHPEC, 2021). E
esse aumento na demanda tem despertado a atengdo de investidores no
desenvolvimento e fabricacdo de produtos cosméticos. Para se manter no mercado €
preciso inovacgao, o que exige que os fabricantes desenvolvam continuamente novos
produtos (VOGEL et al., 2022).

A palavra cosméticos deriva do grego kosmetikdés e significa “pratica de
ornamentar”. A historia dos cosméticos € bem longa e tem origem em tempos remotos
da humanidade, mas ela ganha forca mesmo a partir do Renascimento (XIV-XVII) que
retoma, depois de séculos esquecido, o ideal de beleza classica e o culto ao corpo
(MORAES et al., 2019). Com efeito, nesse periodo ha uma dessacraliza¢cao do corpo
humano e, com isso, a higiene e cuidados, antes proibidos pelos dogmas catdlicos,
voltam a ser um habito cultuado pela sociedade (CHAUDHRI; JAIN, 2014).

As primeiras empresas produtoras de cosmeéticos surgiram na Franca e Italia e,
depois, se espalhou por toda a Europa e pelo mundo. No inicio, elas se concentravam
na producao de pé facial, tintas para colorir os cabelos e perfumes (CHAUDHRI; JAIN,
2014). O primeiro tratava-se de uma tinta branca a base de chumbo ou arsénico
chamada de “Mascara da Juventude”, muito popular entre as mulheres europeias do
século XVI (CARRARA; MEIRELLES,1996).

O segundo produto era uma mistura de enxofre negro com alume e mel
(SHUELLER; ROMANOWSKI, 2001) usada nos cabelos que, ao serem aplicados, era
preciso deixar um tempo ao sol para agir de modo a clarear os cabelos. O terceiro
produto, o perfume, era obtido a partir de ingredientes naturais e usado para diminuir
0 mau cheiro exalados pelo corpo humano, ja que a cultura médica daquele periodo
aconselhava um a dois banhos por ano por acreditarem que a agua abria 0s poros da
pele facilitando a entrada de doencas (CHAUDHRI; JAIN, 2014).

A partir da contemporaneidade (século XIX) muitas indUstrias passaram a

produzir matérias-primas para producao de cosméticos e produtos de higiene pessoal
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em larga escala e comecaram a surgir as grandes marcas do mercado mundial desse
setor na Franca, Japao, Inglaterra, Alemanha e Estados Unidos da América
(CHAUDHRI; JAIN, 2014).

Atualmente as industrias fabricantes de matérias-primas para formulagbes
cosméticas concentram seus investimentos em desenvolvimento de ativos
biotecnolégicos, com a finalidade de entregar melhores resultados para mercado
consumidor (BIANCHET et al., 2020; HENZ et al., 2020). O principal componente de
um cosmetico é o principio ativo, substancia que tem efeito mais pronunciado ou que
confere a acao final de eficacia do produto, as bioparticulas que participam de reacfes
bioldgicas especificas, como lipolise, lipogénese, melanogénese e reparacao tecidual
(VOGEL et al., 2022).

Do século XIX em diante a indUstria de cosméticos e higiene pessoal passou a
crescer vertiginosamente, dada a diversos fatores que, dentre eles, destacam-se as
mudancas no meio social e, consequentemente, nas demandas do mercado. O
progresso tecnolégico que contribuiu de forma efetiva para o desenvolvimento de uma
infinidade de formulacdes para a producdo mais eficientes e seguras dos produtos
cosmeéticos (HENZ et al., 2020; MORAES et al., 2019).

Assim, grandes marcas do setor de cosméticos e higiene pessoal comecaram
surgir sendo que, algumas delas, se mantém presentes no mercado até atualidade,
como, por exemplos: Avon, Red Door e Revlon. A primeira surgiu em Nova York em
1886 com o nome de Califérnia Perfumes e, posteriormente, rebatizada de Avon,
nome gque se mantenha até a atualidade (CHAUDHRI; JAIN, 2014).

A segunda, a Red Door, é de criacdo da cosmetbloga canadense Elizabeth
Arden que fundou em 1910 o primeiro saldo de Beleza e uma linha de produtos de
beleza exclusiva. Sua inovacgéao foi a criagdo do conceito de spa e a introducéo, no
mercado estadunidense, a maquiagem para os olhos e a primeira linha completa de
cuidados para a pele. A terceira, a Revlon, foi fundada por Charles Revlon em 1932
com o nome de Revlon Nail Enamel Corporation que produzia o famoso “verniz de
unha” e, dado seu sucesso, a empresa introduziu novos produtos de beleza, como
batons e cremes. Atualmente é uma das gigantes do mercado de cosméticos no
mercado mundial (CHAUDHRI; JAIN, 2014).

Dessas primeiras revolugdes e inovagbes no setor de cosmeéticos vieram

inimeras outras, ja que o setor acompanha tanto as tendéncias do mercado e as
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demandas dos consumidores quanto os avancos da ciéncia e da tecnologia aplicadas
a producéo e melhoramento dos produtos (BIANCHET et al., 2020)

Nesse sentido, nas ultimas décadas do século XX e nas primeiras do século
XXl uma série de novos produtos foram surgindo e os anteriores melhorados. A
maquiagem passa a ocupar lugar central nas linhas de produto, os cremes para
prevencdo do envelhecimento da pele, filtro solar, lo¢cbes hidrantes, entre outros,
tornam-se cada vez mais consumidos e procurados. Nos anos 1990, aparecem 0s
primeiros cremes contra celulite e os produtos para bronzeamentos (CHAUDHRYI,
JAIN, 2014; SAINA et al., 2015). No que tange, a organizacédo das empresas aparece
novos empreendedores, com o surgimento da criagcdo de marcas proprias através da
terceirizacdo da producao dos produtos.

Além disso, essa década foi palco de uma das grandes inovacdes tecnoldgicas
na producdo de cosméticos que foi a insercdo da nanotecnologia na formula quimica
dos cosméticos. Esse fato revoluciona o setor produtivo e inaugura uma nova era na
producdo de cosméticos, a empresa L Oreal a primeira a langar no mercado o creme
facial com nanocapsulas de vitamina E (SHUELLER; ROMANOWSKI, 2001). Esse
produto foi desenvolvido pela Universidade de Paris para combater o envelhecimento
e lancado no mercado pela L Oreal em 1995 (CHAUDHRI; JAIN, 2014).

Essa nova tecnologia passa a ser usada pelas grandes empresas
multinacionais de cosméticos para a pesquisa e desenvolvimento de novas linhas de
produtos (CHAUDHRI; JAIN, 2014; VOGEL et al., 2021).

A nanotecnologia fundamenta se na habilidade de caracterizar, manipular e
organizar em escala nanomeétrica atomos e moléculas que constituem os materiais,
portanto um nanocosmeético sdo cosmeéticos possui ativos nanoestruturados em suas
formulacdes apresentam melhor performance em questao de melhor penetragéo nas
camadas mais internas da pele, uma distribuicdo mais homogénea das substancias e
maior estabilidade (HENZ et al., 2020; VOGEL et al., 2021).

Atualmente existem diversos ativos utilizados em cosméticos oriundos
biotecnologias, empresas investem pesados em desenvolvimentos de matérias-
primas, mais efetivas e que apresentam resultados eficazes. Além disso se tem a
preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel e cosméticos naturais. Por tanto

este setor vem adotando abordagens verdes para cosmeéticos, com composi¢ao



30

organica e natural e as empresas que valorizam a sustentabilidade estdo ganhando
espaco (BIANCHET et al., 2020).

Uma pesquisa de Feng et al. (2018) constatou que as pessoas estdo se
tornando mais responsaveis no que diz respeito as preocupac¢fes ambientais na area
de dermocosméticos. Em um estudo, 73% dos entrevistados relataram ler
informacgdes sobre a composicdo do produto, enquanto 77% relataram uma grande
chance de comprar produtos cosméticos sustentaveis nos préximos anos. Por isso, a
expansao deste mercado nos ultimos tempos e, principalmente, as tendéncias deste
setor sendo cada vez mais direcionadas a via sustentavel e o desenvolvimento de
produtos considerados naturais, bem como tecnologias mais limpas (DIAS;
CARVALHO FILHO, 2017).

A industria cosmética tem usado uma variedade de compostos derivados da
biotecnologia em suas formulacdes cosméticas devido as suas funcdes interessantes
de cuidados com a pele e cabelo e seu potencial para substituir os compostos
sintéticos prejudiciais, além da maior compatibilidade. Alguns exemplos bem
conhecidos sdo fator de crescimento epidérmico, toxina botulinica,
colageno, ceramidae, acido kgjico, entre outros. PurificacBes de moléculas bioativas
do complexo bruto de plantas ou extratos animais foram possiveis com o0 uso de
técnicas de separacdo e purificacdo que vem ganhado mercado e cada vez inovacoes
mais competitivas (HENZ et al., 2020; SAINA et al., 2015).

Portanto os recursos biotecnolégicos vém ganhando espaco na area da
cosmeética, com o intuito de originar novos conceitos e produtos cosméticos, além de
aperfeicoar processos ja existentes. Matérias-primas como biopolimeros funcionais,
produtos obtidos por processos fermentativos, tecnologias de DNA recombinante e
enzimas vem sendo utilizadas no setor cosmético, onde a procura por esse tipo de
produto tende a aumentar, visto que o consumidor estd mais exigente (DIAS;
CARVALHO FILHO, 2017).

No Brasil a trajetoria da industria cosmeética, tem inicio por volta da primeira
metade do século XIX quando D. Jodo VI regulamentou a abertura de fabricas de
sabdo no pais (CARRARA; MEIRELLES,1996). Isso porque os precos dos sabdes
importados eram muito altos e, com o crescimento desordenado das cidades, cada

vez mais aumentava a demanda pelos produtos de limpeza (PINTO et al., 2007).


https://www.sciencedirect.com/topics/chemical-engineering/ceramides
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A primeira fabrica foi a de Guilherme Muller inaugurada em 1821 na cidade do
Rio de Janeiro que passou, apds esse periodo, a concentrar cada vez mais as sedes
das industrias desse ramo (DOS SANTOS, 2004). Apesar disso, surgiram diversas
fabricas espalhadas pelo territério brasileiro, como, por exemplos, as manufaturas do
Rio Grande (RS), algumas fabricas em Séo Paulo (SP), em Sao Luis (MA).

Na rua do Ouvidor, no centro da cidade do Rio de Janeiro, foi instalada a
primeira perfumaria do pais chamada, a época, de Desmarais. Entre seus produtos
destacavam-se, as esséncias, sabonetes, escovas, esponjas, vidrinhos de cheiro,
espelhos, perucas, tinturas e cosméticos (CARRARA; MEIRELLES,1996). Uma das
fabricas mais famosas de sabonetes e produtos de higiene pessoal € a Casa Granado,
fundada em 1870, que tinha uma linha de produtos diversa que iam de sabonetes a
perfumes, passando pelos talcos e cremes (PINTO et al., 2007).

A limpeza corporal passou a ser um habito comum entre os brasileiros, o que
impulsou a abertura de novas fabricas e o crescimento das muitas ja existentes. Com
0 passar dos anos, as mudancas dos costumes da populagéo e o avanco da ciéncia
aplicada a producéo, o setor de cosméticos brasileiro foi crescendo exponencialmente
(HENZ et al., 2020).

O setor de HPPC (Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) cresceu em
meédia 11,4% ao ano nas ultimas duas décadas, gerando uma diferenca de mais de
35 bilhdes de 1996 a 2016, mesmo sob instabilidade econémica nacional, o0 mercado
cosmético apresentou avangos na industria mantendo sua posicdo em 3° lugar no
ranking mundial (ABIHPEC, 2021).

O Brasil é 0 4° maior consumidor de produtos cosméticos no mundo, ficando
atras apenas dos Estados Unidos, China e Japéo, sendo em categorias: 0 2° maior
consumidor de fragrancias, produtos masculinos e desodorantes; o 3° em Produtos
infantis e de Protecdo solar; 4° Cuidados com o cabelo; 5° Higiene oral; 6° Produtos
para banho; 7° Maquiagem; 8° Cuidados com a pele; e o 9° Depilatérios (ABIHPEC,

2021). Na Figura 1, uma representacao das empresas de HPPC no Brasil.
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Figura 1 - Um Setor Empreendedor: Empresas de HPPC no Brasil.
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Assim, o parque tecnoldgico da industria cosméticos é considerado um dos
mais importantes setores da economia brasileira e esta entre as dez maiores do
mundo (ABIHPEC, 2021). De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria
Quimica (ABIQUIM) existem aproximadamente 1041 empresas no pais que fabricam
produtos de origem quimica e desenvolve tecnologia para diversas cadeias produtivas
(ABIQUIM, 2020). Ainda segundo o ABIQUIM (2020), a industria quimica representa
10,4% do Produto Interno Bruto (PIB) industrial. Abaixo um grafico demonstra o

faturamento da industria quimica brasileira para o ano de 2020.
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Figura 2 - Faturamento da Inddstria Quimica.
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Dentro desse universo produtivo existem varios seguimentos, dentre eles, esta
0 setor de cosméticos e higiene pessoal que possui o terceiro maior faturamento da
indUstria quimica brasileira, ficando atrds somente dos fertilizantes e defensivos
agricolas. No gréafico abaixo podemos observar a evolucao do faturamento liquido da

inddstria quimica nos ultimos vinte e cinco anos.
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Figura 3 - Evolucdo do Faturamento Liquido 1995 a 2020.
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Fonte: AQUIM, 2020.

A Figura do gréafico acima revela, o que ja foi assinalado anteriormente, que a
partir dos anos 2000 houve um crescimento vertiginoso da inddstria quimica e, por
extensdo, um incremento significativo em todos os seguimentos desse setor, em
particular, o de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. O mercado mundial de
cosméticos movimentou US $ 128,9 bilhdes em 2018 e, com o impulso nessa area, a
producdo de cosmeéticos aumentou 4,5% ao ano nas Uultimas duas décadas
(BIANCHET et al., 2020)

Apesar disso, € importante notar que esse crescimento foi acompanhado por
um processo acelerado de pressdes competitivas levado a cabo, sobretudo, pelas
grandes corporac¢des multinacionais, tais como Natura. A Natura € uma multinacional
brasileira de grande destaque no mercado nacional devido a qualidade de seus
produtos, a sua politica sustentavel, ao apoio as diversidades e a sua
representatividade mundial. Em 2019 a natura faz a aquisicdo da Avon, o processo foi
concluido em 2020, portanto a combinacdo dessas empresas formou o quarto maior
grupo no segmento cosmético (NATURA&CO, 2021). Isto demonstrada a influéncia

do mercado brasileiro no setor.

4.3 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

O interesse pela sistematizacdo e estudo do Processo de Desenvolvimento de
Produtos (PDP) se inicia a partir do final do Século XIX, quando as industrias e

empresas passaram a perceber que poderiam minimizar seus custos e aumentarem
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seus lucros apenas por adotarem determinados métodos e técnicas de
desenvolvimento de seus produtos (LIZARELLI; TOLEDO, 2016).

Desse modo, uma nova area no processo produtivo foi sendo, paulatinamente,
construida e a cada inovacao implantada. Ganhando importancia, ao final do século
XX, a ocupar um lugar de destaque no sistema produtivo industrial (LEONI, 2014).
Para Dias (2019) trata -se de uma evidéncia consensual que 0s processos de
desenvolvimento de novos produtos sao cruciais para a existéncia de negécios e
empresas competitivas. Pode mesmo referir -se que a inovacao e o desenvolvimento
de novos produtos se tornaram fatores determinantes do éxito empresarial.

O PDP de acordo com Matos e Cecconello (2019) é descrito como conjunto de
atividades em que a conexao entre as diversas areas funcionais de uma organizacao,
tem como objetivo converter as necessidades de mercado em produtos ou servigcos
economicamente viaveis tendo as habilidades e informacfes necessarias para
concepcao de novos projetos serdo incorporadas ao processo de desenvolvimento de
produtos, caracterizando-se como uma atividade, em principio, multidisciplinar.

Esse destaque se deu devido a uma base de conhecimentos acerca do assunto
gue foi sendo acumulada a partir de uma variedade de tipos, classes e origens que
foram emergindo no decorrer desse processo. Nesse contexto, o papel do profissional
envolvido com esta atividade foi sofrendo alteracdes (LEONI, 2014). Isso porque
inicialmente essa atividade estava centrada no trabalho individual que, via de regra,
tinha uma Unica origem tedrica, isto é, restrita apenas a uma area do conhecimento.
Ao passo que, nas décadas seguintes, viria a ser organizada, a partir dos esforcos
concertados de profissionais de varias areas, num trabalho articulado e colaborativo
(LIZARELLI; TOLEDO, 2016).

Somente depois de um crescimento da complexidade tecnolégica dos produtos
é que analises mais cuidadosas e profundas dos PDPs foram sendo requisitadas. E
importante notar, aqui, que os focos de atencdo do mundo empresarial que surgiram
foram sendo somados aos anteriormente existentes, n&o os eliminando e menos ainda
os sobrepondo (ALVES et al., 2017).

E também natural que, do universo de &reas e temas abrangidos pelo
desenvolvimento de produtos, fosse o projeto de engenharia o mais privilegiado, pois

0s maiores desafios ao sucesso dos produtos (e, por consequéncia, dos
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empreendimentos industriais) relacionavam-se com a garantia da obtencédo de sua
funcionalidade basica e de sua estabilidade estrutural (MAGANHA et al., 2014).

Neste momento, apareceram obras constituidas basicamente por coletaneas
de procedimentos relacionados com o projeto de produtos. Inicialmente, constituiram-
se em um nivel bastante primario em relacdo a formalizacdo da atividade de
desenvolvimento do projeto, passando, mais tarde, as propostas mais elaboradas de
sistematizacdo da atividade projeta-los (MAGANHA et al., 2014).

Com o aumento da competitividade entre as empresas, o foco mercadoldgico
tornou-se prioritario, aparecendo a figura do encantamento do cliente como elemento
central no cenério do desenvolvimento de produtos (ROZENFELD et al., 2006).

Na década de 1980 veio a tona a necessidade de adaptacdo a uma nova
situacdo de mercado, com o surgimento dos mercados globais, que implicou a
concorréncia com um numero crescente de empresas, e, em decorréncia disso, 0
aparecimento de um consumidor cada vez mais exigente, demandante de uma maior
diversidade de opcdes de produto, a intervalos de tempo progressivamente menores
(ROZENFELD et al., 2006). Ainda nesta década, o desenvolvimento da
microinformética proporcionaria o surgimento de diversas tecnologias de base
computacional que viriam a ocupar um espaco definitivo como suporte a atividade do
desenvolvimento de produtos (ROZENFELD et al., 2006).

Na década seguinte, nos anos 1990 viriam a apontar para a necessidade de se
integrar o trabalho multifuncional em grande escala, dada a complexidade das
questdes inerentes ao desenvolvimento de produtos, dando forma ao conceito de
desenvolvimento integrado de produto, baseado no trabalho colaborativo (LUZ, 2016).

Por fim, no final do século XX, a preocupacdo com a gestdo do portfolio de
produtos, que consiste em gerenciamento do conjunto de projetos ligados aos
objetivos estratégicos da empresa, onde se ter diversas possibilidades de
desenvolvimentos de novos produtos, direcionado a varios tipos de mercados e
tomada de decisdo, qual produto deve ser desenvolvido em qual periodo. Passa a
ocupar destaque entre as preocupacoes fundamentais das empresas, conduzindo a
que o foco na inovacdo em produto passasse a ser incorporado ao planejamento
estratégico das mesmas (LIZARELLI; TOLETO, 2016; MIGUEL, 2008).

O PDP consiste num conjunto de atividades que busca atender as

necessidades do mercado consumidor e diminuir os custos com a producao (DIAS,
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2019). Isso porque a partir da Revolugédo Industrial, com o incremento de novas
maquinas industriais, os produtos passaram a ser fabricados em larga escala e a precos
bem abaixo do que aqueles praticados anteriormente. O desenvolvimento de produtos e
a inovacao tém sido pontos fortes de empresas de paises industrializados que através
de pesquisa e desenvolvimento séo capazes de introduzir novos produtos no comeércio
mundial (GHELEN et al., 2018; LUZ, 2016).

Contudo, para Dias (2019) a competitividade pode definir-se como sendo a
maneira pela qual a empresa consegue satisfazer as necessidades dos
consumidores, em concorréncia com o mercado, garantindo assim a sua propria
sobrevivéncia e evolucdo. Portanto, a competitividade resulta da transformacéao rapida
e barata de ideias em produtos qualitativamente melhores e mais apeteciveis do que
0s concorrentes, aos olhos do mercado e dos consumidores finais. As empresas,
individualmente, serdo consideradas competitivas se os produtos que oferecem ao
mercado possuirem as caracteristicas que os tornam pretendidos quer pelo custo quer
pelas especificidades e diferencas.

Esse novo modelo de producédo se espalhou pelo mundo aumentando cada vez
mais, 0 numero de concorrentes produzindo os mesmos produtos. O que fez surgir, em
tltima analise, a necessidade de tornar a producdo mais eficiente e mais proxima dos
desejos e anseios dos consumidores. Com isso, a competicado entre empresas se acirrou
e, do outro lado, os clientes se tornaram mais exigentes. Assim, tornou-se essencial que
as empresas buscassem uma melhoria continua em seus processos para que seus
produtos obtivessem um diferencial e fossem, cada vez mais, competitivos (GHELEN
et al., 2018; ROZENFELD et al., 2006).

Desta forma, o processo de desenvolvimento necessita respeitar as restricoes
tecnoldgicas que viabilizam o projeto, analisar as suas estratégias competitivas, definir
as as especificacdes do produto e do processo de producdo, para ndo ocorrer erros
na producdo do mesmo e nem no produto no mercado (GHELEN et al.,, 2018;
ROZENFELD et al., 2006).

Para o sucesso no desenvolvimento de produtos, exige-se profissionais
capacitados e uma estrutura eficiente para que cada etapa seja cumprida com éxito,
nao resultando em erros que podem gerar custos adicionais para a empresa. Além
disso, o PDP inclui o acompanhamento ap0s o langamento. ISso porque se houver a

necessidade de mudancas ou de adequacao, elas devem ser realizadas antes que
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seu ciclo de vida acabe (ROZENFELD et al.,, 2006). Esses processos sao uma
condicdo essencial para garantir uma linha de producdo eficiente e competitiva
(GHELEN et al., 2018).

O desenvolvimento de produtos &, portanto, um processo muito importante para
as empresas. Para lancar novos produtos, as organizagdes devem passar por um
longo processo multidisciplinar em que as necessidades dos clientes sdo ouvidas e
transformadas em produtos ou processos (GHELEN et al., 2018). Todas as areas da
empresa devem estar envolvidas para que o processo de desenvolvimento de
produtos seja realizado com menor custo e maior eficacia (GHELEN et al., 2018;
ROZENFELD et al., 2006).

Nesse sentido, o PDP significa entender as demandas do mercado e, a partir
de estudos detalhados e de modelagens, manufaturar um produto ou oferecer um
servico que venham a satisfazer os desejos dos clientes e, por consequéncia, um
aumento dos mesmos (GHELEN et al., 2018). De acordo com Rozenfeld et al. (2006),
o PDP é uma espécie de traducdo do que o mercado deseja e como a empresa pode
atuar nele.

No atual cenario brasileiro, em que diversas empresas enfrentam uma situacao
de crise econbmica, € importante que elas busquem maior competitividade através da
reducao de custo e maior oferta de valor para os clientes. Este fato sé é possivel com
maior eficacia e eficiéncia na concepcao, producdo, acompanhamento e oferta de
produtos/servicos (GHELEN et al., 2018; TOLEDO, 2016). De acordo com Slack et al.
(2002), é preciso separar os produtos e servicos pelo fator da tangibilidade para
melhor entender o que acontece no PDP e na pés-venda.

Dizer que um produto é algo tangivel € o mesmo que afirmar suas propriedades
fisicas, isto €, que ele possui massa, forma e outras caracteristicas palpaveis e
perceptiveis aos sentidos humanos (ROZENFELD et al., 2006). Além disso, que ele
foi obtido por meio de um processo de transformacao ocorrido em uma industria. Por
outro lado, os servigos, os quais também podem ser definidos como produto, € algo
intangivel, ou seja, ndo € possuidor de matéria e menos ainda caracteristicas fisicas
gue lhe identificam (GHELEN et al., 2018; LIZARELLI; TOLEDO, 2016).

Apesar dessas diferengas, tanto um quanto o outro precisam passar pelo
Mesmo processo para que a sua criacao e oferta sejam realizadas de forma eficiente

e com baixo custo. Nesse sentido, suas diferencas fisicas sdo anuladas em prol de
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um objetivo comum que € o de satisfazer os clientes ao mesmo tempo em que produz
algo competitivo no mercado cada vez mais disputado (ALVES et al., 2017).

Para tanto, é preciso compreender as necessidades do mercado e, a partir de
estudos detalhados e de modelagens, manufaturar um produto ou oferecer um servico
que venha satisfazer as necessidades dos clientes (GHELEN et al., 2018;
ROZENFELD et al., 2006). De acordo com Takahashi e Takahashi (2007) existem
algumas etapas que devem ser seguidas para se ter uma tomada de decisao eficiente.
O autor enumerou cinco que, juntas, formam um funil. Elas vao de 0 a 4, as quais
apresentar-se-a abaixo.

Na etapa 0, denominada “Avaliacdo de Conceito”, tem por objetivo avaliar as
oportunidades de produto e iniciar o processo de desenvolvimento do produto. Na
segunda, a etapa 1, ocorre o “Planejamento e Especificagdo” que tem por objetivo
definir claramente o produto, identificar vantagens competitivas, esclarecer
funcionalidade e determinar a viabilidade do desenvolvimento em um grau mais
detalhado do que a fase anterior.

Na terceira, etapa 2, realiza-se o “Desenvolvimento”, na qual o objetivo é o de
desenvolver o produto propriamente dito, baseando-se nas decisdes tomadas e
aprovadas na revisdo da etapa 1, os detalhes do projeto e atividades de
desenvolvimento acontecem nessa fase. Na quarta, etapa 3, € feito o “Teste e
Avaliagdo” a partir da realizagcdo de um teste final e confeccdo do produto para o
lancamento. Na quinta, etapa 4, é a vez da “Liberagdo do Produto”, aqui, o objetivo é
o de verificar se a producdo, o marketing de lancamento de produto, o sistema de
distribuicdo e o suporte ao produto serdo preparados para iniciar as atividades.

Segundo Rozenfeld et al. (2006), em todas as fases descritas anteriormente,
com maior gravidade nas fases 0 e 1, ha a influéncia de quesitos que agem fortemente
na tomada de deciséo, tal como a incerteza. O ponto central do PDP é a tomada de
decisdo. Ao visualizar o problema ou o0 que o0 mercado deseja, a empresa deve agir
de forma a traduzir estes anseios em produtos e servi¢os, que serdo submetidos ao
teste de aprovacao de seus clientes (GHELEN et al., 2018).

Esse processo, segundo Lachtermacher (2009), envolve diversos aspectos,
tais como: (i) tempo disponivel para a tomada de deciséo; (ii) a importancia da decisao;
(i) o ambiente (ou onde a decisdo € tomada); (iv) incerteza e risco; (v) agentes

decisores; (vi) conflito de interesse. O desenvolvimento de novos produtos pode
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representar um significativo aumento da competitividade no mercado globalizado,
representando que se destaca e consegue-se maior sucesso (GHELEN et al., 2018).

De acordo com Calantone et al. (2003), um dos limites dos avanc¢os de novos
produtos esta na forma como ele é apresentado no mercado e, sobretudo, se ele
traduz os desejos e anseios dos clientes. Isso porque 0s operadores da inovacéo
estdo lidando, nesse caso, com a dimensdo subjetiva do mercado aonde a
objetividade tem pouca influéncia, tornando dificil e, as vezes impossivel, de
determinar o nivel de aceitagdo dos novos produtos apés serem lancados.

N&o séo raros os exemplos de produtos que se quer podem dizer que tiveram
uma vida curta, pois morreram logo em seu nascimento — sdo 0S natimortos
(ROZENFELD et al., 2006). E o caso da comida congelada da empresa Colgate,
langada em 1988. Apesar de ser uma grande empresa, com uma marca consolidada
no mercado de produtos de saude bucal, a Colgate ndo logrou éxito em sua inovacao.
O fracasso foi tdo grande que empresa teve que recuar e tirar o produto do mercado.

Outro exemplo catastrofico foi o produto New Coke, lancado em 1985 pela
Coca-Cola Company com intuito de contrapor o avanco do sucesso de sua
concorrente, a Pepsi-Cola Company. A inovacdo se baseou na mudanca do sabor do
refrigerante, principal produto, que apesar do grande volume de recursos empregados
em campanha de marketing, o fracasso foi inevitavel fazendo que a empresa perdesse
milhdes de ddlares (GHELEN et al., 2018).

Em ambos os casos, as inovacdes foram limitadas por uma questao subjetiva
dos consumidores. Nao da para identificar, como ja sinalizado acima, o que
exatamente fez com que os clientes os recusassem, ja que estamos numa dimenséao
subjetiva na qual a objetividade tem pouco alcance. O que se pode fazer é especular
(GHELEN et al., 2018).

No primeiro caso, o da Colgate, especialistas (CALANTONE et al., 2003)
sugeriram que 0s consumidores associaram 0 gosto (sabor) das pastas de dentes
(principal produto da empresa) aos alimentos congelados lancados (como as
lasanhas, por exemplo) fazendo-os recusarem a inovacao. Embora seja uma hipotese
valida, ela ndo passa de uma especulacéo, ja que encontrar uma objetividade num
campo subjetivo € uma tarefa fadada ao fracasso (GHELEN et al., 2018). O que é
certo afirmar, tal como no outro exemplo que tratemos em seguida, é que dentro do

processo de desenvolvimento do produto faltou a compreensao dos reais desejos e



41

anseios dos consumidores. Abaixo, na Figura 4, pode-se observar a propaganda do

novo produto da empesa que busca no ramo de alimentos um novo mercado.

Figura 4 - Inovacéao da Colgate.

No segundo caso, o da New Coke, foi tdo intenso que houve protestos publicos
nas ruas organizados pelos consumidores do produto tradicional que recusavam
categoricamente a inovacao. De acordo com historiadores e especialistas da area, a
empresa nao esperava 0s inumeros protestos que perdurou por 79 Dias nos Estados
Unidos e s6 findou com a volta da formula antiga que passou a ser chamada de Coca-
Cola Classic (GHELEN et al., 2018).

Esse caso € emblematico porque todo o PDP foi realizado com base em
resultados de pesquisas cientificas de mercado aplicadas durante os processos de
inovacao do produto da Coca-Cola. O que chama atencdo, aqui, é para o fato de que
apesar dos dados corroborarem, aos olhos dos analistas da empresa, com o0
lancamento do produto naguele momento, eles ndo foram capazes de mensurar 0s

lagos do consumidor para com o produto (GHELEN et al., 2018).
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Figura 5 - Inovacéao da Coca-Cola.
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Alguns autores, Calantone et al., (2003) defendem a ideia de que o erro, nesse
caso, foi na pesquisa que deveria ser mais ampla, ja que o mercado consumidor deste
produto € assustadoramente grande. Ha outros, porém, que afirmam que o problema
maior nao reside na pesquisa de mercado que foi ineficiente, mas na confuséo no
posicionamento da marca, refletida no estranhamento pelo publico consumidor que
reprovou veemente a New Coke. A mudanca, nesse caso, foi radical, portanto, as
alteracOes radicas devem ser evitadas em prol daquelas mais simples, pequenas e
mais sutis (GHELEN et al., 2018).

Com efeito, de acordo com as “Mudanc¢as Inovadoras e Evolutivas” da
referida metodologia, deve haver uma gestdo eficiente da mudanca circunscrita
anteriormente, que busca introduzir alteracdes positivas ao longo do tempo. Assim,
a gestdo da mudanca deve incentivar as mudancas pequenas e continuas ao
sistema evitando, desse modo, aquelas muito radicais que, em geral, enfrentam
grandes resisténcias ao serem colocadas em pratica (GHELEN et al., 2018).

Nesse sentido, € mister dizer que o PDP esta inserido em um macroprocesso,
a Gestdo da Inovacgéao, que envolve processos os de: (i) prospeccdo de tendéncias
mercadoldgicas e tecnoldgicas; (ii) geracéo e avaliacdo de ideias; (iii) construcdo da

estratégia de inovacdo; (iv) gestdo de recursos e parcerias; (v) processo de
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desenvolvimento de tecnologias; e o processo de avaliacao da inovacao (GHELEN et
al., 2018).

Assim, a inovacao deve ser gerenciada como um processo, por meio de fases
e rotinas, que ndo é restrito aos departamentos de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento)
ou de Engenharia. Este processo é composto de trés fases: busca de oportunidades
e ameacas; selecdo de oportunidades para desenvolvimento; e implantacdo do
resultado no mercado, a execu¢do do PDP esté inserida na ultima fase (GHELEN et
al., 2018).

Em Clark e Wheelwright (1993), o bom desempenho no PDP é obtido por uma
estratégia de desenvolvimento de longo prazo e por uma gestéo eficiente e eficaz
desse processo. Portanto, os projetos de produtos devem estar de acordo com a
estratégia da empresa. Em Baxter (2011), relata quatro estratégias importantes para
que isto possa ocorrer:

a) Estratégia defensiva: As organizacdes optam por seguir as empresas que
mais investem no PDP, e lancam novos produtos apds seus concorrentes. A
adocdo dessa estratégia faz com que a organizacdo tenha que absorver de
maneira rapida as inovacdes lancadas pelos concorrentes e introduzir
melhorias nestes produtos. Apesar de haver menor risco com tal estratégia,
também a lucratividade é reduzida.

b) Estratégia ofensiva: O PDP deve estar sempre a frente de seus concorrentes
e, para isso, a organizacdo deve investir pesadamente para introduzir
inovacBes radicais e incrementais em seus produtos. E considerada uma
estratégia proativa e o retorno sobre os investimentos feitos em PDP
geralmente sdo alcangados no longo prazo.

c) Estratégia tradicional: Demanda baixa, linha de produtos estéticos e
mercados estaveis sdo alguns dos pontos que caracterizam essa estratégia.
As inovagfes sdo pequenas e normalmente limitam-se as alteragfes em partes
do produto, para alcancar uma reducéao de custo, e facilitar ou aumentar a
confiabilidade do processo de fabricacéo.

d) Estratégia dependente: Uma unidade da empresa ndo tem autonomia
suficiente para lancar novos produtos. Normalmente sdo empresas subsidiarias
ou que trabalham sob encomenda. As inovacdes geralmente se concentram

em melhorias de processos
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4.4 METODOS E FERRAMENTAS QUALIDADE UTILIZADAS NO PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO COSMETICO

O PDP engloba a questédo de P&D de um produto cosmético, qual pode ser um
lancamento ou uma repaginagédo, com algum ativo diferente, na inddstria cosmética
quando se referéncia P&D, esta referenciando ao desenvolvimento de um produto
cosmeético, seja 0 mesmo uma modificacdo ou um langamento novo. Entender o papel
da inovacdo dentro da industria de cosmético é essencial, da mesma forma que se
aplica no Manual de Oslo (2005), alarga o conceito de inovagao, esta publicacao
busca-se a padronizagéo a nivel global dos conceitos de inovacgdo, inclui agora, além
das inovacdes de produto e processo, as inovacdes organizacionais e de marketing
(CAPANEMA et al., 2007).

Lancamento de novos produtos na industria HPPC é constante, estas
novidades podem denominadas inovagdes, mesmo que sendo muita das vezes sendo
modificacdes simples como uma nhova cor, uma nova fragrancia, uma nova
funcionalidade ou uma nova embalagem. Além disso, a introducédo de novos canais
de venda, bem como novas técnicas de promoc¢ao, também séo caracterizadas como
inovagdes de marketing (CAPANEMA et al., 2007). Desta forma, um “novo produto”
pode ser apenas uma troca de ingrediente e ja é considerado novo.

Portanto, a partir das andlises acima a inovagao ndo se restringe somente ao
P&D, j& que muitas outras inovacfes podem acontecer em outros setores da industria
de cosmético, nos quais o P&D n&o esta envolvido (MAGALHAES, 2017). Para Ma-
chuca (2021) o desenvolvimento de um novo produto € um processo complexo e o
PDP de um produto cosmético se inicia no briefing e tem 10 etapas fundamentais para
estruturar com expertise a jornada do desenvolvimento de novas formulagbes cosmé-
ticas, de maneira a garantir uma satisfacédo para o cliente interno. Conforme represen-

tado na Figura 6.
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Figura 6 - Etapas de Pesquisa e Desenvolvimento de um produto cosmético.

ETAPAS DO P&D
DE UM PRODUTO COSMETICO

pesquisa definicao desenvolvimento producao de producao lote

briefin o 2 :
9 preliminar embalagem formulagao lote piloto de langamento

90000000000

benchmarking regulamentacgoes custo pacote analitico, dossié produto
vigentes formulacao seguranca e eficacia registro

Fonte: MACHUCA, 2021.

Resumidamente de acordo com machuco (2021) estas etapas séo:

1. ANALISE DO BENCHMARKING: novos desenvolvimentos cosméticos
costumam partir de um ou mais produtos ja existentes no mercado
(benchmarking), tanto para o aspecto sensorial quanto para a forma
farmacéutica. Neste momento, é importante avaliar as caracteristicas fisico-
guimicas, ativos e excipientes que compdem a formulacdo de maneira a
entender o que esta promovendo a entrega do aspecto sensorial e 0s
resultados de eficacia (claims) que o produto descreve no rétulo. A
depender da complexidade da formulacdo, faz sentido colocar o(s)
produto(s) de referéncia (benchmarking) em estudo de estabilidade
acelerada para se avaliar algumas especificidades como, por exemplo, a
cristalizacdo de filtros solares, alteracdo de odor ou mesmo a degradacéo
de vitaminas. No caso de projetos onde ndo ha um produto de referéncia,
sobretudo em casos de produtos inovadores que nao existem ainda no
mercado, o briefing precisa descrever de forma detalhada o desejo do
produto para que o P&D desenvolva de forma assertiva

2. PESQUISA PRELIMINAR: analise sobre as matérias-primas e sobre as
propriedades intelectuais de concorrentes. A selecdo de matérias-primas
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nao é uma etapa tao simples, devido a grande disponibilidade de produtos
concorrentes, é preciso determinar os componentes ativos com base em
sua eficacia, concentracdo, aplicacdo e compatibilidades. Formulacdes
cosmeéticas e dermocosméticas sdo complexas e necessitam de um namero
alto de matérias-primas que juntas apresentem funcdes sinérgicas para
aplicacao desejada. O desafio esta em estabilizar todos os itens. E a Outra
missdo € pesquisar fornecedores com qualidade, sem tirar o olho do custo
e dos prazos de entrega, de maneira a cumprir com 0S cronogramas de
desenvolvimento. O P&D deve solicitar os dossiés de eficacia, cartas de
abertura de blends, especifica¢ces, Ficha de Informacdes de Seguranca de
Produto Quimico (FISPQ) e origem das matérias-primas, entre outros.

. ANALISE DAS REGULAMENTACOES VIGENTES: As quantidades das
matérias-primas utilizadas nas formulacbes cosmeéticas precisam ser
controladas de acordo com a indica¢éo de uso do fabricante, bem como de
regulamentagdes vigentes (RDC'’s, listas restritivas, CATEC, legislagdes
especificas para naturais e organicos, Guia de Estabilidade ANVISA). Além
da avaliacao toxicologica. Apesar de ndo ser uma obrigatoriedade de P&D
avaliar os dizeres de rotulagem, é importante participar desse processo com
a area regulatoria, markentig e pesquisa clinica, pois ha uma interface
técnica importante para garantir que a formulacéo esteja de acordo com os
claims do produto.

DEFINICAO DA EMBALAGEM: A embalagem para produtos cosméticos
tem como objetivo proteger, identificar, facilitar o uso, conservar as
formulagBes (garantindo a sua validade) e dar um apelo estético importante
para atrair o consumidor. A embalagem néo precisa estar definida (formato)
no inicio do projeto, mas € mandatorio que o material de contato com a
formulacdo esteja previamente definido para que se possa seguir com 0S
estudos de compatibilidade.

. CUSTO DA FORMULACAO: Importante saber os custos dos ativos e
matérias-primas a ser adicionados em uma formulagéo, de nada adianta o
P&D ter o custo target, se ndo puder acessar precos das matérias-primas,

embalagens e custos industriais para conseguir atingir esse objetivo, dai a
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importancia da pesquisa e desenvolvimento, para fazer o produto de acordo
com objetivo pré-definido no briefing.

DESENVOLVIMENTO DAS FORMULAC}C)ES — Fase Bancada: Apds os
estudos tedricos, inicia-se a alquimia das misturas complexas para
disponibilizar uma formulacdo estavel, segura e eficaz, que atenda a
expectativa do briefing, dentro da regulamentacéao vigente e que tenha um
aspecto sensorial que atenda a expectativa do consumidor. E hora de
aplicar o conhecimento cientifico, tecnoldgico e a experiéncia adquirida para
iniciar os testes. O pesquisador gera codificacdes para as formulacdes, faz
registros de tentativas, volta a verificar a literatura técnica da matéria-prima
e assim por diante, num loop até conseguir chegar em algumas boas
propostas de formulacdo. Nao € recomendavel que seja desenvolvida uma
Gnica férmula para seguir para os estudos de estabilidade e demais
comprovacdes. Desenvolva no minimo duas para realizar todos os testes.
Essa é uma estratégia de agilidade para caso uma das formulacfes
apresente resultado negativo em algum dos parametros de avaliacdo. Nesta
fase de manipulacao, o pesquisador deve lembrar de como sera o processo
produtivo na fabrica (scale up), ou seja, realizar a manipulagdo com o
entendimento de quais serdo os equipamentos utilizados na fabrica e quais
serdo as fases auxiliares. Essa visao sobre a producéo faz toda a diferenca
na agilidade e assertividade.

PACOTE ANALITICO E ESTUDOS DE SEGURANCA E EFICACIA: Na
fase de desenvolvimento bancada, o pacote analitico (testes de
estabilidade, contagem microbiana, challenge test, compatibilidade na
embalagem e quantificacdo de ativos), estudos prévios de seguranca e
eficacia, painel sensorial e pesquisa com consumidor (todos a critério da
empresa de fazer ou ndo) devem correr com as formulacdes selecionadas.
S&o0 estes resultados que respaldam a tomada de decisdo de qual
formulacdo deve seguir para a proxima fase: a producéao do lote piloto.
PRODUCAO DO LOTE PILOTO - Transferéncia de tecnologia: Nesta
etapa, todos os testes em fase bancada ja foram aprovados e chega o
momento de sair de uma escala laboratorial para a fabrica (producéo do

primeiro lote piloto), a preocupacao envolve o pesquisador, pois afinal, o
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valor agregado agora € maior e 0os parametros desenhados no laboratério
precisam correr de forma conforme. O Lote Piloto, é necessario para scale
up, atender os estudos clinicos, seguranca e eficicia realizados em
institutos credenciados e homologados pela empresa, e também para que
sejam conduzidos os estudos de estabilidade, estudos de compatibilidade,
challenge test, microbiologico e quantificacdo (se necessario). Na maioria
das empresas o0 pesquisador que desenvolve a fase bancada, realiza o
scale up, no entanto, algumas empresas possuem uma area de Tech
Transfer.

9. DOSSIE DE REGISTRO: O Dossié de Registro de um produto cosmético é
composto por documentos que assegurem a qualidade e a seguranca do
produto disponibilizado ao consumidor. Esses dossiés sao baseados nas
regulamentacdes vigentes que indicam as referéncias necesséarias de
acordo com a lei, decreto e outras regulamentacdes legais pertinentes ao
registro ou notificacdo de um cosmético. A pesquisa e desenvolvimento e
as éareas de interface, como desenvolvimento analitico, controle de
gualidade, editoracdo grafica, marketing e pesquisa clinica, entre outras,
estruturam o dossié com as informacdes pertinentes de cada area, para ser
entregue a area regulatdria seguir com o registro ou notificacdo na ANVISA,
seja Grau 1 ou 2. O Dossié deve ser mantido nos arquivos da empresa para
qualquer necessidade de auditoria pelas autoridades sanitarias, bem como
para responder davidas que surgem durante o shelf life do produto.

10.LOTE DE LANCAMENTO - Transferéncia de tecnologia: A escala
aumenta, agora o scale up sai do lote piloto e vai para o lote de langamento,
os ajustes de processo foram realizados no lote piloto e devem ser
replicados nos lotes de langcamento, garantindo que o0 processo esteja
adequado. Nos lotes de lancamentos, ndo hd mais a necessidade de avaliar
os estudos de seguranca e eficacia, pois foram validados no lote piloto (fica
a critério de cada empresa). No entanto, € importante que o estudo de
estabilidade, compatibilidade, microbiologia e shelf life (estabilidade de
prateleira) sejam realizados nos primeiros lotes fabricados. Cada empresa

adota o critério em quantos e quais os lotes seguem com este processo de
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analise (é preciso definir se serdo os primeiros lotes fabricados de cada
tamanho de lote).

Em Clepf et al. (2015) defini que o desenvolvimento de cosméticos € um
processo complexo que inclui varias etapas para a criacdo de um produto
adequadamente qualificado para o uso. O seu desenvolvimento origina por meio da
pesquisa basica que permitirdo analisar as matérias primas, as técnicas de formulacao
e 0S novos conceitos baseados nos avangos tecnologicos do setor, desde a ideia
inicial até a concepcao e comercializacdo do produto.

Uma das primeiras etapas de desenvolvimento € a geracdo de ideias, o
Brienfing € o registro do novo produto que sera criado ou modificado, que podem
colaborar com o conceito de produto e estas ideias ndo ha necessidade de vir somente
do setor de marketing ou de pesquisa e desenvolvimento, podem vir de outras areas
como: comercial, producdo desenvolvimento de embalagens (CLEPF et al. 2015).
Normalmente na industria de pequeno porte o setor de pesquisa e desenvolvimento
também desenvolve as embalagens do produto.

O briefing para Machuco (2021) é como se fosse os primeiros desafios de P&D:
estabelecer boa comunicacao entre a area solicitante e as areas de interface. Quando
as equipes de P&D néao fazem parte da construcao do briefing, a chance de o projeto
ser um desastre pode ser grande. De acordo com Machuco é comum a elaboracéo
deste documento ser liderada pelas equipes de marketing ou de novos negécios,
muitas vezes sem o envolvimento das demais areas. Apesar de haver um compéndio
grande de informacfes estratégicas, ha pouca conexao entre as areas de interface,
resultando em um baixo entendimento do projeto.

Em Clepf et al. (2015) ap6s a geracao de ideias, o proximo passo € estabelecer
a definicdo de produtos, a qual apresenta impacto direto na formulacdo do produto, os
parametros preestabelecidos estédo sao referentes a desempenho da formulacao e do
marketing do produto, define-se que estes paramentos chamam se o perfil do produto.
ApoOs estabelecer este perfil, o proximo passo seria 0 desenvolvimento da formula,
sendo essencial para ver a eficacia dos componentes da formulagdo e para o
entendimento da fabricagédo do produto e aumento de escala.

A partir das matérias primas, que sdo estabelecidas na formulagéo é possivel
Sao preparar 0s protétipos, com o intuito de avaliar a estabilidade e a funcionalidade

da formulacdo. Apos pode ser feito testes em pessoas voluntarias, para avaliar a
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performance e a aceitabilidade do protétipo. Em relacdo aos aspectos legais, tém-se
os testes de eficacia, seguranca, validade e, até mesmo, testes clinicos, de acordo
com as exigéncias regulatérias para o registro do produto e a sua introducdo no
mercado (CLEPF et al., 2015).

Ao realizar a aprovacao das etapas anteriores em Clepf et al. (2015), relata que
para finalizar este processo de desenvolvimento de produto cosmético, tem-se a
producdo em grandes escalas, lote piloto e a comercializagdo do produto. E também
€ importante a questédo dos requisitos de qualidade que envolvem bom desempenho,
seguranca, auséncia de irritacdo, suavidade, hipoalerginicidade, dentre outros. Isto é
definido no nascimento do produto.

Em Machuco (2021) traz também que o cliente interno sempre deseja lancar
produtos com ciclos curtos e demanda por mais atributos e menor custo. E diz que
tal fato é natural, ja que o mercado esta cada vez mais exigente, dinamico, detendo
cada vez mais do conhecimento sobre as funcionalidades e até mesmo de
ingredientes ativos e excipientes das formulagdes.

O PDP assume importancia estratégica nesta industria, e requer, assim,
esforcos continuos para sua melhoria. Contudo, essa melhoria depende de
investimentos em planejamento e controle, através do uso de técnicas apropriadas
como a medicao dos indicadores do processo, e outras. Em uma conjuntura de forte
concorréncia e aumento do nivel de exigéncia dos clientes, a sobrevivéncia das
empresas de cosméticos esta cada vez mais atrelada a eficiéncia da gestdo do PDP
(MACHUCO, 2021).

Uma das desvantagens das pequenas e méDias empresas em relacdo as
multinacionais esta no que tange as condic¢des financeiras, que lhes exige significativo
esforgo financeiro para investir no desenvolvimento de produtos. Uma alternativa pode
ser a realizacdo de parcerias, principalmente com universidades, pois empresas de
varios setores j4 atuam dessa maneira, um exemplo é no setor de auto-pecas, 26%
das empresas pesquisadas possuem parcerias em universidades (TOLEDO et al.,
2008).

Segundo Machuco (2021) o P&D da industria de cosmético € visto nha maioria
das empresas como departamento isolado, que contém todo conhecimento técnica
muito especifico, porém poderia ser um departamento estratégico e central, onde

poderia atuar em diferentes estratégias da empresa. A primeira, a financeira, por
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meio de reducdes de custos nas formulacdes que resultam na receita liquida da
empresa. Segunda estratégia mercadoldgica, por meio da diversificacdo do portfolio
de produtos, para novas linhas e maior mix, bem como no desenvolvimento de
produtos para mercados adjacentes. E por ultimo, a inovac¢do, trazendo novos

produtos e conhecimentos que ainda nao fazem parte do mercado de modo geral.

45 METODOS OU MODELOS UTILIZADOS NO DESENVOLVIMENTO DE
NOVOS PRODUTOS (DNP)

Os métodos e modelos para o desenvolvimento de novos produtos sdo de
extrema importancia para a obtencéo e sustentacdo da rentabilidade a longo prazo
(NUNES, 2004). Esses métodos podem ser justificados em funcéo de trés fatores, a

saber:

a) rapidez com que evoluem e se substituem as tecnologias, o0 que aumenta
0 perigo de obsolescéncia da carteira de produtos que é necessario manter
actualizada [Johne, 1999; Edgett, Shipley e Forbes, 1992; Johne e Snelson,
1988a]; b) a chegada a fase de maturidade da maioria dos mercados, 0 que
implica um maior conhecimento e experiéncia dos clientes acerca das
categorias de produtos disponiveis e, consequentemente, uma elaboracéo
mais aperfeicoada das suas preferéncias e exigéncias, o que torna
necessario um compromisso com o desenvolvimento permanente de novos
produtos que satisfagcam as novas exigéncias e necessidades [Loch, 2000;
Barczak, 1995]; e ¢) a globalizagéo e intensificacdo da concorréncia, que
originou que as empresas procurem alargar e diversificar as suas carteiras
de produtos como meio de as tornar atractivas para os seus clientes e manter
a sua fidelidade [Loch, 2000; Cooper, Edgett e Kleinschmidt, 1999]
(NUNES,2004, p. 3, grifo no original).

Observa-se, aqui, que a associagao desses trés pontos promove maior rapidez
na evolucdo dos produtos e em suas diversificacdes, mas é importante ter-se em
mente que existem dois enfoques principais para o PDP, um do fluxo de informacdes
e outro do fluxo de atividade. Ao se falar de fluxos esta se falando de planejamento
estratégico que depende de fontes de dentro e fora da empresa.

Segundo Rozenfeld et al. (2006), é preciso haver uma comunicacao direta entre
0 planejamento estratégico, o portfélio e o ciclo de vida dos produtos e, sobretudo,
uma discussao profunda acerca das questdes envolvidas na informacéo e nos
procedimentos adotados para o pos-venda. Nesse ponto ganha destaque o Ciclo de
Vida do Produto porque sua dindmica deve ser acompanhada pelo PDP desde o seu
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nascimento, passando pelas etapas intermediarias nas quais as informac¢des de uso
e aceitabilidade sdo adotadas para melhorias futuras, até o momento final do ciclo.

Com efeito, o PDP é importante tanto na confeccdo e crescimento quanto,
também, nas decisfes de quando um produto deve ser descontinuado ou melhorado
(ALVES et al. 2017). Assim, espera-se otimizar o sistema e garantir a competitividade
da empresa frente a concorréncia no mercado. E importante frisar que, em muitos
casos, realizar melhorias no produto ndo sédo suficientes para dar mais longevidade a
ele (NUNES, 2004). Quando isso ocorre se faz necessaria a analise de qual € o melhor
caminho a seguir que, resumidamente, pode ser o de revisar (e alterar onde julgar-se
necessario) por completo a linha de producéo ou se substitui o produto por um novo
(ALVES et al. 2017).

Como j4 mencionado, o PDP envolve diversas éareas e profissionais da
empresa, logo, a sugestdo sobre as mudancas e melhoramento dos produtos posse
vir de qualquer parte da empresa. Como exemplo, poder-se-ia citar que as sugestdes
de novos materiais, as funcionalidades, entre outros, podem vir tanto da area de
marketing quanto da area de suprimentos/compra (GHELEN et al., 2018).

Uma estratégia para facilitar o surgimento dessas acdes pode ser identificada
na propria organizacao da empresa, ja que as plantas industriais podem ser montadas
de forma a integrar os setores construindo, por sua vez, uma relacdo intima com o
fornecimento (ALVES et al. 2017). Essa ultima permitird o conhecimento do processo
produtivo e, sobretudo, a maneira como o produto fornecido pode melhor se adequar
ao produto final (NUNES, 2004).

Portanto, é possivel identificar na evolucdo histérica do PDP diversas
abordagens metodoldgicas que foram responsaveis por permitir grandes avancos na
gestdo do PDP. Com o avanco na forma de organizacédo dos processos, separando-
0s em partes cada vez mais especializados e, também, na atencédo despendida a
qualidade e a chamada producdo enxuta transformaram expressivamente 0s
processos produtivos (GHELEN et al., 2018).

4.5.1 Metodologia de Rozenfeld: modelo de referéncia de desenvolvimento de

produtos
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Resumidamente o modelo de Rozenfeld et al. (2006) é divido em trés
macroprocessos: pré-desenvolvimento, desenvolvimento e pds-desenvolvimento.
Onde cada fase € caracterizada pela entrega de um conjunto de resultados que
permite fazer uma avaliacdo. Se 0s requisitos estiverem de acordo, passam para a

proxima fase, conforme representando na Figura 7.

Figura 7 - Modelo de referéncia desenvolvimento de produtos.
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Fonte: Rozenfeld et al. (2006, p. 44).

No pré-desenvolvimento para Rozenfeld (et al., 2006) defende que esta fase
possui foco nos projetos prioritarios, segundo a estratégia da empresa em curto,
médio e longo prazo, e, ainda, que requer uso eficiente dos recursos e critérios claros
para os projetos em andamento. Desta forma, ocorre o planejamento estratégico da
organizacdo, onde sao definidos quais produtos serdo desenvolvidos e quais
mercados serdo atendidos quando os mesmos forem lancados.

O desenvolvimento que de acordo com Rozenfeld (et al., 2006) expbe que a
fase de desenvolvimento tem inicio com a minuta do projeto aprovada. Nessa
macrofase, cada produto € gerenciado como um projeto, sendo destacada a
importancia da concepcdo do produto, observando-se o desempenho técnico da
equipe responsavel e o devido atendimento aos requisitos do mercado. Essa fase é
formada por subfases. Sao elas: projeto informacional, projeto conceitual, projeto
detalhado, preparacao da producgéo e lancamento do produto.
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E por fim o Pos-desenvolvimento que € a esta fase engloba: acompanhar o

produto e o processo ou descontinuar o produto de acordo com Rozenfeld et al.

(2006). Sendo de extrema importancia que a empresa saiba como integrar as

possibilidades de descontinuidade do produto, caso o desempenho deste justifique tal

deciséo, portanto € necessario que se realize analises a respeito do desempenho do

produto e da satisfacdo do cliente, e isso deve ocorrer logo apds o lancamento do

produto, com o intuito de adquirir informagdes para trabalhar a aceitacao inicial do
produto e a satisfacao do cliente (ROZENFELD et al., 2006).

As fases que compdem cada uma das trés macro fases descritas e seus

objetivos sédo apresentadas na Tabela 1, de acordo com Moretti, 2012.

Tabela 1 - Objetivos das Fases.

(Continua)

Fases

Objetivo Geral da Fase

Pré-desenvolvimento

Planejamento Estratégico de Produtos

Planejamento do Projeto

Obter um plano contendo o portfolio de
produtos da empresa a partir do Plano
Estratégico da Unidade de Negdcios, ou
seja, uma lista descrevendo a linha de
produtos da empresa e 0s projetos que
serdo desenvolvidos.

Realizar o planejamento macro de um
dos projetos de novo produto
planejados no portfélio. O planejamento
do projeto compreende os esforcos no
sentido de identificar todas as
atividades, recursos e a melhor forma
de integra-los para que o projeto siga
em frente com o minimo de erros. O
resultado é o plano de projeto do
produto, que compreende informagdes

relevantes para a execuc¢ao do projeto.
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(Continuacgéao)

Desenvolvimento

Projeto Informacional

Projeto Conceitual

Projeto Detalhado

Preparacao da Producédo do Produto

Langcamento do Produto

Desenvolver um conjunto de
especificacdes-meta do produto da
forma mais completa possivel a partir
das informagdes levantadas no
planejamento e em outras fontes.
Compreende a busca, criacao,
representacao e selecdo de solucdes
para o problema do projeto
Desenvolver e finalizar todas as
especificacdes do produto, para entdo
serem encaminhadas a manufatura e as
outras fases do desenvolvimento.
Engloba a producao do lote piloto, a
definicdo dos processos de producéo e
manutencdo. Trata de atividades da
cadeia de suprimentos interna.
Colocar o produto no mercado,
envolvendo o desenho dos processos
de venda e distribuicdo, atendimento ao
cliente e assisténcia técnica e as
campanhas de marketing, ou seja, as
atividades da cadeia de suprimentos
relacionadas a colocac¢ao do produto no

mercado.
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Tabela 1 - Objetivos das Fases.

(Conclusao)

Pés-desenvolvimento
Tratamento de informacdes, exigindo
uma sistematica bem estruturada para
gue os profissionais envolvidos possam
lidar com as diferentes fontes de
informagao, que serdo externas e
Acompanhar Produto e Processo internas a empresa e 0s sistemas e
procedimentos envolvidos. Essa fase
lida com os problemas relacionados aos
produtos, e as informagdes geradas
devem ser incluidas nas atividades de
analise do desempenho do produto.
Cumprir um plano pré-definido para a
descontinuidade do produto. A
producéo € descontinuada quando o
produto ndo apresenta mais vantagens
_ e importancia do ponto de vista
Descontinuar Produto no Mercado
econdmico ou estratégico. Alguns sinais
do fim de vida do produto: declinio das
vendas, reducao na margem de lucro,
perda de participagédo no mercado ou
uma combinacgao desses trés fatores.

Fonte: MORETTI, 2012.

4.5.2 Modelo de Clark e Wheelwright (1993): funil de desenvolvimento

Na metodologia denominada Funil de Desenvolvimento busca-se a integragcao
do projeto com o planejamento estratégico da organizagéao, na qual o projeto passa
por diversas fases de avaliagdo contribuindo, desse modo, para alcancar vantagens
competitivas (GHELEN et al., 2018).
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Para Clark e Wheelwright (1992) o Funil de Desenvolvimento faz a gestado do
processo de inovacgao de produtos, adicionando a perspectiva de que 0 processo que
se inicia na geragéo de ideias e termina com o langamento de um produto tem um
aspecto de funil, nos quais muitas ideias entram e poucas sao efetivamente langcadas.

Para estes autores, o primeiro filtro corresponde a aplicacdo de critérios
diversos que cada empresa pode definir, e o segundo filtro corresponde a analise de
viabilidade. Quanto maior for a boca e mais processos os filtros forem capazes de
estreitar o final, melhores serdo os resultados. Este processo de desenvolvimento
consiste de quatro estagios compreendidos por (CLARK; WHEELWRIGHT, 1993):
conceito e desenvolvimento, planejamento do produto, engenharia do processo e
produto, e producéo piloto e aumento de produgdo. O funil de desenvolvimento esté
representando conforme Figura 8 abaixo.

Figura 8 - Funil de desenvolvimento de produtos.

Filtro 2

o —
]

o ] []] = Embarcar
a

o

| Fasel | Fase 2 ] | Fase3 |
Geragao de ideia de produto/processo Detalhamento das '?E_Sem"o'“im‘?”m
e desenvolvimento do conceito fronteiras da proposta de rapldal? focado de
(ainda desenvolvimento avancado, projeto e conhecimento projetos d?
identificacdo e revisio) requerido diferentes tipos

Fonte: Clark e Wheelwright (1992).

Portanto o trata de modo integrado das atividades basicas do desenvolvimento
de produto, permitindo gerar e revisar alternativas, observar a sequéncia de decistes
criticas e avaliar a natureza da tomada de decisdes (CLARK; WHEELWRIGHT, 1993).
A forma de funil ocorre justamente porque existe um processo de tomada de decisdes
que reduz o numero de opc¢des disponiveis na atividade de projeto ao longo do tempo
(MIGUEL, 2008).
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4.5.3 Modelo de Cooper 2003: Stage-Gates

Na Stage-Gates a ideia é se concentrar no processo decisério e na situacao
atual de todos os projetos em desenvolvimento (ROZENFELD et al., 2006). Se
compde de etapas, nos quais atividades sao feitas por grupos de desenvolvimento de
produtos, seguidas pelos Gates que podem ser entendidos como filtros com o poder
de escolha de retirar um projeto ou permitir que siga em frente.

Para Miguel (2008) o autor desta metodologia apresenta uma estrutura
denominada genericamente de “stage-gate”, como sendo uma abordagem que divide
0 processo de desenvolvimento em estagios discretos e identificaveis, tipicamente na
quantidade de 4, 5 ou 6 estagios. Cada um dos estagios € desenvolvido para obter as
informacdes para que o projeto possa progredir para o estdgio seguinte, antes
passando por um ponto de decisdo denominado de gate, que precede cada estagio.
Os gates servem como pontos de verificacdo de controle da qualidade, atuando como
pontos de deciséo se o projeto continua ou deve ser abortado (COOPER, 1993); os
gates sao predefinidos e especificam um conjunto de atividades a serem cumpridas
para o estagio em analise, utilizando-se de uma série de critérios ou outputs. Na Figura

9, estd uma representacédo do processo.

Figura 9 - Modelo de estagios e pontos de deciséo para o PDP.

Analise de

Cena Segunda Decisdo sobre o Revisdo pos- . . Revisdo pés-
L . . negocio — pré- . -
inicial cena Business Case  desenvolvimento N implementacéo
comercializagao
Stage Stage Stage Stage Stage
1 2 3 4 5
ldeagéo Investigagéo Investigagdo Desenvolvimento Teste & Produgédo em
preliminar detalhada validagao massa &
(Business Case) langamento no

mercado

Fonte: Cooper (1993).

Um detalhe importante € que as pessoas gque se envolvem nos Stages ndo sao
as mesmas que participam dos Gates, uma forma de ndo gerar vicios no processo,
evitando preferéncias particulares por uma ideia de produto por exemplo

(CONCEICAO, 2021). A proposta realizada por Cooper (1993) apresenta-se como
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uma abordagem de processo util e interessante. Os estagios de desenvolvimento do
stage-gate sdo os seguintes (COOPER, 1993):

a) Investigacdo preliminar: um r4pido estudo inicial e verificacdo do escopo do
projeto.

b) Investigacdo detalhada: um estudo em mais detalhes, podendo, geralmente,
resultar na elaboracdo de um plano de negdécios, incluindo a definicdo e a
justificativa do projeto e também um plano para o seu desenvolvimento.

c) Desenvolvimento: desenvolver o novo produto propriamente dito,
compreendendo a definicdo das suas especificacdes, do processo de
producdo, construcdo dos prototipos, bem como especificacdo dos meios de
controle da qualidade (para o produto e do projeto), além da determinacdo dos
custos.

d) Validacdo e teste: testes em laboratdrio, na prépria planta industrial ou no
mercado para verificar e validar o novo produto proposto e sua producao.

e) Producdo e lancamento: inicio da producdo, esforcos direcionados de
marketing e de comercializacao do produto.

4.5.4 Engenharia Simultanea ou concorrente

A Engenharia Simultanea, por sua vez, se concentra no uso de equipes
multidisciplinares tendo com elo um gerente que conecta todas as atividades em prol
do desenvolvimento do produto (ROZENFELD et al., 2006). Estd metodologia tem
como objetivo que seja possivel que o fabrico do produto ocorra ao mesmo tempo que
se desenvolve o projeto desse mesmo novo produto. Sem divida uma forma muito
expedita de aproximar o produto do mercado e, acima de tudo, ganhar um recurso
muito precioso e escasso: o tempo (DIAS, 2019).

Especialmente utilizada em uma abordagem sistematica do produto incluindo
todos os aspectos do ciclo de vida do produto, incluindo desde o planejamento até a
chegada ao consumidor final, possui objetivo de acelerar o processo de
desenvolvimento, aumentando qualidade, foco em clientes e diminuindo custos
(AZARIAS et al., 2018).

De acordo com DIAS (2019) a engenharia simultanea consiste numa retroacao

de informacé&o proveniente tanto da fase da producdo em curso, como ainda mais
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adiante do impacto do produto no mercado, ou seja, proveniente da “voz do cliente”.

Na Figura 10 tem uma representacao desta metodologia.

Figura 10 - Desenvolvimento do projeto em simultdneo com a producao.

Fases de
Concepgdo e s F
pré:'::s . > Fases de Desenvolvimentodo Projecto
Projecto \/\/\/\

Producao (engenharia simultanea) /

Fonte: DIAS, 20109.

Este modelo sugere que como se pode ver, a interrelagcdo com clientes e
fornecedores, isto € retratado na Figura 11, que também abrange a questdo do
desenvolvimento de novos produtos. A relacdo da engenharia simultanea com o
desenvolvimento de novos produtos embora possa minimizar os riscos de fracasso,
dada a simultaneidade com um processo produtivo e dado que pode permitir
interromper o0 projeto numa fase ainda controlavel, aumenta so por si a complexidade

do projeto, com 0s riscos que isso também acarreta (DIAS, 2019).
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Figura 11 - Dominio e abrangéncia do desenvolvimento de novos
produtos tendo em conta a Engenharia Simultanea.

INCERTEZA

INCERTEZA

> INCERTEZA

INOVACAO
DNP

Concepgdo, Selecgdo e Gestdo do Projecto de DNP

Protétipo/Lancamento

Relagéo:?olabo
: ;"r_ozlu_;a_o (en—ge_n_ha-ﬂ_a sim:.llzéne—a; 3
RISCO 4
Necessidades dos Clientes ]/ RISCO
S Relagao Colaborativa com os Clientes >
——
Mercado RISCO Mercado
(Marketing) ||, J (Vendas)

Fonte: DIAS, 2019.

4.5.5 Engenharia tradicional ou desenvolvimento sequencial de produtos

Na metodologia do Desenvolvimento Sequencial de Produtos, metodologia
muito utilizada na década 80 o foco estava no projeto que se orientava por um caminho
l6gico rigido que ndo permitia modificagbes, cuja base tedrica se assentava na
administracdo cientifica (ROZENFELD et al., 2006). Na Figura 12, tem-se a

representagcéo deste modelo.



62

Figura 12 - Proposta sequencial classica de organizacdo do projeto de
desenvolvimento de novos produtos.

Concepgéo Visio Sistémi Proi Testes e Langcamento
Planeamento " o pefinicio : rﬁ;’::‘\;ca D.r‘?‘ohct.doo Refinamentos > da Produgédo
_~ do Produto / ’ Finais (Ramp-up)

Planeamento do
Desenv. do Produto

Identificagdo das
Necessidades dos
Clientes

it ol

Especificagées do Produto

Selecgao de Ideias

VGeraqioido Conceit;
do Produto J

Conceito - Testes

Arquitectura do Produto

Desenho do Produto (/D)
Dimensionamento dos Processos e Meios da Produgédo |

Pmtotipa!om l
Desenvolvimento Economico do Produto

Gestao e Integracao do Projecto

Fonte: DIAS, 2019.

Nesta metodologia tem-se uma barreira organizacional e de comunicacgéo, nao
conseguindo da reposta em tempo habil para novos prazos de desenvolvimentos do
mercado, a alta administracdo participam pouco das definicbes de metas. Além que
se tratava as areas como isoladas, sem interagdo com a estratégia do negdcio,
predomina hierarquia e linearidade no fluxo de informagbes, sendo, pouco
mensuracdo e controle de dados. Profissionais especializados, valorizando-se o
aprofundamento e isolamento do conhecimento, além de se tinha um gerenciamento
funcional (DIAS, 2019).

Pode-se concluir com tudo que foi explanado até aqui que a utilizacdo das
abordagens metodologicas, por parte das empresas, € uma estratégia eficiente para
gue elas possam operacionalizar a complexidade operacional dos projetos em
desenvolvimento. Além disso, poder-se-ia observar que as diferentes estruturas
apresentam graus separados de autonomia e especializacdo dentro dos grupos.
Nesse sentido, € preciso compreender que ndo existe uma estrutura geral que sirva a
todas as empresas, mas que para cada caso € necessario identificar qual é a mais

adequada.
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4.6 FERRAMENTAS DE SUPORTE PARA O DESENVOLVIMENTO DE NOVOS
PRODUTOS (DNP)

Este topico traz o conjunto de ferramentas disponiveis para solucionar
problemas decorrentes dos processos de P&D, as ferramentas e técnicas dao suporte
as acOes necessarias a cada etapa do PDP. O objetivo de se utilizar estas ferramentas
no PDP é a diminuicé@o de retrabalho, além de trazer eficiéncia aos processos. Sendo
que quais ferramentas devem ser utilizadas na pratica estdo diretamente
correlacionadas com o nivel de conhecimento dos colaboradores da empresa,
principalmente na equipe de projetos (CURCE, et. al, 2013; DIAS, 2019). Para
Salgado, (2011) estas ferramentas sé&o suporte em modelos de DNP consideram.

Ha muitas ferramentas da qualidade utilizadas no PDP entre na literatura sao
encontradas as seguintes (CURCE, et. al, 2013; DIAS, 2019; SALGADO, 2011):

a) Diagrama de Ishikawa;

b) Diagrama de Pareto;

c) Histograma,

d) Seis Sigma;

e) Definir, Medir, Analisar, Melhorar e Controlar (DMAIC);

f) Controle Estatistico do Processo (CEP);

g) Andlise de Valor/Valor de Engenharia;

h) Desdobramento da funcéo qualidade (Quality Function Deployment - QFD);

i) Planejar, Executar, Verificar e Agir (PDCA);

j) Andlise dos modos de falha e seus efeitos (Failure Modes and Effects Analysis-
FMEA);

k) Prototipagem Rapida;

l) Resposta Rapida (Quick Response Manufacturing -QRM);

m) Gerenciamento dos dados do produto (product data management - PDM);

n) Processo de planejamento assistido por computador (Computer Aided Process
Planning - CAPP);

0) Gerenciamento do ciclo de vida do produto (Product Life-Cycle Management -
PLM);
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p) Gerenciamento do relacionamento com o cliente (Customer relationship
g) management - CRM);

r) Technology Roadmapping (TRM);

s) Strengths, Weaknesses, Opportunies, Threats (SWOT);

t) Analise de valor;

u) Benchmarking;

v) Brainstorming;

w) Desing for “X” (DFX);

X) Tecnologia de Grupo, entre outras.

Em Curce et al., (2013) nos seus resultados apontam que o QFD e DFX séo as
praticas mais encontradas na literatura, e que o assunto como um todo é difundido no
meio académico. JA em Matos e Cecconello, 2019, diz que as ferramentas mais
reconhecidas atualmente aplicadas no processo de PDP, QFD FMEA sdo muito
utilizadas tanto na elaboracao de produtos e processos, quanto para andlise de falhas
relacionadas.

Ferramentas e técnicas também dao suporte as acdes necessarias a cada etapa
do PDP. Neste tépico ira lista alguns destas ferramentas explicando melhor a
utilizacdo das mesmas no processo de desenvolvimento de produtos. Dentro delas

iremos aprofundar nas seguintes ferramentas: FMEA, QFD, Benchmarking e Kanban.

4.6.1 Analise dos modos e efeitos de falhas (FMEA)

A Analise do Modo e Efeito de Falha (FMEA), do inglés Failure and Mode Effect
Analysis, € uma metodologia analitica, qualitativa, aplicada para verificar que os
problemas potenciais tenham sido estimados e levantados, ponderando todo o
processo de desenvolvimento de produtos e tem como tem como objetivo identificar
guais sao 0s quesitos ou partes criticas de um produto ou servi¢o, nas quais ha uma
maior probabilidade de ocorrerem falhas antes de seus langcamentos no mercado
(FRANK et al., 2014; MATOS; CECCONELLO, 2019).

O FMEA teve sua origem nos Estados Unidos em 9 de novembro de 1949,
como um padréao para as operagdes militares, porém foi a NASA por meio do Apollo

Space Programa precursora no desenvolvimento e progresso da ferramenta, durante
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a década de 60 (PARANHOS et al., 2017). Esta ferramenta evita falhas de produto,
em funcao do projeto ou referente ao processo de fabricacdo, por meio de analise de
falhas potenciais e acdes para aperfeicoamento e melhoria (MATOS; CECCONELLO,
2019).

Com o diagnadstico destes pontos, torna-se possivel determinar quais sao as
suas possiveis causas, bem como a frequéncia em que ocorrem (MATOS;
CECCONELLO, 2019). Desta forma, tragar acdes corretivas ou preventivas antes que
essas acontecam novamente. Portanto € uma abordagem sistematica que se
concentra na analise de vulnerabilidades em um sistema, as possiveis causas, 0S
efeitos potenciais e as possiveis agdes corretivas e preventivas (FRANK et al., 2014;
SPREAFICO et al., 2017). Esta metodologia permite analisar possiveis falhas e qual
motivo que as mesmas sao causadas, indicado acbes prioritarias de melhorias de
processos e produtos (MATOS; CECCONELLO, 2019).

Desta forma, esta ferramenta permite identificar as erros e falhas, pode ser
aplicada ainda na fase de desenvolvimento do produto e fases de projeto, de forma a
diminuir a frequéncia de ocorréncias e melhorar a eficiéncia na deteccdo das possiveis
falhas, diminuindo a necessidade de retrabalho em estagios posteriores de producéo
preventivas (FRANK et al., 2014; SPREAFICO et al., 2017).

Em Matos e Cecconello (2019) ha trés tipos de FMEA: de produto, de processo
e de sistema. A FMEA de produto realca os modos de falha provocados por
deficiéncias de projeto de produto (design), a FMEA de processo evidencia os modos
de falha provocados por deficiéncias no processo de manufatura e montagem e por
altimo, a FMEA de sistema que engloba os sistemas e subsistemas de um produto e
esta voltado para identificacdo de falhas potenciais durante a concepcao do bem de
consumo e sua melhoria.

Para Frank et al., (2014) o metodologia FMEA requer a execucao das seguintes
etapas: (i) identificacdo de modos de falha conhecidos e potenciais do produto; (i)
identificacdo dos efeitos e da severidade de cada modo de falha do produto; (iii)
identificacdo das possiveis causas e probabilidades de ocorréncia para cada modo de
falha; (iv) identificacdo dos modos de falha e sua probabilidade de deteccao; e (v)
avaliacao do potencial de risco de cada modo de falha e definicdo de medidas para
sua eliminacdo ou reducdo. A avaliacdo e priorizacdo de cada modo de falha séo
definidas através de trés indices: (i) indice de ocorréncia (O), associado a
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probabilidade de ocorréncia de um determinado modo de falha e causa; (ii) indice de
severidade (S), que indica a gravidade dos efeitos provenientes de um modo de falha;
e (iii) indice de deteccéo (D), associado a probabilidade de detectar o modo de falha
antes que ele chegue ao cliente, através de revisdes de projeto, testes, medidas de
controle de qualidade ou até mesmo por meio de medidas que previnam 0 UuSsO

indevido do produto por parte do usuario.

4.6.2 Desdobramento da funcao qualidade (QFD)

A ferramenta da qualidade definida como Desdobramento da funcéo qualidade
(QFD) do inglés, Quality Function Deployment, surgiu no Japéo por volta de 1960,
pelos professores Akao e Mizuno e, sua consolidagao aconteceu em 1972 no Estaleiro
de Kobe. E um método que consegui fazer um levantamento de informacées Uteis
sobre quais necessidade, prioridade e perspectiva do consumidor podem ser
traduzidas e materializadas no desenvolvimento de processos, produtos e servigos
(MATOS; CECCONLLO, 2019).

Sua propagacao mundial aconteceu em 1986, com a popularizacdo do QFD
nos Estados Unidos, sendo que o método possuia algumas alteracdes em relacéo ao
modelo originalmente proposto pelos japoneses (MATOS; CECCONLLO, 2019).

O QFD traduz as necessidades dos clientes em requisitos técnicos para o
desenvolvimento de produtos, podendo ser utilizado como um guia ao longo das fases
de concepcdao, criacdo e producdo de novos produtos ou servicos. Muitos estudos
demonstram que o QFD focou principalmente aspectos conceituais, buscando adaptar
essa ferramenta a aplicacdes especificas ou melhora-la, de modo a facilitar a sua
aplicacao (FRANK et al., 2014).

A metodologia QFD possui quatro fases ou quatro desdobramentos, como
planejamento do produto, desenvolvimento do produto, planejamento do processo,
sendo finalizado com o planejamento da producdo. De acordo com Baxter (2011) e
Silva e Goncalves (2016), para o planejamento do produto pode se considerar quatro
etapas:

a) Etapa 1 - A Conversao Das Necessidades Do Consumidor: a matriz de
conversédo ou de relagcdes pode ser considerada o nucleo do Desdobramento

da Funcdo Qualidade. A matriz faz a conversdo das necessidades do
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consumidor em requisitos técnicos do produto, aplicando-se um processo
sisteméatico (BAXTER, 2011; SILVA; GONCALVES, 2016).

b) Etapa 2 - Andalise Dos Produtos Concorrentes: a analise dos produtos
concorrentes € realizada de duas maneiras, primeiro os consumidores devem
fazer uma avaliacdo dos produtos concorrentes, usando as necessidades do
consumidor. Em segundo, a equipe de projeto avalia os produtos concorrentes
de acordo com os requisitos técnicos do projeto (BAXTER, 2011; SILVA;
GONCALVES, 2016).

c) Etapa 3 - Fixacado Das Metas Quantitativas: é atingida através da analise dos
métodos quantitativos, onde estima-se a meta a ser seguida, através da
quantificacdo dos dados avalia como pode se alcancar o objetivo final
(BAXTER, 2011; SILVA; GONCALVES, 2016).

d) Etapa4 - Priorizacdo Das Metas: ap0s a fixacao das metas a serem atingidas,
estabelece-se as prioridades, para que os esforcos de projetos sejam
direcionados para os pontos importantes. Pode ocasionar-se que certas metas
sejam sacrificadas, se surgirem conflitos entre elas. Portando, quando isto
ocorrer, € necessario adotar uma solucdo de compromisso, avaliando-se o que
€ prioritario ou mais importante (BAXTER, 2011; SILVA; GONCALVES, 2016).

A casa da qualidade para o desenvolvimento de produtos, permiti uma ligagao
direta entre cliente e produto, sendo que elementos da mesma fazem o
desenvolvimento da matriz. Deve-se estudar cada componente que esta presente
nessa matriz, para que durante o processo de formacao se possa garantir que todas
as etapas sejam realizadas (SILVA; GONCALVES, 2016).

O Desdobramento da Funcdo Qualidade permite transformar as necessidades
do consumidor em requisitos de projeto, usando a “matriz de conversao” ou “matriz
Casa da qualidade”, conforme apresentado na Figura 13. Sendo que esses requisitos
podem ser quantificados e priorizados pela analise dos produtos competidores e com
0 uso de um sistema de ponderacdo das importancias relativas (BAXTER, 2011;
SILVA; GONCALVES, 2016).
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Figura 13 - Casa da qualidade — QFD.
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Fonte: ROZENFELD et. al., 2006.

Resumidamente a Figura 13: a) apontar os requisitos dos clientes do produto;
b) detalhar os requisitos do produto e c) determinarem as especificacdes meta do
produto. Essas atividades sdo inseridas dentro da matriz QFD e as informacdes
geradas sao distribuidas (SILVA; GONCALVES, 2016).

Portanto, esta ferramenta permite identificar e analisar os desejos basicos dos
clientes seja subjetivo ou abstrato, no segundo, 0s requisitos sdo separados e
avaliados conforme seu grau de importancia, o campo trés faz a comparacao com os
produtos que competem entre si, no quatro sao identificados os requisitos do produto
de acordo com os tracados pelos clientes. Logo, no cinco é feita uma analogia entre
0sS requisitos dos produtos com os dos consumidores, 0 seis quantifica esses
requisitos, verificando a intensidade e importancia de cada um. Por fim, o sete
constitui-se o telhado da casa no qual se assemelha as caracteristicas do produto
(BATISTA; NOVAIS, 2019; SILVA; GONCALVES, 2016).

Portanto esta ferramenta auxilia no desenvolvimento de novos produtos com
qualidade, é uma das alternativas mais viaveis para a empresas que desenvolve
produtos, pois articula formalmente de como a empresa vé o relacionamento entre o0s
requisitos do consumidor (o que) e as caracteristicas do novo produto (como). Analisa
as necessidades do consumidor, listando o que o cliente deseja em produto, faz-se

uma analise dos produtos concorrentes disponiveis no mercado, seguindo pela
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fixacdo das metas e, por fim, a priorizacdo das metas (BATISTA; NOVAIS, 2019;
SILVA; GONCALVES, 2016).

4.6.3 Benchmarking

Uma definicdo de benchmarking abrange a identificacdo de oportunidades de
melhoria, tanto de produtos, processos internos e externos a busca por melhores
praticas como também a sua implementacdo de forma sistemética, ordenada e
padronizada, a fim de abordar as diversidades e especialidades dos processos e
prioridades de uma empresa (OLIVEIRA; BERNARDES, 2017)

O benchmarking também é uma ferramenta de comparacao muito utilizada por
empresas empenhada com o seu desempenho e sua posi¢cao no mercado. O objetivo
do benchmarking €, sistematicamente, identificar e comparar 0 processo e 0
desempenho de um setor ou produtos entre seus competidores, em um ambiente que
esta constantemente mudando (HONG et al., 2012; OLIVEIRA; BERNARDES, 2017).

Utilizando no desenvolvimento de produtos fazendo comparacdes de produtos
no mercado e analisando ondem pode ser melhorado o seu langcamento, técnica muito
utilizada para determinacdo de valor do preco para analise de competitividade do
produto perante o mercado. Se o produto tem uma inovacgéo o valor do mesmo sera
diferenciado, se for apenas um lancamento comum sem nenhuma inovacao
provavelmente o produto tera um valor mais agressivo, para ter competividade no
mercado (DIAS, 2019).

Em Dias (2019) o conceito de benchmarking engloba ndo somente a analise
interna, como a comparacdo externa em que indicadores de performance
(desempenho) séo estabelecidos e valorizados. Fornecendo valiosas informagdes.
Esta comparacdo relativa cria a necessidade de alterar processos internos sendo que,
inclusivamente, alguns gestores adaptam processos dos “concorrentes” aos seus
préprios negdcios com o objetivo de reduzir os custos dos seus produtos.

Portanto, as empresas conseguem aumentar a sua competitividade nos
mercados onde por vezes atuam em co-opetition ou coopeticdo, que € uma definicao
estratégia de negdécios baseada na Teoria dos Jogos (onde estuda situagbes
estratégicas utilizado matematica), além disso busca-se combinar caracteristicas

tanto de cooperacao quanto de competicao (DIAS, 2019).
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Quando tem uma implementacéo desta ferramenta, ha também melhorias em
na empresa e na visao que mesma passa a seus clientes, pois é a uma valorizacéo
crescente, tanto para investidores, consumidores e clientes (DIAS, 2019).

Para alcancar o sucesso, 0 benchmarking possui quatro passos basicos
segundo Oliveira e Bernardes (2017):

a) conhecer o funcionamento: € preciso avaliar os pontos fortes e fracos do
funcionamento da propria empresa. Essa avaliacdo deve ser baseada no
entendimento de que os concorrentes também buscardo essa informag&o como forma
de identificar seus pontos fracos. Assim, se uma empresa nao identifica seus pontos
fracos, ndo ha como se proteger de ameacas;

b) conhecer os lideres industriais ou competidores: sé é possivel estar preparado para
diferenciar a capacidade da empresa no mercado se houver o conhecimento dos
pontos fortes e fracos da concorréncia. Entretanto, deve ficar claro que somente a
comparacao e o entendimento das melhores praticas de seus concorrentes ou dos
lideres é que poderao possibilitar o estabelecimento de a¢des que venham a propiciar
a superioridade no mercado;

c) incorporar o melhor: aprender com os lideres de empresas e competidores. Se eles
sdo fortes em determinadas areas, deve-se procurar descobrir quem sao e como
chegaram naguela posi¢cao. Nesse sentido, deve-se buscar as melhores praticas onde
quer que elas estejam, ndo hesitando em copia-lasl e/ou modifica-las, incorporando-
as em sua propria empresa; d) obter superioridade: a obtencdo de ganho de for¢a no
mercado e a superacdo de seus concorrentes podem ocorrer apés a implementacao

das melhoras praticas identificadas.

4.6.4 Metodologia Kanban

Criada pelo engenheiro mecanico e ex-diretor da empresa Toyota
Taiichi Ohno (1912/1990) e popularizada pelo gestor e CEO na Mauvius Group David
J. Anderson, o método Kanban é definido como uma abordagem dinamica do
processo evolutivo e os sistemas de mudanga em uma organizagao (LUZ, 2016).

Portanto, aplicado para permitir e facilitar a transmissdo da informacdo das
necessidades a jusante para montante no processo produtivo (LIZARELLI; TOLEDO,
2016). O significado de Kaban, em portugués, € cartdo ou etiqueta e tem como objetivo
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sinalizar e controlar o fluxo de atividades e procedimentos de confeccdo do produto.
A utilizacdo dessa metodologia em um PDP poderia trazer ganha de tempo e agilidade
na execugao de tarefas. Em resumo, ele busca atingir dois pontos principais, a saber:
(i) organizagao das atividades das equipes em ordem de prioridade mantendo as
tarefas claras para todos; (ii) identificacdo e resolver problemas no seu processo e
workflow para que possa fazer entregas consistentes aos seus clientes (OLIVEIRA,
2008).

O método faz restricbes ao processo produtivo para otimizar o fluxo de valor.
Nesse sentido, se a empresa tem um 6timo fluxo de tarefas e atividades, mas se o
gue esta sendo feito ndo tem valor algum todo o trabalho realizado foi em vao. Assim,
se o valor de um determinado negdécio néo esté fluindo para a empresa e menos
ainda para seus clientes é sinal de que ele ndo estad sendo operacionalizado da
melhor forma. O uso do método mudara o foco, antes praticado, para o fluxo
buscando otimiza-lo e, em termos individuais, ele ajuda os operadores a enquadrar
mais suas agdes em direcdo da conclusdo delas do que as iniciar (LIZARELLI,
TOLEDO, 2016; OLIVEIRA, 2008;).

De acordo com Anderson (2011), os principios basicos do método de Kanban

1. Comecar com o que vocé faz agora: nesse ponto é importante saber que
nao ha um procedimento especifico e valido para todas as empresas. Na
verdade, o que se faz é aplica-lo (o método) sobre o workflow existente da
empresa para evidenciar os problemas e, com isso, introduzir alteracfes
positivas ao longo do tempo. Desse modo, facilita a implementacao do
método, j& que as mudancas serdo direcionadas aos procedimentos da
empresa e somente a eles.

2. Busque mudancas inovadoras e evolutivas; esse passo refere-se a
gestdo da mudanca que foi circunscrita a partir do passo anterior para que
ela ndo encontre grande resisténcias em sua implementacao. Isso porque
0 método incentiva mudancgas pequenas e continuas ao sistema evitando
aquelas muito radicais que, em geral, enfrenta grandes resisténcias ao
serem colocadas em pratica.

3. Respeite 0s processos, papeéis, responsabilidades e titulos existentes:

aqui, o método busca reconhecer o valor existentes nos processos, papeis
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responsabilidades e titulos existentes. A ideia € identificar nos funcionarios
0S seus pontos positivos no que tange ao modo de fazer as coisas que
funcionam bem e valoriza-lo, preservando-os. Nesse sentido, a metodologia
Kanban nédo proibe a mudanca, mas ndo a faz necesséaria também.

4. Incentive atitudes de lideranca em todos 0s niveis: esse passo pretende
encorajar todos os envolvidos a terem atitudes de lideranca, mesmo que
eles ndo ocupem um cargo de liderangca (supervisor, coordenador ou
executivo). Nesse sentido, todos devem alimentar um mindset de melhoria
continua para atingir a melhor performance enquanto

equipe/departamento/empresa.

Além desses pontos o método Kanban possui algumas propriedades
importantes. A primeira delas é o visualize o workflow, o qual consiste entender
as reais demandas para se colocar um produto da lista de pedidos na entrega.
Assim, as mudancas s6 poderao ser feitas se antes tiver claro a maneira como o
fluxo de trabalho funciona na empresa e, em seguida, pensar em formas de
melhora-lo. Isso porque se as mudancas forem feitas antes de entender o cenério
da empresa corre-se o risco de fazer escolhas indteis ou até mesmo prejudiciais.

O workflow pode ser visualizado através de cartdes e colunas, nos quais
podem ser representados todos os passos do fluxo da empresa. Antes de
prosseguir é importante, aqui, que ndao ha um workflow correto menos ainda
categorias corretas para os projetos. O que se tem é uma construcao coletiva das
mudancas de otimizacdo dos processos, na qual todos envolvidos tém que estar
alinhados e bem esclarecidos dos objetivos. Isso porque o método kanban nao
determina um fluxo especifico pronto e acabado, o que ele faz é uma sugestao
gue deve ser adaptada a cada caso.

A segunda propriedade do método é “limitar o trabalho em andamento”
gue consiste em sistema de “troca de faixa” em partes ou em todo o fluxo. O que
se busca é a limitagdo da quantidade de tarefas em andamento em cada etapa do
fluxo e que o novo trabalho mude de faixa para a proxima etapa, assim que houver
disponibilidade. Em resumo, espera-se com essas restricoes evidenciem com
mais agilidade as areas mais problematicas do whorkflow para que se possa

identificar e resolver os eventuais problemas existentes.
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A terceira propriedade é a de gerenciar o fluxo, cujo objetivo é o de criar
um sistema de processos Kanban com alteracfes (mudancas) positivas, mas para
isso é preciso ter identificado o que realmente precisa ser alterado e, para isso, é
preciso entender como o fluxo da empresa funciona e é, nesse funcionamento,
que se identifica o que é preciso mudar. O processo deve ser repetido para
verificar qual (quais) o (s) efeito das mudancas realizadas tiveram sobre o sistema,
ja que € necessario saber quais os alcances e limites que elas tiveram sobre todo
0 processo.

A quarta propriedade é tornar as “Politicas processuais conhecidas” que
tem por objetivo esclarecer em todos os niveis o que se deve melhorar, ja que ndo
€ possivel aperfeicoar algo que nao se entende. Logo, € necessario que a proposta
seja definida, publicado e socializado (isto €, difundido com todos), pois sem um
entendimento claro de como as coisas funcionam e como o trabalho é feito nédo
tem como avancar nas discussfes acerca dos problemas encontrados. Ao
contrario, quando todos compreendem bem o que esta fazendo e quais o0s
objetivos a serem alcancados, a tomada de decisfes se torna mais lucida e
precisa. Em outras palavras, as escolhas serdo mais racionais e mais condizentes
com a problematica em questdo facilitando, portanto, o consenso acerca de
sugestdes melhorias.

A quinta propriedade é “Melhore colaborativamente” que se trata de uma
proposta de melhoria continua, sendo essa uma parte-chave do uso correto do
processo Kanban. E preciso, portanto, analisar o melhoramento, pois se esse néo
atende todas as prioridades e pontos basicos da metodologia Kanban € sinal de

que esta fazendo-o de forma errada.

4.7 CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO NO MERCADO

Segundo Rozenfeld et al. (2006), o ciclo de vida do produto € composto de
quatro fases ou etapas que vao do lancamento, passando pelo crescimento,
maturidade até seu declinio. Em cada uma h& um procedimento especifico que,
juntos, formam um todo coeso e amplo que abrange todo o Ciclo, como sera

demonstrado nas linhas que se segue abaixo.
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A primeira € chamada de Introducéo, na qual séo feitas as acdes de marketing
para seu lancamento no mercado consumidor. Essa etapa acontece a partir do
lancamento do produto e permanece até que as vendas crescam. De acordo com
NUNES (2004), essa etapa € bem lenta, ja que se trata de algo novo e que, portanto,
leva-se um tempo significativo para se consolidar no mercado. Isso ocorre porgue o
publico consumidor ainda ndo conhece o produto, logo, tera resisténcia em compra-
lo. Esse fato refletird no retorno financeiro por dois motivos, a saber: primeiro pelos
altos investimentos em divulgacdo e marketing e, segundo, porque as vendas sao
baixas (SENHORAS et al., 2007).

Devido aos fatores, mencionados acima, é importante escolher as melhores
estratégias de divulgacdo e vendas para alcancar com mais profundidade o publico-
alvo. A segunda etapa, denominada de Crescimento, consiste no crescimento das
vendas em direcéo a consolidacéo do produto. Isso porque nessa etapa o consumidor
ja conhece o produto.

Esse fator vai refletir no retorno financeiro que comeca a apresentar 0s
primeiros sinais de lucro com o aumento das vendas. Em decorréncia disso havera,
também, um aumento da concorréncia 0 que demandara, por conseguinte, a
continuidade dos investimentos no produto e nas estratégias de vendas.

A terceira etapa, a Maturidade, se constitui a consolidacdo do produto no
mercado, ja que as vendas e quantidade de concorrentes se estabilizam, ou seja, 0
mercado alcancou seu ponto maximo. Apesar disso, torna-se importante que a
empresa, nessa etapa, ndo deixe de investir e diferenciar sua marca para manter o
lucro sempre alto.

A quarta e Ultima etapa do ciclo de vida do produto é o Declinio, na qual as
vendas entram num processo acelerado de queda. De acordo com especialistas isso
acontece devido a trés fatores principais, a saber. mudanca de mercado, langcamento
de novos e melhore produtos e, por fim, mudancgas inesperadas na propria sociedade.
Esses trés fatores podem associar-se (se manifestando juntos e ao mesmo tempo) ou
ocorrerem de maneira separada. O fato € que basta a ocorréncia de apenas um deles
para dar inicio a fase mais temida das empresas.

Para superar esse problema é preciso que empresa mantenha seus produtos

atualizados e conectados com as novas demandas e exigéncias do mercado
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consumidor. E preciso, também, identificar possiveis mudancas na sociedade e
antecipa-las com inovacoes.

Para uma melhor visualizacdo do ciclo de vida do produto, apresenta-se,
abaixo, uma Figura 14 que demostra as incertezas presentes nessa etapa final do

produto.

Figura 14 - Grau de Incerteza no Ciclo de Desenvolvimento do Produto.

Ciclo de Desenvolvimento do Produto

Grau de Incerteza

L
Desenvolvimento Projeto Projeto Teste e Producao Suporte ao
do Conceito Preliminar Detalhado Avaliacao Cliente

Fonte: SENHORAS et.al. (2007, p.2).

E necessario explanar um exemplo empirico do ciclo de vida para torna-lo, aqui,
mais palpavel e tangivel. Assim, tomemos o ciclo de vida da agua sanitaria da marca
Super Globo, pertencente a inddstria quimica. A historia desse produto se inicia com
os esforcos de um imigrante portugués que, em 1938, teve a iniciativa de comecar a
producdo de agua sanitaria depois de perceber a existéncia de um mercado
consumidor em potencial, ja que havia uma caréncia da oferta de produtos de limpeza
na prospera regido metropolitana da nova capital mineira, Belo Horizonte.

Nesse exemplo, a fase de Introducdo se da ho momento em que ele comeca
produzir no quintal de sua casa o produto e o vende aos vizinhos mais proximos e, em
seguida, aos moradores dos bairros limitrofes ao seu. Na segunda etapa, a do
crescimento, o seu produto, ainda com caracteristicas caseiras, foi tomando
notoriedade entre os consumidores e suas vendas comec¢aram a se tornar volumosas.

Apbs esse periodo, seu produto alcangou a maturidade por volta dos anos 1980
guando houve uma grande expansao e os supermercados passaram a absorver a
maior parte de sua producao, reduzindo, assim, consideravelmente a venda direta ao
consumidor. Pressionada pela concorréncia, em 2010, a marca investiu pesadamente

na modernizacdo de seu parque tecnolégico e na inovagdo de novos produtos
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(detergentes, desinfetantes, sabao, etc.) iniciando a fase de declinio do seu principal
produto.

Com esse exemplo se buscou ilustrar, aqui, as etapas do ciclo de vida de um
produto, mas, também, demonstrar o papel da inovacao e diversificacdo do produto
como forma de dar sobrevida a empresa (ou marca) apos a fase de declinio de seu

produto principal.

4.8 METODOS E VARIAVEIS PARA MEDIR OS RESULTADOS DE UM NOVO
PRODUTO

Uma das grandes tarefas da empresa é mensurar o alcance dos resultados do
lancamento de um novo produto. ISso porque € necessario saber o quantum ele atingiu
0S objetivos propostos, ja que uma vez no mercado o produto sofrera influéncias
externas ao processo produtivo e, em grande parte, desconhecidas ou estranhas as
prospeccdes feitas. Desse modo ao longo da histéria do PDP foram sendo
desenvolvidos métodos de identificar e quantificar varidveis determinantes
(LIZARELLI; TOLEDO, 20186).

A primeira coisa a ser considerada € que o pos-desenvolvimento se constitui
uma etapa longa que pode levar anos (ou décadas) se comparada com as outras
fases do processo. Nesse sentido, a variavel mais importante é, sem duavida, a
duracdo do produto no mercado. Assim, o acompanhamento do Ciclo de Vida do
Produto é a principal estratégia que as empresas possuem para verificar o alcance e
longevidade de suas marcas (LUZ, 2016).

Uma breve consideracdo sobre o tema mostra que ha produtos que se
perpetuam por décadas, sofrendo apenas pequenas modificacdes em seus designs e
em suas funcionalidades enquanto outros de vida efémera e duram pouco tempo ou,
na pior das hipéteses, se constitui como um natimorto. Essa diferenca se da por
diversos motivos dos quais, como ja mencionado em itens anteriores, esta na
compreensao subjetiva do mercado (LEONI, 2014).

Em outras palavras, esta no quanto que o produto atende as demandas e
anseios dos consumidores que quanto maior for mais longa sera a vida do produto
(LEONI, 2014). Outro ponto importante nessa questéo, segundo NUNES (2004), esta

na equipe responsavel pelo acompanhamento do ciclo de vida do produto, ja que cabe
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a ela conhecer cada aspecto do produto, desde os seus critérios conceituais até os
detalhes mais técnicos. Munidos desse conhecimento, ela sera capaz de entender as
reivindicagdes dos clientes e visualizar as oportunidades de melhorias e de reducao
dos custos de producao e vendagem.

De acordo com Nunes (2004), a equipe de acompanhamento deve criar um
planejamento capaz de acompanhar todos os momentos do ciclo de vida do produto.
Esse plano deve conter detalhes dos principais indicadores que tornam capaz
mensurar a satisfacdo dos clientes durante todo o periodo de vida do produto no
mercado.

Segundo Ladeira, et al., (2021), esse planejamento € base na qual a equipe
tomara as decisbes mais importantes acerca da vida do produto, como, por exemplo,
sobre a descontinuidade e problemas relacionados com o seu desempenho. Existem
uma gama de processos que devem ser acompanhados pela equipe na fase pos
desenvolvimento, dentre eles destacam-se:

Monitoramento de resultados de mercado: empresa cria um novo produto
com a crenga de que ele ter4 utilidade para o seu consumidor, além de auxiliar
a propria empresa a atingir as suas metas estratégicas [...]. Monitoramento
da producéo e distribuicdo: todo o processo produtivo deve ocorrer de forma
a resultar em produtos prontos e dentro das caracteristicas de qualidade
definidas. [...] Monitoramento do atendimento ao cliente: a empresa deve
ouvir os clientes quanto a aceitacdo do produto que foi lancado [...]
Monitoramento da assisténcia técnica: os dados de assisténcia técnica

também sdo importantes para 0 acompanhamento do novo produto
(ROZENFELD, 2006, p. 25).

Em cada um desses monitoramento existem acdes mais especificas, como, por
exemplo, no de resultados a equipe mensurara o andamento do processo do produto
e verificar as fontes de problemas que assolam o produto final, os quais poderéo ser
relatados tanto pelo cliente, como, também, pela assisténcia técnica.

No monitoramento de producdo e distribuicdo, a equipe devera verificar as
oportunidades de desenvolvimento de melhorias e possiveis reducdo de custos, seja
com a producdao, distribuicdo ou vendagem. No monitoramento do atendimento ao
cliente, a equipe devera analisar as informagdes a respeito do feedback dos clientes
(LEONI, 2014). Assim, elogios, criticas e sugestdes devem ser considerados mesmo
gue sejam inocentes, agressivas ou destituidas, a principio, de sentido. Isso porque

elas traduzem a subjetividade do mercado e, portanto, conhecendo-as poder-se-ia
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propor mudancas mais condizentes com os anseios dos consumidores (LADEIRA et.
al., 2021).

No monitoramento da assisténcia técnica, a questdo se torna bem objetiva ja
que a reclamagdo por um aspecto, componente ou algo que nao funciona
corretamente € sinal que ha um problema de natureza técnica e deve ser,
imediatamente, solucionado para manter a fidelidade e confianga na empresa

Em resumo, a empresa deve manter todos esses monitoramentos ativos e de
forma simultanea para solucionar quaisquer eventualidades que possam diminuir a
vida de seu produto ou aumentar custos com desnecessarios. Além do
monitoramento, a equipe do pds-venda se utiliza de indicadores que auxiliam na
avaliacdo do desempenho do produto. De acordo Rozenfeld et al. (2006), existem
quatro indicadores importante para mensurar e acompanhar os resultados de um

produto, a saber:

Sucesso financeiro (lucros, metas, crescimento de vendas, percentual de
vendas dos novos produtos, participacdo de mercado — Market-share,
tempo/retorno de investimento, metas de margem e lucratividade etc.
Sucesso operacional (custos e tempos de desenvolvimento, diretrizes de
gualidade atingidas, velocidade e produtividade do desenvolvimento).
Sucesso em qualidade (grau de aceitacdo pelo consumidor, satisfagdo do
cliente e tempo de permanéncia no mercado). Sucesso perceptivo
(avaliagbes realizadas pela equipe e pelo gerenciamento, além de
aprendizagem para futuros projetos) (ROZENFELD, 2006, p. 25).

Pode-se concluir, aqui, que em cada um deles busca-se identificar uma
caracteristica importante dos resultados obtidos que, em conjunto, fornece um
panorama completo e detalhado dos resultados e do desempenho dos produtos
lancados. Além disso, eles permitem um diagndstico preciso de eventuais problemas
ou obstaculos ao sucesso e longevidade do produto. Em posse deste diagndstico, a
equipe do pdés-lancamento € capaz de agir cirurgicamente em cada detalhe, ruido e
discrepancia entre o produto e a satisfacdo do mercado em consumi-lo (MCNAMEE
et al., 2021).

Por fim, resta dizer que um projeto unificado envolve todas as fases e detalhes
do produto, desde sua criacao até o final de seu ciclo de vida. Apesar de se tratar de
um processo complexo e que envolve grandes custos financeiros e humanos, ele pode
ser realizado de maneira eficiente por equipes multidisciplinares coesas e
comprometidas com todas as etapas aumentando, portanto, as chances de sucesso

desse produto.
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Os indicadores de desempenho sdo muito importantes e devem caminhar junto
as estratégias das empresas, sendo que podem ser de varios tipos, deste de
financeiros a de producao, por exemplo. Em Rozenfeld et al. (2006) relata que existem
indicadores ligados ao desempenho do produto, os quais servem como uma avaliacao
indireta do PDP que o gerou, bem como indicadores que avaliam os projetos de
desenvolvimento. Alguns indicadores, estao descritos abaixo, como:

a) Sucesso financeiro: lucros, metas e crescimento de vendas, market-share,
entre outros.

b) Sucesso operacional: custos e tempos de desenvolvimento, diretrizes de
qualidade atingidas, produtividade e outros.

c) Sucesso em qualidade: grau de aceitacdo pelo mercado, satisfacdo do
cliente, tempo de permanéncia no mercado, entre outros.

d) Sucesso perceptivo: avaliacdes feitas pela equipe de PDP, aprendizagem,

entre outros.
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5 MATERIAL E METODOS

O estudo de caso € metodologia cientifica usada em muitas situacdes para
contribuir com o conhecimento dos fendmenos individuais, grupais, organizacionais,
sociais, politicos e relacionamentos (YIN, 2015). Na literatura ha poucos relatos de
autores que estudaram o PDP em indudstria cosmética de pequeno porte, por isto a
importancia de abordagem no tema, para compreender como estas empresas
sobrevivem ao mercado cosmético que é tdo competitivo e inovador.

Busca-se no estudo de caso o entendimento de processos complexos, como é
0 caso deste estudo, a gestao do processo de pesquisa e desenvolvimento dentro de
uma empresa de pequeno porte (YIN, 2015). O PDP que é multidisciplinar e para seu
entendimento € necessario iniciar um processo de investigacao. Para Cauchick (2007)
o estudo de caso é um estudo de natureza empirica que investiga um determinado
fendbmeno, geralmente contemporaneo, dentro de um contexto real de vida, quando
as fronteiras entre o fendmeno e o contexto em que ele se insere ndo sao claramente
definidas.

Conforme Fontelles et al. (2009), € importante embasar no protocolo da
pesquisa que se trata da apresentacdo das informacdes referentes aos passos
necessarios para a execucao de uma pesquisa. Assim, para atingir os objetivos

determinados, foram seguidas as etapas descritas, na Figura 15:
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Figura 15 - Etapas de Pesquisa.

Etapa 1: Definicdo da Etapa 2: Sistematizagdo das Etapa 3: Construgéo do

Pesquisa: Informacdes » Instrumento de Pesquisa
mel)y | - Introducdo; - Fundamentag&o Tedrica; - Estudo de caso tnico pesquisa

- Problema; - Analise de Contedo. e desenvolvimento de produtos

- Jus_tlfl_catlva, cosmeéticos.

- Objetivos.

!

Etapa 6: Anéalise dos dados Etapa 5: Coleta dos dados
- Andlise do Processo P&D; - Caracterizag&o do processo do ;
- Identificacdo de técnicas de Processo P&D; Etapa 4.  Planejamento
desenvolvimento de produtos - Analise documental do processo Pesquisa de Campo
utilizadas. de P&D e Investigagao. - Caracterizagdo da empresa.

- Entrevista com responsavel

P&D.

l

Etapa 7: Apresentacao dos
Resultados '
- Consideracdes Finais. -

Fonte: Préprio autor, 2022.

Para a realizacao desta pesquisa foi utilizado a técnica de estudo de caso Unico,
sendo formada pela pesquisa qualitativa, onde o estudo de caso Unico apresenta teste
decisivo de uma teoria significativa, além de analisar um caso peculiar que é os
desenvolvimentos de produtos cosméticos (YIN, 2015). A metodologia qualitativa é
utilizada predominantemente como técnica de coleta de dados por entrevistas e
guestionarios ou processo de andlise de dados que desenvolvam ou usem dados nao
numéricos embasado em Salgado (2011) (ANEXO A), sendo realizado uma entrevista
estruturada com o responsavel do setor de pesquisa e desenvolvimento (YIN, 2018).

Portanto, o presente trabalho é classificado como estudo de caso Unico
holistico pois ha uma unidade Unica de andlise e Unico caso. Realizou-se o estudo de
uma unica empresa cosmeética de pequeno porte, analisando o processo de pesquisa
e desenvolvimento de produto por isto unico e holistico. O estudo de caso Unico
holistico € importante quando as subunidades logicas do estudo ndo podem ser
identificadas, ou seja, de natureza holistica, que é quando busca-se observar a caso
como um todo e ndo de maneira desmembrada (YIN, 2015).

Fez-se a pesquisa da empresa através do setor de pesquisa e
desenvolvimento, obtendo informacdes internas do processo, como levantamento

documental e aplicacdo de entrevistas com o responsavel do setor. Portanto, além
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das fontes registradas previstas a execucao da pesquisa, também existiu abertura
para a recep¢ao de novos documentos que surgiram durante o periodo. Levando em
consideragao que um estudo de caso se organizar basicamente em: Identificagdo de
um problema de pesquisa; Levantamento dos dados; Anélise do contexto (variaveis)
e Solucdes/conclusbes sobre o problema (se for possivel, realizar a analise
generalizante) (GIL, 2008).

O estudo em questdo tem o objetivo de investigar o processo de
desenvolvimento de produtos, portanto também € definido como uma pesquisa
exploratdria, na qual se busca o aprofundamento e familiaridade com uma questéo ou
problema, utilizando levantamentos bibliograficos e documental da empresa (GIL,
2008). Pesquisas exploratérias sdo aquelas que buscam explicar um fenébmeno pouco
explorado ou elementos de uma teoria ampla, j& as explicativas tém por objetivo
identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fenémenos,
explicando suas causas (GIL, 2002).

Uma vez identificada, os préximos passos foram o (i) delineamento da
pesquisa, (i) a construcdo do desenho da pesquisa, (iii) preparacdo e coleta dos
dados, (v) andlise do caso, tal como descrito por YIN (2015) para a técnica de estudo
de caso.

No primeiro, o delineamento, foi realizada uma definicdo clara e precisa do
tema da pesquisa que é “metodologias de gestdo dos Processos de Desenvolvimento
de Produto”. Nesse sentido, o objetivo foi o de investigar dentro dessa temética (area
de estudo) as teorias e metodologias desenvolvidas para analise e intervencédo dos
processos de desenvolvimento de produtos dentro da industria de cosmeética.

Observa-se, portanto, que a construcdo do objeto da pesquisa seguiu um
processo de lapidacéo para filtrar e clarificar ao maximo os interesses e objetivos da
realizacdo da pesquisa. A partir dai iniciou-se a coletada de dados bibliograficos, isto
€, a pesquisa de revisao bibliografica na qual buscou diversos autores para o tema
central e outros para aqueles da regiao satélites.

Assim, dentro da bibliografia utilizada é possivel encontrar autores de diversas
areas do conhecimento que, em seu conjunto, fornecem as bases tedricas para a
construcédo da narrativa e do desenho da pesquisa. O processo de construgcdo do
desenho da pesquisa € o passo seguinte ao delineamento da pesquisa (YIN, 2015),

logo, apresenta-se, nas proximas linhas, a maneira como ele foi concebido.
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De acordo com Yin (2015), o desenho da pesquisa deve conter quatro
elementos basicos, a saber: validade externa, confiabilidade, validade do constructo
e validade interna.

O primeiro é fruto de a capacidade dos resultados encontrados traduzirem o
fenbmeno estudado, em outras palavras, o alcance explicativo deles para o caso
estudado (YIN, 2015). Nesse quesito, o caso da ENI, € emblematico e revela a
realidade cotidiana de uma empresa nacional lancando suas estratégias para
sobreviver num mercado altamente competitivo, no qual sofre pressdes de grandes
corporacOes do setor de cosméticos, quimico e biotecnoldgico.

O segundo, a confiabilidade, esta conectada a possibilidade de replicacao do
experimento por outro pesquisador e, como concluséo, esse deve chegar aos mesmos
resultados. Aqui, a questao fica um pouco mais complexa ja que parte da pesquisa é
exploratéria e, por isso, qualquer assertiva ou prospeccao acerca do caso tem um
carater hipotético. Considerado essa faceta é possivel afirmar, por hipétese, que a
realizacdo do mesmo estudo para uma outra empresa de mesmo porte, setor e
mercado de atuacdo podem encontrar 0s mesmos resultados — ja que na ciéncia é
possivel generalizar a partir de um particular, desde que se considere as
idiossincrasias de cada caso (YIN, 2015). Para afericdo dessa condicdo, Yin (2015)
afirma que a replicacdo deve seguir o protocolo de construcéo e a base de dados do
caso referéncia.

O terceiro, a validade do constructo, se refere a capacidade de avaliar
corretamente os conceitos estudados, ja que envolve multiplas fontes de evidéncias e
triangulacdo dos dados, revisdo dos relatorios individuais pelos informantes, e o
estabelecimento de uma cadeia de eventos (YIN, 2015). Nesse sentido, os debates
com o orientador acerca das fontes utilizadas e dos dados coletados foram
importantes para que fosse possivel estabelecer a compatibilidade entre os conceitos
usados e o fendmeno estudado. Notou-se, por exemplo, que a simples definicdo do
conceito de cosméticos revela uma seérie de produtos distintos e com formas de
fabricacdo peculiares que, a primeira vista, ndo € possivel identificar. Assim, poder-
se-ia dizer que a pesquisa, ora apresentada aqui, contempla esse quesito e vai um
pouco mais além ao fornecer novos elementos teoricos para o fenébmeno estudado.

Por fim, a quarta, a validade interna, designa a adequacéao das inferéncias aos

dados obtidos (YIN, 2015). A importancia deste, segundo Yin (2015), esta mais
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concentrada nos estudos de casos explicativos nos quais o pesquisador buscar
demonstrar as relacdes de causa e efeito entre os elementos, mas ndo se apresenta
tdo relevante para as pesquisas exploratérias e descritivas.

Assim, esse aspecto ndo se mostra importante para a pesquisa em questao, ja
que ela, como dito anteriormente, se enquadra no escopo das exploratorias e
descritivas (YIN, 2015). A partir do que foi dito € seguro dizer que pesquisa atende
aos critérios para o desenho, sendo assim, o préximo passo foi a preparagéo e coleta
dos dados. Para isso, foi realizada uma pesquisa de revisdo bibliografica na qual
coletou-se um conjunto de autores classicos e contemporaneos que, junto, iluminam
as questdes propostas aqui. Quanto a coleta dos dados empiricos, a coleta foi
realizada durante o periodo (julho a outubro de 2022), como seré descrito a seguir.

A partir dessas metodologias realizou-se a conducdo do estudo de caso,
resumidamente:

a) Mapeamento da literatura, através de pesquisa descritiva/exploratoria;

b) Planejamento do estudo de caso na area cosmética, fazendo a escolha
da empresa ENI/EIRELI;

c) Coletou dados em relacdo os procedimentos operacionais adotados
pela empresa no desenvolvimento dos produtos, através de analise
documental e do protocolo de pesquisa para o diagnéstico do processo
de gestdo da pesquisa e desenvolvimento de produtos cosmético de
uma industria de pequeno porte (ANEXO A), modificado a partir de
Salgado (2011).

d) Portanto foi estudado o desenvolvimento de novos produtos sob o ponto
de vista da estrutura da equipe de projeto e da estratégia de
desenvolvimento adotada desde a deciséo de desenvolvimento até o
lancamento.

e) Cumprindo o ultimo passo descrito por Yin (2015) para a técnica de
estudo de caso € a “analise do caso”, o qual sera melhor explicado no

item 6.0 intitulado de “Resultado e Discussao”.

5.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDADE
LIMITADA (ENI/EIRELI) - OBJETO DO ESTUDO DE CASO
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A empresa do estudo de caso do setor cosmético esta localizada em Contagem,
regido metropolitana de Minas Gerais, fundada no ano de 2006 empresa classificada
como de pequeno porte, devido ao numero de funcionarios cerca de 19 (dezenove),
de acordo com a classificacdo SEBRAE (2018) e esté informacao do porte da empresa
também consta no cartdo do CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas). E a fim
de conservar a imagem da empresa a mesma sera denominada Empresa Individual
de Responsabilidade Limitada (ENI/EIRELI).

O protocolo de pesquisa realizado por meio de entrevista foi com uma mulher de
29 anos, a qual possui o cargo de Analista de Pesquisa e Desenvolvimento,
responsavel pelo setor e ja atua na area de pesquisa e desenvolvimento por 9 anos,
formada em engenharia de bioprocesssos. Atualmente ligado a area de pesquisa e
desenvolvimento da ENI é o setor de marketing e ha trés pessoas envolvidas
diretamente ao processo.

Estudo realizado no ano de 2022 de junho a outubro de 2022. Trata-se de uma
empresa com cerca de 19 (dezenove) funcionarios, caracterizada como pequeno
porte de acordo com classificagdo do SEBRAE (2018), onde classifica indUstria de
pequeno porte onde tem-se uma variacao de 20 a 99 empregados. Cuja atividade
econdmica principal (20.63-1-00) € a producédo de cosméticos, produtos de perfumaria
e de higiene pessoal, ja as atividades econdmicas secundarias sao bem diversificadas

gue incluem:

a) Fabricacdo de produtos de limpeza e polimento (20.62-2-00);

b) Comércio atacadista de cosméticos e produtos de perfumaria (46.46-0-01);

c) Comércio atacadista de produtos de higiene, limpeza e conservacao domicilia
(46.49-4-08).

Toda essa producédo € realizada em uma planta industrial moderna, cujas
dimensdes fisicas sdo de aproximadamente seis mil metros quadrados (6.000m?) de
area construida para abrigar diversos setores, laboratorios, linhas de producéao,
manipulagdo, tratamento de &gua, estoques, expedicdo e diversos recursos
tecnoldgicos. A empresa € sofisticada e esta, a cada momento, buscando modernizar
seu espaco e adquirir novas tecnologias para se manter competitiva e eficiente (ENI,
2022a). No ano de 2018 os reatores da ENI foram substituidos por novos, com isto
conseguiu-se dobrar a capacidade de produtiva da planta industrial. Os laboratérios



86

sao organizados e possuem todos 0s instrumentos e equipamentos para as analises
fisico-quimicas realizadas nos produtos acabados cosméticos.

Em relacdo ao envase dos produtos durante a producéo, a ENI possui cinco
linhas de producéo, sendo que uma esta em construgédo. A ENI sempre busca priorizar
todas as normas de boas praticas de fabricacdo (BPF) e de seguranca dos
profissionais, em ultima analise, assegura a qualidade dos mais de 400 produtos de
perfumaria, higiene pessoal e cosméticos produzidos pela ENI (ENI, 2022a).

Do ponto de vista juridico e administrativo A ENI possui toda a documentagéo
exigida pelas autoridades competentes, como, por exemplos, a autorizacdo da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) denominado “Autorizagdo de
Funcionamento” e o “Certificado de Boas Praticas de Fabricagdo (CBPF)” atualizado.

A primeira é de fundamental importancia para empresa, ja que suas atividades
sdo as de armazenar, embalar, expedir e fabricar produtos de higiene e cosméticos.
Isso porque a Resolucéo da Diretoria Colegiada (RDC) N° 16, de 1° de abril de 2014
estabelece que as atividades, descritas anteriormente, por utilizarem-se de
substancias de uso controlado como matéria-prima devem atender um conjunto de
critérios e normas para se manter em operacdo. Assim, o objetivo da referida
Resolucao é:

[...] estabelecer os critérios relativos a concessédo, renovacgdo, alteragédo,
retificacdo de publicacdo, cancelamento, bem como para a interposicdo de
recurso administrativo contra o indeferimento de pedidos relativos aos
peticionamentos de Autorizacdo de Funcionamento (AFE) e Autorizacdo
Especial (AE) de empresas e estabelecimentos que realizam as atividades
elencadas na Secdo Ill do Capitulo | com medicamentos e insumos
farmacéuticos destinados a uso humano, substancias sujeitas a controle
especial, produtos para saude, cosméticos, produtos de higiene pessoal,
perfumes, saneantes e cultivo de plantas que possam originar substancias
sujeitas a controle especial (BRASIL, 2014, p. 01).

Nesse sentido, uma empresa como a ENI deve se atentar a esse objetivo geral
e, em particular, aos critérios determinados na Secao Il do capitulo 1 que estabelecem
as atividades que séo passiveis de serem controladas pela ANVISA, como normatiza
o Artigo 3°:

A AFE é exigida de cada empresa que realiza as atividades de
armazenamento, distribuicdo, embalagem, expedicdo, exportacéo, extracéo,
fabricagdo, fracionamento, importacdo, producéo, purificagdo, reembalagem,
sintese, transformacdo e transporte de medicamentos e insumos
farmacéuticos destinados a uso humano, cosméticos, produtos de higiene
pessoal, perfumes saneantes e envase ou enchimento de gases medicinais.
Paragrafo Unico. A AFE é exigida de cada estabelecimento que realiza as
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atividades descritas no caput com produtos para saude (BRASIL, 2014, p.
03).

A segunda, o Certificado de Boas Praticas de Fabricacdo (CBPF), refere-se a
outro documento da ANVISA que tem por objetivo certificar que um determinado
estabelecimento cumpre com um conjunto de critérios e normas para a fabricacéo de
determinados produtos de origem farmacologica e/ou quimica (BRASIL, 2014).
Também conta com certificacdo do IBAMA (Instituto Brasileiro de Meio Ambiente e
dos Recursos Naturais Renovaveis), com o Cadastro e Licenca para Controle de
Produtos Quimicos da Policia Federal e Autorizacdo para Compra de Produtos
Quimicos controlados pelo Exército Brasileiro.

Desse modo, a ENI se posiciona de forma competitiva num mercado dinamico, no
gual a inovacao e as exigéncias da qualidade do produto estdo sempre em constante
atualizacdo. Para se garantir nesse campo, a empresa aposta nos altos padrées de
qualidade, sempre atentos a legislagcdo e na garantia da qualidade dos produtos
fabricados.

A ENI possui servicos de terceirizacdo de marcas proprias para os clientes: “ E
tendéncia de mercado a fabricacdo exclusiva de marcas que ndo tem interesse em ter
fabrica propria em razao da enorme demanda técnica envolvida além do know how e
investimentos necessarios ” de acordo com a ENI, 2022a. Portanto a acdo da empresa
busca a fabricacdo de produtos personalizados para empreendedores do mercado de
cosmeéticos e higiene pessoal desde da sua fundacéo. Nesse sentido, o laboratorio de
Pesquisa & Desenvolvimento faz uma série de procedimentos para aprovacdo dos
novos produtos (ENI, 2022a).

Nas marcas préprias da ENI tem duas linhas de uma Linha Prime Clean
Institucional que é uma categoria destinada para a higienizacdo de maos para 0s
consumidores que desejam protecédo, qualidade, eficacia e seguranca. E a segunda é
a Linha Infatti Profissional que s&o produtos capilares de alta performance
desenvolvidos exclusivamente para profissionais que cuidam dos cabelos (ENI,
2022a).

Para assegurar a qualidade da producéo, a ENI seleciona as matérias-primas,
a equipe qualificada e com experiéncia e aposta na pesquisa e no desenvolvimento
de novos produtos e melhoramento dos que ja se encontram em linha. No que se

refere a selecdo dos insumos, a empresa conta a avaliagdo dos fornecedores e com
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um conjunto de critérios estabelecidos para asseguram a tomada de decisdo na hora
de adquirir uma matéria-prima (ENI, 2022a).

No tange de desenvolvimento de produtos em um primeiro momento, fabrica-
se produtos em pequena escala e, em seguida, analisa as possibilidades de aumentar
a escala e industrializacao deles. O projeto sendo viavel, da-se o inicio da fabricacao
de diversos produtos com ativos inovadores do mercado e com as mais diversas
tendéncias do setor de cosméticos (ENI, 2022a).

Sobre a selecdo da equipe normalmente acontece por Recursos Humanos
(RH) interno, abrem vagas e sites maiores para uma maior selecéao de curriculos. Os
candidatos aprovados sao direcionados a uma entrevista com o lider da area onde
sera destinado a vaga. Apdés a escolha do profissional, o mesmo passa por
treinamentos internos para se adaptar as normas da empresa e as BPF (ENI, 2022a).
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6 RESULDADOS E DISCUSSAO

Os resultados encontrados com a realizagéo dessa pesquisa corroboram com a
PDP em uma empresa de cosméticos de pequeno porte, realizando um diagndstico
deste processo dentro da empresa estudado. A partir disso, observasse a importancia
de o desenvolvimento de produto andar entrelacado a estratégia da comercial da

empresa.

6.1 PDP COSMETICO DE UMA EMPRESA DE PEQUENO PORTE ENI: ETAPAS

Observou-se nas atividades desenvolvidas pela empresa que nao se consegui
identificar nenhuma técnica de desenvolvimento de produto propriamente. A empresa
estudada, desenvolve seus produtos a partir do desejo dos clientes terceiristas a e a
partir de alguma demanda que surgi do comercial, porém ndo estabelecem um
processo para isto, como um procedimento operacional padrdo, como sera visto no
decorrer do texto.

Em sua estratégia comercial é o desenvolvimento de marca prépria para clientes
de terceirizacdo de producdo, de modo exclusivo e personalizado para cada cliente,
relatam que € uma tendéncia mundial, pessoas procurar a indastria para fazerem suas
proprias marcas e a industrializacdo fica com a empresa que oferta o servi¢co, sem que
0 proprietario da marcar se preocupar a questdo burocréatica de registros de produto,
investimentos em planta industrial, demandas técnicas, ficando totalmente volta para
guestdo comercial de posicionamento de mercado.

O foco da ENI ja domina e tem algumas formulagBes pré-estabelecidas e que ja
possui um dominio tecnolégico das mesmas: como alcool gel, alcool sray, sabonete
liguido espuma, sabonete liquido perolizado, sabonete antisséptico, sabonete
desengranxante com microesferas, linha profissional capilar para saldo de beleza e
creme corporal. Todos estes produtos sao produtos de consumo rapido pelo mercado,
desta forma, sua demanda produtiva também sdo maiores, logo a industria
conseguisse se manter no mercado (ABIHPEC, 2020), isto esta encaixado no
planejamento estratégico da empresa e no desenvolvimento de produtos para sua

marca propria da empresa estuda.
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Importante destacar que inovar no mundo cosmético, nem sempre € criar um
produto totalmente inovador, conforme visto na revisdo da literatura, trocar uma
fragrancia e uma cor do produto também é inovar.

A empresa ndo segue um plano que sistematiza todas as etapas necessarias,
estabelecendo diretrizes para o processo e controle de desenvolvimento de produtos
cosmeéticos em geral. Abaixo tem-se o fluxograma, Figura 16, utilizado pela ENI, para

o desenvolvimento de seus produtos.

Figura 16 - Processo de desenvolvimento de Produto da ENI.

Novo Produto
|
| 1 1
Emblagem Formulacéo Processo
Teste de Estabilidade Férmula Processo
Dizeres de Rotulagem Forncedor Homologado Novos Equipamentos
Design Teste de Shelf Life Teste Industrial
Mock up Comissionamneto

Fonte: ENI, 2022b.

Ao analisar a Figura 16 que o processo de desenvolvimento da ENI ainda é
pouco imaturo, pois visto na revisdo da literatura o processo de desenvolvimento de
produto é mais complexo e envolve mais atividades e areas da empresa para se tornar
competitivo com as exigéncias do mercado, conforme vista em Machuca (2021) o

desenvolvimento de um novo produto € um processo complexo e o PDP de um
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produto cosmético se inicia no briefing e tem 10 etapas fundamentais para estruturar
com expertise a jornada do desenvolvimento de novas formulacdes cosméticas, de
maneira a garantir uma satisfagéo para o cliente interno.

Abaixo, Tabela 02, tem-se uma relacéo das ferramentas de qualidade utilizada
no desenvolvimento de produto juntamente com os métodos e quais foram

identificados na ENI.

Tabela 2 - Métodos e Ferramentas identificadas no PDP da ENI

Métodos Utilizados  Avaliacdo na em- Ferramentas da Avaliacdo na em-
no PDP presa qualidade PDP presa
Metodologia de Ro-
zenfeld: Modelo de Andlise dos Modos
Referéncia de De- N&o identificado e Efeitos de Falhas  N&o identificado
senvolvimento de (FMEA)
Produtos
Modelo de Clark e

. Desdobramento da
Wheelwright (1993):

_ N&o identificado Funcéo Qualidade N&o identificado
Funil de Desenvol-

. (QFD)
vimento
Modelo de Cooper . N . N
N&o identificado Benchmarking Identificado

2003: Stage-Gates

Engenharia Tradi-
cional ou Desenvol- _ » Metodologia Kan- ) -

. . N&o identificado N&o identificado
vimento Sequencial ban

de Produtos
Métodos e Varia-
veis para Medir os o .
N&o identificado - -
Resultados de um

Novo Produto

Fonte: Préprio autor, 2022.
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De maneira geral, foi identificado que a empresa utiliza o benchmarking,
“Sempre temos uma referéncia de mercado as vezes € o preco e a referéncia do
produto, mas nos que mexemos com produto para licitagdo, com produto institucional,
portanto o pregco muito importante. Porém ndo se € padronizado a maneira que é
utilizado. Somente faz uma comparacao”. Utiliza-o para precificacéo de produtos, uma
vez que a empresa participa de processos licitatorios, onde normalmente tem-se
lances e 0 menor prego vence aquele processo, portanto ENI se preocupa em ter
precos competitivos para conseguir ganhar-se processos licitatorios.

O benchmarking € definido como uma ferramenta de comparacdo a qual
abrange a identificacdo de oportunidades de melhoria em de produtos, processos,
busca-se na pratica uma implementacdo de forma sistemética, ordenada e
padronizada, a fim de abordar as diversidades e especialidades dos processos e
prioridades de uma empresa (OLIVEIRA; BERNARDES, 2017). Portanto o objetivo do
benchmarking € identificar e comparar o processo e o desempenho de produtos entre
seus competidores, em um ambiente que esta constantemente mudando (HONG et
al., 2012; OLIVEIRA; BERNARDES, 2017). Outro item importante é realizar as
comparacdes por indicadores de performance e padronizar como realizar-se estas
comparacdes para evitar desvios, pois isto trona-se as empresas, mais competitivas,
uma vez que, surgi a necessidade de alterar processos internos onde alguns gestores
adaptam processos dos “concorrentes” (DIAS, 2019).

Portanto a empresa estudada faz-se o benchmarking para realizar o processo
de precificacdo, mas nao estabelece nenhum procedimento ou registro para realizar
este feito, desta forma o processo ndo executado na sua totalidade, apenas utiliza o
preco do produto e similaridade de marketing, processo realizado por comparacao.
N&o tem procedimento padréo de desenvolvimento de produtos, a padronizagéo pode
auxiliar na otimizacdo de tempo e recursos (DIAS, 2019). Um dos relatos da
responsavel do setor é justamente a questdo do tempo de desenvolvimento dos
projetos que sao muito curtos e se nao realizados rapidamente clientes de
terceirizacdo podem vir a desistir do projeto. “O que poderia ser melhorado seria
tempo que quase nenhuma empresa tem, processo de tomada de decisdo. Hoje
mesmo tem uma pessoa do desenvolvimento e ai a gente passa para
desenvolvimento a pessoa avalia, e isto é levando para diretoria sempre visando

target de custo e de benchmarking de um produto referéncia de mercado.”
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Isto condiz com que foi visto em literatura, uma vez que os ciclos de muitos
produtos cosmeéticos sao curtos, entdo a necessidade de lancamento rapido do
produto no mercado é primordial para a lucratividade da empresa, portanto é
necessario investimentos em otimizacao de tempo no start de um produto cosmético
(REBELLO, 2019; ROZENFELD et al., 2006). Ainda diz que: “Eu acho que a melhoria
seria no tempo de desenvolvimento do projeto, para se ter mais tempo em fontes para
buscar maiores informacdes, € uma coisa que limita muito o processo, e assim talvez
uma estrutura de laboratorio melhor, apesar de achar que da para fazer muita coisa
com estrutura basica. Nao sei se toda empresa € assim, mas aqui na empresa, tem-
se um tempo de execucdo do projeto muito curto ou entdo como trabalhamos com
terceirizacdo, a gente depende de outra empresa esperar aquele tempo de fato para
colocar aquele projeto para funcionar, entdo ndo da para esperar muito, pois o cliente
desiste ou o cliente acaba procurando outras formas, outras empresas, ou mesmo
modifica o projeto. Tudo que puder fazer para otimizar o projeto € melhor.”

A industria cosmética € caracterizada pelo seu dinamismo e elevada
competitividade, apresentando um ritmo acelerado de langamento de novos produtos,
0 que mantém e atrai consumidores cada vez mais exigentes e impulsiona as
empresas para uma procura continua por inovacdo e melhoria da qualidade,
contribuindo para o fortalecimento das marcas no mercado (REBELLO, 2019).
Portanto o processo de pesquisa e desenvolvimento tem que ser bem estabelecido
para evitar falhas e manter a empresa neste mercado dinamico, quando acontece o
atropelamento de processos internos acaba que perde em competitividade pois causa
falhas nos processos produtivos, o que ocorre quando produtos sdo desenvolvidos
sem devida atencdo (ROZENFELD et al., 2006).

Os produtos cosméticos sao fiscalizados e regulamentados pela ANVISA antes
de serem liberados para o mercado, a qualidade dos cosméticos precisa ser avaliada
e aprovada, quando produto é caracterizado de grau 2 (Tabela 3) e necessita de
estudos especificos é enviado para laboratério terceiro (LADEIRA et al., 2021).

Os estudos de estabilidade sédo desenvolvidos pela prépria empresa, nestes
estudos que determina a validade de um produto, os estudos de estabilidade
acelerada dao uma previa de quanto tempo o produto ira suportar a validade de
prateleira, mantendo as mesmas caracteristicas iniciais de desenvolvimento como cor,

odor, fluidez, pH suas especificacdes padrbes ndo devem ser alteradas no decorrer
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da validade do produto. E o0 estudo de estabilidade de prateleira, confirma os
resultados positivos ou negativos do estudo de estabilidade acelerado (LADEIRA et
al., 2021).

Independe do porte da empresa a mesma segue a mesma legislacado de uma
empresa de grande porte com a mesma rigidez, estas legislacdes ressalta a seriedade
da qualidade como critério para a protecdo e promoc¢ao da saude na populacdo. Tem
uma Guia de Estabilidade de Produtos Cosmeticos, que traz toda as informacdes
referentes a estes estudos (LADEIRA et al., 2021).

E importante relatar sobre a questdo legislativa de PDP de um produto
cosmeético, pois isto interfere no tempo de desenvolvimento do mesmo, pois quanto
mais complexo é um produto, maior tempo leva-se para desenvolvé-lo e também é
necessario comprovar sua eficacia e seguranca para sociedade. A ANVISA na RDC
de n° 07/2015 classifica os produtos de cosméticos de acordo com suas
caracteristicas de seguranca em Grau 1 e Grau 2 conforme € apresentado na Tabela
3, sendo os produtos de Grau 1 os produtos com risco minimo e os produtos de Grau
2, produtos com risco potencial (BRASIL, 2015).

Tabela 3 - Classificacdo dos produtos em relagéo ao Grau.

Produtos Grau 1

Produtos Grau 2

S&8o0 produtos que se caracterizam
por possuirem propriedades basicas
ou elementares, cuja comprovacao nao
seja inicialmente necesséria e nao

requeiram informacbes detalhadas
guanto ao seu modo de usar e suas
de

caracteristicas intrinsecas do produto.

restricbes uso, devido as

Sédo produtos de higiene pessoal,
cosméticos e perfumes cuja formulacéo
cumpre com a definicdo adotada na
Resolucdo e que possuem indicacdes
especificas, cujas caracteristicas
exigem comprovacdo de seguranca
elou eficacia, bem como informacdes

e cuidados, modo e restricdes de uso.

Fonte: BRASIL, 2015.

Os produtos cosméticos somente podem ser comercializados apds a andlise
de documentacgdo pela ANVISA, pelo um sistema SOLITA do 6rgédo. Os produtos de
grau 1 sdo isentos de registro, logo a sua comercializacdo podera ocorrer apos

comunicacdo prévia a ANVISA. Ja os produtos classificados como grau 2 estdo
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sujeitos ao registro na ANVISA e sua comercializacdo somente podera ocorrer a partir
da concessao do registro publicado em Diario Oficial da Unido (DOU) (BRASIL, 2015).

A empresa de pequeno porte, ENI, paga uma taxa para notificar de um valor de
aproximadamente de R$ 355,00 e de registro de R$ 1500,00, esté taxa varia de acordo
com porte da empresa. Somente consegui registrar um produto quando a empresa
tem CBPF.

Quando o produto € de 2 o0 mesmo possui especificacdes que caracteristicas
que sdo necessarias a comprovacdo de seguranca e eficacia. Exemplos desta
categoria sdo: bronzeador, protetor solar, protetor solar infantil, gel antisséptico para
as maos, produto para regido dos olhos, anti-idade, produto para alisar os cabelos,
produto para alisar e tingir os cabelos, repelente de insetos e repelente de insetos
infantil (BRASIL, 2015).

Também foi relatado apesar da ENI fazer alguns investimentos na area de
pesquisa e desenvolvimento quando € necessario, porém a empresa da prioridade a
vendas e a producdao, falta investimento em especializagdo de méo de obra. Somente
fazendo investimento quando h& necessidade. “Sim faz investimentos quanto ha
necessidade em algum projeto especifico, porém mesmo assim eu acho que o pior
problema é a questdo de verba, porque se a empresa é pequena, ela vai priorizar a
producdo e venda, entdo dificilmente ela consegue. Ter recurso para o pedido. E claro
que hoje em dia, mais do que nunca, a disponibilidade de conhecimento é muito
grande. Entdo ndo é impossivel ndo saber se é uma questdo de cabeca mesmo, de
interesse, de gestao, de lideranca. Porque se vocé néo tiver um funcionario com essa
cabeca de buscar esse conhecimento, se tiver alguém pra direcionar nessa empresa,
tiver uma cabeca grande, apesar de ser pequena, ai é possivel. Do contrario, € muito
dificil. E geralmente é o setor que menos recebe verba, né? E sé quando é
extremamente necessario ou tem um objetivo de resultado muito imediato. Do
contrario, ndo. Os fornecedores quem trazem tecnologia e enviam amostras gratuitas
para desenvolvimento de projeto, pois para eles € lucrativo se fechar terminado ativo
com eles”.

Na industria cosmético a maior parceiro sdo os fornecedores, que ofertam
tecnologias de ultima geracdo sempre aliados a biotecnologia e geracdo de valor dos
produtos (ABIHPEC, 2020). Um ponto positivo para PDP € a qualificacdo de

fornecedores da empresa estudado, onde faz a exigéncia de varios documentos,
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certificacbes necessarias para se tornar fornecedor da ENI, somente pode efetuar
compras de fornecedores aprovados pela qualificacdo. O que facilita no momento do
desenvolvimento uma vez que estes fornecedores séo 0s que trazem inovacgao para
as matérias-primas e hoje o desejo dos clientes sdo produtos cada vez mais eficazes
(REBELLO, 2019).

O setor cosmético é muito lucrativo, e tem-se como um dos pilares a inovacao
que é a chave do sucesso para garantir a satisfacao e fidelizacdo dos consumidores,
pois os ciclos de vida dos produtos tendem a ser curtos. As exigéncias dos
consumidores mudam consoante as novas tecnologias e tendéncias do mercado, e
consequentemente, as empresas da industria cosmética tém de se esforcar para
atender as suas necessidades e inovar em parcerias com fornecedores. As empresas
sao forcadas a desenvolver ou substituir novos produtos ou servigos, melhorando a
sua qualidade e a produtividade (MORAES, 2019; REBELLO, 2019). Por isto a
necessidade de ter procedimentos que otimizam o desenvolvimento dos produtos
cosmeéticos, para seguir a demanda do mercado.

Além disso a necessidade de entregar produtos com tecnologia, a biotecnologia
€ uma das aliadas deste setor, a importancia da pesquisa e desenvolvimento, realizar
formulacbes com estes ativos, a maioria das formulacdes da ENI, tinham ativos de
origem biotecnoldgica, que ofertar maior qualidade aos consumidores e no momento
da escolha do produto pelo cliente que deseja terceirizar a producédo (HENZ et al.,
2020; SAJNA et al., 2015). Portanto, é possivel desenvolver produtos inovadores em
uma industria de pequeno porte, devido ao fornecimento de matérias-primas com
tecnologias de ponto oriundas dos fornecedores.

A maioria dos projetos surgem com a demanda dos clientes terceiristas e
alguns de demandas internas da diretoria. “Na empresa nao tem gerente de projetos,
o responsavel pelos projetos é a analista de pesquisa e desenvolvimento que conta
com a ajuda de mais duas pessoas.” A comunicagao principal destes € por meio de e-
mail e de reunides, e ha sistema gerencial interno. Surgi o projeto pelo Brienfing, que
um rascunho do que se deseja do produto, pelo que foi relatado néo fica registrada o
surgimento do projeto, ndo tendo como saber a origem do projeto, 0 mesmo fica muito
preso a responsabilidade da pessoa que o inicia, 0 registro da atividade facilita a
padronizacdo e o rastreamento do projeto (DIAS, 2019). E a partir deste ponto inicia

o desenvolvimento do produto seguindo a Figura 17. Porém nao ha nenhuma
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ferramenta de acompanhamento destes projetos ou priorizacédo, somente por e-mail e
reunides, quando se finaliza o produto enviasse uma amostra do mesmo para cliente
ou a diretodria realizar aprovacdes, inclusive custos. A diretoria é atualizada sobre o
andamento do projeto pelo setor de P&D.

A priorizacédo de projetos facilita a questdo de desenvolvimentos de produtos
com maior tecnologia e atualmente na industria cosmética utiliza-se matérias-primas
oriundas da industria biotecnologia, onde as mesmas conseguem entregar maiores
resultados em comparagdo com as de origem quimica. Como maior eficacia de
hidratacdo da pele, moléculas com diferentes pesos moleculares como o acido
hialurénico, vitamina C, vitamina B3 entre outras substancias (BIANCHET et al., 2020;
HENZ et al., 2020).

Alguns projetos ficam suspensos devido a outras demandas ndo se dando
devido a atencdo aos mesmo por falta de uma avaliacdo mais detalhada e de
utilizacao de ferramentas adequadas para escolha de quais projetos séo prioridades
guando este vem de demandas internas. Quando os projetos séo para clientes como
ja mencionado os mesmos tem ansiedade de rapidez, para se colocar no mercado.

O processo de pesquisa e desenvolvimento do produto fica sob
responsabilidade exclusiva do setor de pesquisa e desenvolvimento, que acaba que
realiza multitarefas, tendo envolvimento direto do setor de marketing, ndo tendo
participacdo ativa de outros setores, isto muita das vezes causa uma quebra de
processo e também perda de competitividade, ndo tendo uma sinergia multidisciplinar
entre as areas. Conforme relatado: “Eu acho que falta muitas vezes também. Quando
vocé tem uma empresa que nao oferece uma estrutura de pessoal, por exemplo, hoje
la eu estou bastante sobrecarregada tanto com a parte de Responsavel Técnica (RT)
e com a parte de desenvolvimento. Eu acabei entrando na parte de sistema também
de gerenciar informacdes. Entéo, essa sobrecarga sem ter uma pessoa para auxiliar
nesses trabalhos, digamos assim, mais bragais. E isso também dificulta um pouco o
processo. O envolvimento também da equipe seria fundamental para o sucesso dos
projetos. Entdo, uma pessoa que divide o setor, quanto mais a gente conseguir
concentrar a atividade, mas vocé vai ter eficiéncia.”

Esta caracteristica de multitarefas € muito comum em industria de pequenos
portes, onde uma pessoa executa varias funcdes dentro das empresas (BITTAR et al.,

2018), foi relatado: “Ja comprei e também sou responsavel técnica da empresa”. Em
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industrias de pequeno porte também ha uma dependéncia de fornecedores (BITTAR
et al., 2018), como visto nesta pesquisa que a maioria das tecnologias inovadoras vem
dos fornecedores.

Outra caracteristica de empresa de pequeno porte vista no decorrer do trabalho
foi a falta de formalizacdo dos processos (BITTAR et al., 2018), como ocorre quando
utiliza o benchmarking, e o PDP também é nado padronizado, o que dificuldade
melhoria continuas nos processos, quanto se tem um padrao facilita visualizacdo do
processo e suas falhas, podendo modificar e melhorar o mesmo a partir disso.

Atualmente no mercado cosmético, as necessidades dos clientes sdo ouvidas
e transformadas em produtos ou processos, onde todas as areas da empresa devem
estar envolvidas para que o processo de desenvolvimento de produtos seja realizado
com menor custo e maior eficacia (GHELEN et al., 2018; ROZENFELD et al., 2006).
Abaixo foi repassado pela empresa trinta e um (31) passos de atividades que devem
ser executadas pelo setor P&D, nesta ordem:

1°. Langcamento de produto de ciclo rapido;

2°. Participacao ativa de novos regulamentos técnicos em cosmético-ANVISA;

3°. Desenvolvimento de projetos estratégicos com tecnologias disruptivas em
cosmético;

4°, Desenvolvimento de projetos estratégicos para criacdo de novos mercados
para empresa;

5°. Testes com novos equipamentos;

6°. Lancamento de novas fragrancias nas linhas existentes;

7°. Buscar solucdes inovadoras no mercado de cosméticos;

8°. Acompanhamento e aplica¢des de tendéncias de consumo;

9°, Suporte técnico para marketing;

10°. Suporte técnico para a qualidade;

11°. Interacdo frequente com fornecedores de novas tecnologias e

ingredientes;

12°. Resolucao de desvio de processo;

13°. Respostas a ndo conformidade entradas por clientes;

14o, Projetos integrados com marketing e novos negécios;

15°. Projetos externos com universidades e institutos de pesquisa;

16°. Avaliacédo de atendimento a especificacao de clientes;



17°.
18°.
190,
200,
21°.
220,
23°.
24°,
25°,

do mercado consumidor;
26°.
27°.

mercado consumidor;
28°.
290,
300.
31°.
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Suporte técnico para o comercial;

Projetos integrados com a alta direcdo da empresa;
Desenvolvimento de produtos Unicos no mercado;
Alteracéo de formulag&o para produtos existentes;
Exploracao do futuro frente das necessidades de negdécio;
Criacdo de novos mercados;

Criagdo de textos técnicos para vendas;

Melhoria de embalagens para produtos existentes;

Alteracdo de producédo de produtos existentes, atendendo a mudancas

Busca de diferenciagao radical em relacdo aos produtos existentes;
Alteragao da producdo em produtos existentes atendendo demanda do

Atendimento ao SAC da empresa;
Apresentacao ou demonstracao de produtos para clientes;
Construcao de competéncias Técnicas para Futuro;

Desenvolvimento de produtos por encomenda de clientes.

Dentre estes passos nota-se que 0s mesmos sao distribuidos sem um

agrupamento, ndo estabelece macro fases como em Rozenfeld et al. (2006) em pré-

desenvolvimento, desenvolvimento e pds-desenvolvimento. Agregaria valor ao

processo de tivesse estas macros fases, além de que facilitaria o trabalho do setor de

P&D, pois teria outros setores envolvidos como o comercial. Em Machuca (2021) se

concentra mais no desenvolvimento do produto e traz 10 (dez) etapas essenciais para

ter-se sucesso no lancamento do produto, porém o mesmo também ndo dividi a

guestdo das macros fases, em alguns pontos este se assemelha com as 31 (trinta e

uma) etapas da industria, como na questdo regulamentaria que fundamental para a

insercdo de um produto cosmético no mercado. Na tabela 4, faz-se a utilizacdo do

modelo de referéncia de Rozenfeld et al. (2006) aplica ao desenvolvimento de um

produto cosmético.
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Tabela 4 - Macro fases de Rozenfeld et al. (2006) adaptada ao desenvolvimento de

produtos cosméticos.

(Continua)

Objetivo Geral da Fase industria de
Fases

Cosmeético

Fase de Pré-desenvolvimento
Planejamento Estratégico de Produtos Geracéo de Ideias
Planejamento do Projeto Briefing
Desenvolvimento
Pesquisa Preliminar. Definicdo de
matérias-primas e material de
Projeto Informacional embalagem, estudar legislag&o vigente
a respeito do produto para analise de
necessidade de estudos especificos.
Definicdo de formulagéo, testes de
estabilidade (obrigatério grau 1 e 2),
Projeto Conceitual teste de eficacia e seguranca (caso
necessario), dizeres de rotulagem,
desenvolvimento de arte de rotulagem.
Desenvolver e finalizar todas as
especificacdes do produto, para entao
serem encaminhadas a producéo,
controle de qualidade, para preparar o
produto para fabricacdo e as outras
fases do desenvolvimento. Produto
Projeto Detalhado registrado ou notificado na ANVISA.
Produto e documentacdes enviados no
sistema Solicita da ANVISA, para
analise do 6rgéo, ap0s aprovacgao da
ANVISA que pode realizar o primeiro
lote piloto. Fabricacéo de rotulo, apos

sair numero de registro ou notificago.
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Tabela 4 - Macro fases de Rozenfeld et al. (2006) adaptada ao desenvolvimento de

produtos cosméticos.

(Continuagéao)

Preparacao da Producéao do Produto

Lancamento do Produto

Fabricac&o do lote piloto, a definicdo
dos processos de producéo e
manutencao. Registrar todas as
dificuldades encontradas, caso seja
necessario voltar no projeto detalhada,
para modificacdo de modo de preparo
de produto
Produto finalizando para
comercializagdo, envolvendo o desenho
dos processos de venda e distribuicao,
atendimento ao cliente e assisténcia
técnica e as campanhas de marketing,
ou seja, as atividades da cadeia de
suprimentos relacionadas a colocacgao

do produto no mercado.

Pds-desenvolvimento

Acompanhar Produto e Processo

Ciclo de vida do produto cosmético.
Atendimento ao SAC.
Cosmetovigilancia. Analise do
desempenho do produto e de
indicadores.
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Tabela 4 - Macro fases de Rozenfeld et al. (2006) adaptada ao desenvolvimento de
produtos cosméticos.

(Concluséao)

Andlise de descontinuidade do produto.

A producao € descontinuada quando o

produto ndo apresenta mais vantagens

e importancia do ponto de vista

Descontinuar Produto no Mercado econdmico ou estratégico. Alguns sinais
do fim de vida do produto: declinio das

vendas, reducdo na margem de lucro,

perda de participa¢gdo no mercado ou

uma combinacgao desses trés fatores.

Fonte: Adaptado de MORETTI, 2012.

Como pode se observar o setor de P&D tem-se muitas demandas, sem um
organograma e definicdo de tarefas claras, tendo necessidade de finalizagdo de
projetos rapidos devido a caracteristica do mercado cosmético. Também nao ha atas
de reunido para deixar registrado o que foi discutindo e o que pode ser melhorando
naquele projeto. A gestdo de projetos na ENI ainda é bem imatura e necessita de
melhores cuidados para ser mais agressiva no mercado.

Portanto, com o objetivo de otimizar tempo do analista de pesquisa e
desenvolvimento havia um programa que ajuda na gestao do P&D, além da questdo
documental que é consideravelmente trabalhosa para lancamento de um produto.
Porém devido corte de custos o mesmo foi retirado do setor. O RTC faz-se o
armazenamento das formulagbes com a documentacdo que se gera a partir das
férmulas desenvolvidas. O programa chama-se RTC que € uma solucao que cria um
ambiente agil e seguro para a gestdo do Desenvolvimento de Produtos e Assuntos
Regulatorios da industria de cosméticos. Aléem da seguranca e agilidade, privilegia e
facilita a pesquisa, eliminando a necessidade de uso de planilhas e outros recursos
n&o padronizados nos trabalhos diarios (MAGALHAES, 2017).

A inédita integracdo de informacdes do RTC resulta naturalmente no
cumprimento das obrigacbes regulatorias especificas da atividade, com a geracao

automatica de importantes documentos. A integracdo tem ainda impacto positivo sob
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a Otica econbmica, com eliminacdo de tarefas e retrabalho, e consequentemente,
reducéo de custos (MAGALHAES, 2017).

De acordo com Magalhdes (2017) estima-se que, para uma linha com 100
produtos, serdo necessarios em torno de 3.500 documentos obrigatérios. Portanto,
este programa € a solugdo para armazenar, gerar e processar estes documentos, de
maneira segura e protegida. O RTC tem um modulo completo de Cosmetovigilancia,
desenvolvido para cumprir plenamente a legislacao sanitaria e também disponibilizar
ferramentas Uteis para verificacdo de desempenho de produtos no mercado. A prépria
legislacdo cosmética, RDC n° 48 de 2013, exige a questdo de rastreabilidade e de
padronizacdo de processos para facilitar a gestado da qualidade

A ENI, ndo tem descricdo detalhada de quais etapas seguir em um PDP
cosmeético, necessitado de uma padronizacdo com objetivo de otimiza¢do do seu
tempo e de start de projeto, aplicacdo de ferramentas de qualidade e de um modelo
de desenvolvimento de produto seria essencial para seu posicionamento no mercado.
Aplicar o modelo de Rozenfeld (et al. 2006) juntamente com Machuca (2021),
estabelecendo padronizagdes dentro do setor P&D. Utilizar ferramentas de escolha
de qual projeto deve iniciar um desenvolvimento, priorizar os projetos acompanhando
a gestao estratégica da empresa, melhorar a questdo do bechamarketing ou outras
ferramentas de qualidade como citadas na revisao da literatura.

A metodologia Kanban poderia ser utilizada para fazer melhoria continua do
processo, uma vez padronizado, fazendo acompanhamento frequente do andamento
dos projetos, pois facilitaria visualmente o que se tem para fazer, o que esta sendo
feito e o que foi finalizado. Facilita a comunicacdo no processo, pois seu objetivo é
sinalizar e controlar o fluxo de atividades e procedimentos de confeccéo do produto
trazendo ganha de tempo e agilidade na execucéao de tarefas. Atingindo as principais
finalidades: (i) organizacdo das atividades das equipes em ordem de prioridade
mantendo as tarefas claras para todos; (ii) identificagéo e resolver problemas no seu
processo e workflow para que possa fazer entregas consistentes aos seus clientes
(OLIVEIRA, 2008; LIZARELLI; TOLEDO, 2016).

Abaixo se tem um processo simplificado de desenvolvimento de produtos
cosmeéticos, Figura 17, a qual demonstra a necessidade do envolvimento de varios
setores para que 0 processo ocorra de maneira eficaz, o que nao ocorre na ENI. Para

Rozenfeld et al. (2006), desenvolver produtos consiste num conjunto de atividades
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que busca atender as necessidades do mercado consumidor, respeitando as

restricbes tecnoldgicas que viabilizam o projeto, além do investimento nas equipes.

Figura 17 - Desenvolvimento de produtos cosméticos pontos a serem considerados.

Desenvolvimento de produtos
cosméticos

Pesquisa e : ~
DESENITETE Registro do Produto } Producéo ‘ } Mercado
‘ Caréncias e
— Briefing S Eficacia == Aumento de Escala Expectativas do
\ Mercado
= - : Ciclo de Vida do
S Inovacao — Estabilidade — Lote Piloto Produto
| . || . | | . Estratégicas de
Qualidade Dossié do Produto | Reprodutividade marketing
. Rapidez de L : Disponibilidade de :
desenvolvimento AT ‘ suprimentos Comercial
S Custo
L Definicéo de
Embalagem

Fonte: Préprio autor, 2022.

Outro ponto importante € a questdo da validacao de lote piloto, para analisar se

0 produto esta reprodutivo para escala comercial, se hdo deu nenhum problema, se

consegui produzir com mais padrées da pequena escala, atualmente na ENI também

nao se realiza, 0 que pode trazer prejuizos, pois ao lote dar algum problema, o projeto

do produto volta para PDP, se consegue-se ver isto na validacdo evita retrabalhos

futuros, uma boa engenharia do produto é essencial para seu sucesso de mercado e
reprodutividade (DIAS, 2019).

Para que seja possivel modificar esta realidade a empresa deveria investir na

melhor interagéo destes setores em melhoria de comunicagéo, treinamentos internos.

Este ponto é importante, pois ao realizar futuros investimento na questdo de gestéao

de pessoas da empresa, treinamento de lideres, capacitar a importancia de reunides
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e troca de informacbes. E fundamental entender para onde a empresa deseja
caminhar quais sdo seus objetivos, para todos caminhar junto a prosperidade e
sucesso da mesma (MACHADO; MOURA, 2022).

De acordo com Machado e Moura (2022), a lideranca é fundamental em
quaisquer tipos de empresas, em todos 0s seus departamentos, para um bom lider,
torna-se imprescindivel liderar as pessoas em favor dos objetivos tracados pela
gestdo estratégica da empresa, independentemente da condicdo e da realidade
vivenciada pela organizag&o. Por isto a importancia em se investir em gestdao de
pessoas.

Para Reis (2021) quando falamos em lideranca nos tempos atuais, falamos,
sobretudo, de pessoas, e de uma liderangca humanizada e que cada vez mais 0s
resultados das organizacdes dependem das pessoas e de seu bem-estar.

A ENI passa por variagdes no mercado, anos que decorrem em elevados lucros
e outros que case chegam quase a faléncia (ENI, 2022a), a empresa sempre passa
por situacbes de “montanha-russa’, isto pode ocorrer justamente devido a falta de
gestao e procedimento no setor de pesquisa e desenvolvimento. Apesar de existir
grande esfor¢co da equipe de P&D, a falta de engajamento dos outros setores com 0s
lancamentos de produtos. A industria cosmética € dindmica e ha necessidade de
lancamentos rapidos dos produtos, devido aos ciclos de vida curtos dos produtos no
mercado (MORAES, 2019). Foi relato que: “O de desenvolvimento de um produto, é
a mée que esté gerindo o bebé. Entéo, assim, se vocé der condi¢bes, vai ter um bebé,
um produto maravilhoso, sadio, com fun¢do, com boa receptividade de mercado.
Agora, se vocé falha ali, essa falha vai acompanhar o produto por muito tempo. Tem
falhas que sdo menos piores e tem falhas que sdo mais graves. E eu acredito que
quando vocé pega um profissional de desenvolvimento, a sua intencao é ficar
competitivo.”

O setor de pesquisa e desenvolvimento na ENI, é um setor de grande presséao
por ser a “mae” da industria € deste setor que sai os projetos de maiores sucessos e
os de menor também, e € o que impacta no sucesso de uma empresa. E importante
dentro de uma empresa uma politica de crescimento profissional, isto pode ocorrer
devido ao fato de a empresa ser de pequeno porte, de estrutura mais familiar. A
guestao do relacionamento entre a empresa e os funcionarios, quando o colaborador

perde a questdo motivacional com a empresa ele se desengaja da causa, com isto a
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empresa perde, por isto a importancia de um bom relacionamento entre empregado e
empresa (COSTA, 2015).

Além de um problema comum em praticamente todas organizacdes a questao
da falta de comunicacao entre os setores, para Costa (2015) ha uma necessidade de
haver uma comunicacdo entre empresa e funcionario, pois com isto fortalece o
relacionamento, que o endomarketing, que € o conjunto de estratégias e acdes de
marketing institucional voltadas ao colaborador interno, é de extrema importancia para
manter este bom relacionamento e fazer com que os funcionarios ficam mais
envolvidas com as metas da empresa, colaborando com a gestdo estratégica da

mesma.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este presente estudo possibilitou a oportunidade de desenvolver uma analise da
dindmica da gestdo de PDP de produtos cosmética em uma pequena empresa do
setor, denominada de ENI/EIRELI, bem como a abstracdo do conhecimento ligado ao
empreendedorismo, permitindo o levantamento de informacbes essenciais para o
desenvolvimento da proposta da dissertacao.

O objetivo geral do trabalho foi atendido uma vez que conseguisse-se fazer um
diagnostico da empresa de cosmético de pequeno porte estudada, foi possivel estudar
e entender o processo e o mercado de cosmeético, conforme foi proposto, onde o foco
da analise se concentrou na sistematica para o PDP, isto €, nas etapas necessarias a
sua execucéao dentro da empresa em questao.

Observou-se que apesar das dificuldades encontrados no setor de P&D
conseguisse desenvolver produtos inovadores, devido tecnologias ofertadas pelos
fornecedores de matérias-primas. E que na empresa estudada foi possivel identificar
apenas uma ferramenta utilizada no setor de P&D que é Benchamarking, mesmo
tendo a necessidade de melhoria no processo em padroniza-la, ter registros dos novos
produtos e implementacdo de metodologia de gestdo do PDP. A gestdo estratégia
comercial principal da empresa estuda € o desenvolvimento de marca propria para
clientes que desejam a terceirizacdo de producdo de um produto de forma exclusiva
e personalizada.

Através da revisao de literatura foi possivel entender que existe diversos métodos
e técnicas utilizadas no PDP, que podem ser aplicadas na area de cosméticos, porém
nem sempre sdo usados em uma industria de pequeno porte, como observado na
empresa estudada, isto vai depender do objetivo estratégico em desenvolver produto.
Porém é importante, uma vez que a legislacdo cosmética, RDC n° 48 de 2013, exige
a questéo de rastreabilidade e de padronizacéo de processos para facilitar a gestao
da qualidade.

Primeiramente a ENI deveria estabelecer melhor um procedimento operacional de
como desenvolver um produto para empresa, estabelece suas estratégicas de
comercializacdo utilizado uma metodologia Rozenfeld (et al. 2006) juntamente com

técnicas de Machuca (2021) adaptada, como € posterior aplicagfes de ferramentais
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de qualidade. A metodologia Kanbam poderia ser utilizada, para gerenciar tarefas e
organizar melhor o andamento dos projetos.

Portanto para futuros projetos, pode-se propor a empresa um procedimento
operacional padréo, para padronizar o desenvolvimento de produtos e ter registros
dos surgimentos dos projetos, com o objetivo de gerenciar os mesmos. O
gerenciamento dos projetos € importante justamente para saber o motivo, por exemplo
que um projeto foi interrompido seu desenvolvimento, além de respostas do motivo de
modificacdes no decorrer do desenvolvimento.

Basear este procedimento de desenvolvimento de novos produtos em
metodologias ja existentes podendo fazer uma fusdo entre metodologia de Machuca
(2021) e Rozenfeld et al. (2006), melhorar aplicacdo do benchmarking ja utilizada,
podendo agregar indicadores a esta analise ndo somente comparacdo de preco e
produto. Voltar a utilizar o RTC software especifico de desenvolvimento de produto
cosmeético, com objetivo de otimizacdo de tempo. Apés fazer estas modificacdes,
pode-se medir a quantidade de Dias que se leve para desenvolver um produto,
também considerando a complexidade de cada projeto do setor. Realizar a validacao
deste procedimento dentro da empresa de pequeno porte da industria de cosmético

brasileira.



109

REFERENCIAS

ABIQUIM. O desempenho da industria quimica brasileira em 2020. [2020]. Inovacéo,
Atuacdo Responsavel, Transversabilidade. Disponivel em: https://abiquim-files.s3-
us-west-2.amazonaws.com/uploads/guias_estudos/Livreto _Enaig_2020.pdf. Acesso
em: 09 set. 2021.

ABIHPEC. Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos: Panorama do Setor 2021. [2021]. ABIHPEC. Disponivel em:
https://abihpec.org.br/site2019/wp-
content/uploads/2021/09/Panorama_do_Setor_Atualizado_Agosto1408.pdf. Acesso
em: 02 jan. 2022.

ABIHPEC. Associacéo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos: Caderno de Tendéncias 2019 — 2020. . [2020]. Disponivel em:
https://abihpec.org.br/publicacao/caderno-de-tendencias-2019-2020/ . Acesso em:
05 jan. 2022.

ALVES, N; VARGAS, A. M.; BRITTO, J. Empresas de biotecnologia e biociéncias no
Brasil: um panorama. Blucher Engineering Proceedings, Rio de Janeiro, v. 4, n. 2,
p. 1069-1088, set. 2017.

ANDERSON, D. J. Kanban: mudanca evolucionaria de sucesso para seu
negocio de tecnologia. 1 ed. Washington: Blue Hole Press, 2011. 290 p.

AVELAR, A. C.; SOUZA, C. G. de. Inovacédo e Desenvolvimento de Produtos na
IndUstria de Cosméticos: Um Estudo de Caso. Revista Gestao Industrial, Parana,
v. 02, n. 2, p. 87-97, 2006.

AZARIAS, J. G.; KOVALESKI, A. Uma Revisao das Perspectivas de Gerenciamento
de Projetos no Desenvolvimento Integrado do Produto. Rev. Producéo Industrial &
Servigos, Maringa, v. 5, n. 1, p. 01-14, dez. 2018.

BARBA, R. Y. B.; SANTOS, N. DOS. A Bioeconomia no Século XXI: Reflexdes sobre
Biotecnologia e Sustentabilidade no Brasil. Rev. de Direito e Sustentabilidade,
Encontro Virtual, [S. I.], v.6, n. 2, p. 26-42, jul/dez. 2020.

BATISTA, D. S.; NOVAIS, J. W. Z. A Aplicacao da Gestao da Qualidade no
Desenvolvimento de Novos Produtos: o Uso do Desdobramento da Funcéo de
Qualidade (QFD). Ensaios e Ciéncias, [S. I.], v. 23, n. 1, p. 7-11, jun. 2019.

BAXTER, M. Projeto de produto: guia pratico para o design de novos produtos.
3 ed. Séo Paulo: Blucher, 2011. 272 p.

BIANCHET, R. T.; CUBAS, A. L. V.; MACHADO, M. M.; MOECKE, ELISAH. S.
Applicability of bacterial cellulose in cosmetics — bibliometric review. Biotechnology
Reports, [S. I.], v. 27, [s .n.], e00502. 8 jul. 2020.

BITTAR, A. de V.; DI SERIO, LC; VASCONCELLOS, MA de. Micro e Pequenas
Empresas Inovadoras: Evidéncias em Empresas Paulistas. Revista Iberoamericana


https://abiquim-files.s3-us-west-2.amazonaws.com/uploads/guias_estudos/Livreto_Enaiq_2020.pdf
https://abiquim-files.s3-us-west-2.amazonaws.com/uploads/guias_estudos/Livreto_Enaiq_2020.pdf
https://abihpec.org.br/site2019/wp-content/uploads/2021/09/Panorama_do_Setor_Atualizado_Agosto1408.pdf
https://abihpec.org.br/site2019/wp-content/uploads/2021/09/Panorama_do_Setor_Atualizado_Agosto1408.pdf

110

de Empreendedorismo e Pequenas Empresas, Séao Paulo, v. 7, n. 3, pag. 85-109,
set. 2018.

BRASIL, 2013. Resolucdo RDC n° 48, de 25 de outubro de 2013. Regulamento
técnico de boas praticas de fabricacdo para produtos de higiene pessoal, cosméticos
e perfumes, e da outras providéncias. Diario Oficial da Republica Federativa do
Brasil, Brasilia, 28 out. 2013.

BRASIL, 2014. Resolucdo RDC N° 16, de 1° de abril de 2014. Dispde sobre os
Critérios para Peticionamento de Autorizagdo de Funcionamento (AFE) e
Autorizacdo Especial (AE) de Empresas. Diario Oficial da Republica Federativa do
Brasil, Brasilia, DF, 1 abr. 2014.

BRASIL, 2015. Resolucdo RDC n° 7, de 10 de fevereiro de 2015. Requisitos técnicos
para a regularizacao de produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes e da
outras providéncias. Diario Oficial da Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF,
11 fev. 2015.

BRASIL. Lei n. 11.105/05. Regulamenta os incisos Il, IV e V do § 1° do art. 225 da
Constituicdo Federal, estabelece normas de seguranca e mecanismos de
fiscalizacéo de atividades que envolvam organismos geneticamente modificados —
OGM e seus derivados, cria o Conselho Nacional de Biosseguranga — CNBS,
reestrutura a Comissao Técnica Nacional de Biosseguranca — CTNBIo, dispde sobre
a Politica Nacional de Biosseguranca — PNB, revoga a Lei no 8.974, de 5 de
janeiro de 1995, e a Medida Provisoéria no 2.191-9, de 23 de agosto de 2001, e 0s
arts. 5°, 6°, 7°, 8°, 9°, 10° e 16° da Lei no 10.814, de 15 de dezembro de 2003, e d&
outras providéncias, (2005).

CALANTONE, R.; R. GARCIA; C. DROGE. The Effects of Environmental Turbulence
on New Product Development Strategy Planning. Journal of Product Innovation
Management, v. 20, n 2, p. 90-103, 06 fev. 2003.

CAPANEMA, L. X. D. L.; VELASCO, L. O. M. D.; PALMEIRA FILHO, P. L.; NOGUTI,
M. B. Panorama da industria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. BNDES
Setorial, Rio de Janeiro, n. 25, p.131-155, mar. 2007.

CARNEIRO, C. R.; SALGADO, G .E.; PEREIRA, S. A. A;; ALVARENGA, D. A.
Principais riscos do processo de desenvolvimento em
biotecnologia. Innovar, Bogota, v. 28, n. 70, p. 55-68, dez. 2018.

CARRARA e MEIRELLES. A industria quimica e o desenvolvimento do Brasil:
1500-1889. 1. ed. Séao Paulo: Metalivro, 1996. 968 p.

CARVALHO, D. T.; SALGADO, E. G. Priorizagao dos riscos no processo de
desenvolvimento de produtos em empresas de biotecnologia. Revista Gestdo da
Producado Operac0Oes e Sistemas, Bauru, v. 11, n. 4, p. 141-169, nov. 2016.

CHAUDHRI, S. K.; JAIN, N. K. History of cosmetics. Asian Journal of
Pharmaceutics (AJP), [S. I.], v. 3, n. 3, p. 164-167, 25 ago. 2014. DOI:
10.22377/ajp.v3i3.260. Disponivel em:



111

https://www.asiapharmaceutics.info/index.php/ajp/article/view/260. Acesso em: 2
nov. 2021.

CLARK, K.B; WHEELWRIGHT, S. C. Revolutionizing Product Development:
Quantum Leaps in Speed, Efficiency and Quality. New York: Free Press, 1992.
364 p.

CLARK, K. B.; WHEELWRIGHT, S. C. Managing new product and process
development: text and cases. New York: The Free Press, 1993. 896 p.

CLEPF, S.; MARTINELLI, D. P.; CAMPOS, P. M.B.G. M.. Visao sistémica no
desenvolvimento de produtos cosméticos. Caderno Profissionalde
Marketing-UNIMEP, Piracicaba, v. 3, n. 2, p. 36-47, 2015.

CAUCHICK, M. P. A. Estudo de caso na engenharia de producéo: estruturacéo e
recomendacdes para sua conducao. Production online, S&o Paulo, v. 17, n. 1, p.
216-229, fev. 2007. Disponivel em: <https://doi.org/10.1590/S0103-
65132007000100015>. Acesso em: 20 out. 2022.

CONCEICAO, J. Stage Gates to Integrate Manufacturing to the Product
Development Process: Case Study in Automotive Company. SAE Technical Paper,
[S. L], v. 3, p. 36-0052, 2021. Disponivel em: https://doi.org/10.4271/2020-36 -0052.
Acesso em: 15 nov. 2021.

COOPER, R. G. Winning at new products: accelerating the process from idea to
launch. 1 ed. New York: Addison-Wesley Publishing, 1993.

COOPER, R. G.; EDGETT, S. J.; KLEINSCHMIDT, E. J. Optimizing the stage-gate
process: what best practice companies are doing. Research-Technology
Management, [S. I.], v. 45, n. 6, p. 43-49, dez. 2002.

CORNELIO, M. L.; ALMEIDA, E. C. C. Decifrando a Composic¢&o dos Cosméticos:
riscos e beneficios. uma visdo do consumidor sobre o uso de produtos cosméticos.
Brazilian Journal Of Development, Curitiba, v. 6, n. 5, p. 30563-30575, mai. 2020.

CORREA, H. B. dos S. Os Impactos da Industria 4.0 sobre os Processos Produtivos
e a Customizacado da Producao: Uma Andlise Bibliogréfica. Blucher Engineering
Proceedings, Sao Paulo, v. 7, n, 3, p. 2810-2825, dez. 2020.

COSTA, D. Nao existe gestdo sem comunica¢cdo- Como conectar
endomarketing, lideranca e engajamento. 2. ed. S&o Paulo: Dublinense, 2015.

CURCE, J. S; UMEMOTO, A. L. T.; CARDOZA, E.; LEAL, G. C. L.; GOMES, P. F. de
O. Prética e Ferramentas de Engenharia Utilizadas no Processo de
Desenvolvimento de Produtos: Uma Revisao Sistematica. In. ENCONTRO
NACIONAL DE ENGENHARIA DE PRODUCAO, 33., 2013, Salvador. Anais
[...].Salvador: Enegep, 2013.

DE CARVALHO, A., BERNE, D., FARINA, M., & FERNANDES NETO, A.
Internacionalizacdo Das Micro E Pequenas Empresas Do Segmento De Higiene
Pessoal, Perfumaria E Cosméticos Do Estado De Séao Paulo: Fatores Que Impactam


https://doi.org/10.4271/2020-36%20-0052

112

No Processo De Tomada De Decisédo. South American Development Society
Journal, [S.l.], v. 7, n. 19, p. 114, abr. 2021. ISSN 2446-5763.

DIAS, A. S. M. E. Inovacéao e Desenvolvimento de Novos Produtos. 1 ed. Lisboa:
Instituto Politécnico de Lisboa, 2019. p. 242.

DIAS, R. F.; CARVALHO FILHO, C. A. A. de. Bioeconomia no Brasil e no Mundo:
Panorama Atual e Perspectivas. Revista Virtual de Quimica, Niter6i, v. 9, n. 1, p.
410-430, jan. 2017.

ENI. Perfil Corporativo e Caracteristicas da empresa. Documento interno.
Contagem, 2022a.

ENI. Entrevista com Responsavel do Setor de Pesquisa e Desenvolvimento ENI.
Contagem-MG, 2022b.

FENG, C.; CHEN, H.; HO, J.C. Promoting the diffusion of sustainableinnovations in
the cosmetic industry. 2018 IEEE Technol. Eng. Manag. Conf. TEMSCON

2018, Institute of Electrical and Electronics Engineers.

Inc. (2018), 10.1109/TEMSCON.2018.8488411.

FEY, A. Biotecnologia na producéo de cosméticos. [S. I.]: Bioblog, 19 set. 2016.
Disponivel em: http://www.bioblog.com.br/biotecnologia-na-producao-de-
cosmeticos/. Acesso em: 5 out. 2022.

FONTELLES, M. J.; SIMOES, M. G; FARIAS, S. H; FONTELLES, R. G. S.
Metodologia da Pesquisa Cientifica: diretrizes para a elaboracdo de um protocolo de
pesquisa. Revista paraense de medicina, [S. 1], v. 23, n.3, 2009. Disponivel em:
<http://files.bvs.br/upload/S/0101-5907/2009/v23n3/a1967.pdf>. Acesso em: 20 dez.
2021.

FRANCA, P. X. N.; SUELI, C. Estratégias competitivas: o caso da industria de
cosmético no Brasil. VEREDAS FAVIP. Rev. Eletrénica de Ciéncias, [S. I.], v. 1, n.
1, jan- jun, 2008.

FRANQUILINO, E. Industria cosmética no Brasil: panorama e perspectivas para
2014. Rev. Cosmetics&Toiletries Brasil, Sdo Paulo, v. 26, n. 1., p. 12-19, jan.
2014. Disponivel em: https://www.cosmeticsonline.com.br/materias/materia/7.
Acesso em: 20 jan. 2022.

FRANK, A. G.; PEDRINI, D. C.; ECHEVESTE, M. E.; RIBEIRO, J. L. D. Integracéo
do QFD e da FMEA por meio de uma sistematica para tomada de decisdes no
processo de desenvolvimento de produtos. Production, Porto Alegre, v. 24, n. 2, p.
295-310, jun. 2014.

HONG, P. C.; SONG, H.; ROH, J. J.; PARK, K. Evolving benchmarking practices: a
review for research perspectives. Benchmarking: an International Journal, [S. 1.],
v. 19, n. 4-5, p. 444-462, jul. 2012.

GHELEN, R. Z. C.; NONOHAY, R. G.; AFFONSO, L. M. F. Desenvolvimento de
produtos. 1 ed. Porto Alegre: SAGAH, 2018. 159 p.


https://doi.org/10.1109/TEMSCON.2018.8488411
https://www.cosmeticsonline.com.br/materias/materia/7

113

GIL, A. C. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 4° ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.
GIL, A. C. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 6° ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

HEEMANN, A.C.W.; KERNISKI, A. M.; GUARDA, C. C.; SIEBENROK, E. N.; JUSTI,
J. S.; CHOCIAL J. G.; SHABATURA, M. Z.; WAGNER, R.; SEMES, S.; REPLE, S. |
F. Industria de produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes. 2 ed.
Curitib4: Guia da Profissdo Farmacéutica, Comisséo da Industria de Cosméticos,
Curitiba (PR), 2016.

HENZ, T.; TRES, L.; PAGOTTO, P.; CARMINATTI, B. Nanotecnologias aplicadas a
cosmeéticos e sintese do resveratrol: uma revisdo. Revista CIATEC-UPF, [S. I.], v.
12, n. 2, p. 29-40, 17 dez. 2020.

JORNAL MIRROR. Museu do Fracasso. Disponivel em:
https://www.mirror.co.uk/news/world-news/colgates-beef-lasagna-coffee-flavoured-
10262672. Acesso em: 20 de jun. 2021.

LACHTERMACHER, G. Pesquisa operacional na tomada de decisdes. Sao
Paulo: Pearson Pretince Hall, 2009.

LADEIRA, G. D. A. .; ALVES, A. S. A. ;; MOTA, B.dos S. .; ROSA, J. A. .; GOMES,

M. G. R. .; TAVARES, R. C. .; XAVIER, Q. M. L.. A importancia dos estudos de pré-
formulacéo na estabilidade dos produtos cosméticos. Revista Ibero- Americana de
Humanidades, Ciéncias e Educacao- REASE, Sao Paulo, v.7, n.12, dez. 2021.

LEITE, C. D. P. Gestédo do desenvolvimento de novos produtos na industria
cosmética do pré-desenvolvimento ao pds-desenvolvimento: estudo de caso.
2011. Monografias de Especializacao (Especializacdo em Gestéo Estratégica) —
Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, MG, 2010.

LIZARELLI, F. L.; TOLEDO, J. C. de. Praticas para a melhoria continua do Processo
de Desenvolvimento de Produtos: analise comparativa de multiplos casos. Gestéo &
Producéo, Séo Carlos, v. 23, n. 03, p. 535-555, jul-set. 2016

LEONI, J. N. Gestéao de portfélio de produtos em empresas de base
tecnoldgica: um estudo multicasos. 2014. 98 f. Dissertacao (Mestrado em
Engenharia de Producéo) - Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho,
Faculdade de Engenharia, Bauru, 2014.

LOKKO, Y.; HEIJDE, M.; SCHEBESTA, K.; SCHOLTES, P.; VAN MONTAGU, M.;
GIACCA, M. Biotechnology and the bioeconomy-Towards inclusive and sustainable
industrial development. New Biotechnol, [S. L], v. 40, [s. n.], part A, p. 5-10, jan.
2018.

MACHADO, W. P.; MOURA, C. GESTAO DE PESSOAS: competéncias e
caracteristicas dos lideres nas organizacfes. Scientia Generalis, [S. |.], v. 2, n.
Supl.1, p. 114-114, 2022. Disponivel em:
http://scientiageneralis.com.br/index.php/SG/article/view/299. Acesso em: 25 jul.
2022.


https://www.mirror.co.uk/news/world-news/colgates-beef-lasagna-coffee-flavoured-10262672
https://www.mirror.co.uk/news/world-news/colgates-beef-lasagna-coffee-flavoured-10262672

114

MACHUCA, M. Dez etapas-Chaves para o Desenvolvimento de um Cosmeético.
Revista Cosmetics & Toiletries Brasil, [S. I.], v. 33, n. 5: 1D-4D, 2021. Disponivel
em: https://cosmetoguia.com.br/article/read/area/IND/id/1097/. Acesso em: 22 ago.
2022.

MAGALHAES, C. P. W. RTC. MANUAL DO USUARIO. 2017. Documento de
implementagé&o de sistema.

MAGANHA, M.; RODRIGUES, S. J; JUGEND, D.; LEONI N. J. Diagnéstico do nivel
de maturidade do processo de desenvolvimento de produtos: um estudo de caso em
empresa calcadista. GEPROS. Gestdo da Producéo, Operacdes e Sistemas,
Bauru, v. 9, n. 1, p. 57-67, jun. 2014.

MATOS, V. S.; CECCONELLO, I. Integracdo QFD / FMEA no desenvolvimento de
produto: um estudo de caso de uma empresa de automagao. Scientia cum
Industria, [S. .], v. 7, n. 2, p. 108 - 116, jul. 2019.

MCNAMEE L. M.; CLEARY E. G.; ZHANG S.; SALIM U.; LEDLEY F. D. Late-stage
Product Development and Approvals by Biotechnology Companies After Initial Public
Offering, 1997-2016. Clin. Ther., [S. I.], v. 43, n. 1, p. 156-171, jan. 2021.

MIGUEL, P. A. C. Implementacéo da gestédo de portfélio de novos produtos: um
estudo de caso. Production, v. 18, n. 2, p. 388-404, ago. 2008.

MORAES, A. L. S. de; MARTINS, D. A.; ANDRADE, L. M.; PEREIRA, R. S. F;
SILVA, N. C. S. Cosmetologia: origem, evolugéo e tendéncias. Unica Cadernos
Académicos, Minas Gerais, v. 2, n. 5, p. 1-13, 2019.

MORETTI, I. C. Proposta de um modelo de referéncia para o processo de
desenvolvimento de produto do vestuario. 2012. 120 f. Dissertacao (Mestrado em
Engenharia de Producao) - Universidade Tecnoldgica Federal do Parana, Ponta
Grossa, 2012.

NATURA & CO. Natura &Co Investidores. 2021. Disponivel em: <
https://www.naturaeco.com/pt-br/marcas/avon-2/>. Acesso em: 20 set. 2021.

NUNES M. J. L. Metodologias de Desenvolvimento de Novos Produtos
Industriais. 2004. 328 f. Tese (Doutorado em Engenharia de Producéo) -
Universidade do Minho, Portugal, 2004.

OLIVEIRA, C. S. Aplicacao de técnicas de simulacdo em projetos de manufatura
enxuta. Estudos Tecnoldgicos, [S. I.], v. 4, n. 3, p. 204-217, 2008a.

OLIVEIRA, C. S. Metodologia para utilizacado de simulacdo em projetos de
manufatura enxuta. 2008. 172 f. Dissertagédo (Mestrado em Engenharia de
Producao) - Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, MG, 2008b.

OLIVEIRA, G. G. de; BERNARDES, M. M. S. O que é benchmarking?. In:
BERNARDES, M. M. e S.; LINDEN, J. C. de S. van der (Orgs.). Desigh em
Pesquisa. v. 1. Porto Alegre: Marcavisual, 2017. p. 110-125.



115

OSLO MANUAL. Guidelines for collecting and interpreting innovation data. 3.ed.
OECD Publishing, 2005. 162 p.

PARANHOS, M. de M.; BACHEGA, S. J.; TAVARES, D. M.; CALIFE, N. F. S.
Aplicacao da andlise de modo e efeitos de falha para o gerenciamento de riscos de
um projeto. Sistemas &amp; Gestéo, [S. I.], v. 11, n. 4, p. 444-454, mai. 2017.

PERTRY I.; SABBADINI S.; GOORMACHTIG S.; LOKKO Y.; GHEYSEN G,
BURSSENS S.; MEZZETTI B. Biosafety capacity building: experiences and
challenges from a distance learning approach. New Biotechnol, [S. I.], v. 25/31; n. 1;
p. 8-64, jan. 2014.

PINHEIRO, L. M.; TOLEDO, J. C. de. Aplicacéo da abordagem lean no processo de
desenvolvimento de produto: um survey em empresas industriais brasileiras. Gest.
Prod., Sdo Carlos, v. 23, n. 2, p. 320-332, jun. 2016 .

PINTO, A. C; de ALENCASTRO, R. B; DOS SANTOS, N. P. A génese da quimica de
produtos naturais no Brasil. In: de Morais, S. M & Braz-Filho, R. (Orgs). Produtos
naturais: Estudos quimicos e biologicos. Eduece, 2007. p.47-62.

RANSIKARBUM K.; R. PITAKASO; KIM, N. A decision-support model for additive
manufacturing scheduling using an integrative analytic hierarchy process and multi-
objective optimization. Applied Sciences, [S. 1], v. 10, n. 15, p. 5159, jul. 2020.

RAMOS, M. J.; SONTAG, V. A.; PRASS, D. K.; MORAES, T. G. Uso do método de
analise hierarquica para a avaliacdo de competitividade: um estudo de caso aplicado
em uma industria de confeccbes no Parana — Brasil. Revista Producédo Online, [S.
l.], v. 20, n. 4, p. 1146-1169, 2020. Disponivel em:
https://www.producaoonline.org.br/rpo/article/view/3436. Acesso em: 24 maio. 2022.

REBELLO, T. Guia de produtos cosméticos. 122 edi¢cdo revista e ampliada. S&o
Paulo: Editora Senac Sdo Paulo, 2019.

REIS, Q. I. C. Uma Analise sobre Lideranca: da Teoria dos Tracos a Lideranca

4.0. Boletim do Gerenciamento, [S.l.], v. 24, n. 24, p. 21-30, jun. 2021. ISSN 2595-
6531. Disponivel em:
<https://nppg.org.br/revistas/boletimdogerenciamento/article/view/557>. Acesso em:
25 jul. 2022.

ROMERO, V.; KHURY, E.; AIELLO, L. M.; FOGLIO, M. A.; LEONARDI, G. R.
Diferencas entre cosméticos organicos e naturais: literatura esclarecedora para
prescritores. Surgical & Cosmetic Dermatology, [S. I.] v. 10, n. 3, p. 188-193,
2018.

ROZENFELD, H.; FORCELLINI, F. A; AMARAL, D. C.; TOLEDO, J. C.; SILVA, S.
L; ALLIPRANDINI, D. H; SCALICE, R. K. Gestao de desenvolvimento de
produtos: uma referéncia para a melhoria do processo. 1. ed. Sao Paulo, SP:
Saraiva, 2006.


https://nppg.org.br/revistas/boletimdogerenciamento/article/view/557
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&field-author=Fernando+Ant%C3%B4nio+Forcellini&text=Fernando+Ant%C3%B4nio+Forcellini&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_3?ie=UTF8&field-author=Daniel+Capaldo+Amaral&text=Daniel+Capaldo+Amaral&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_4?ie=UTF8&field-author=Jos%C3%A9+Carlos+de+Toledo&text=Jos%C3%A9+Carlos+de+Toledo&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_5?ie=UTF8&field-author=Sergio+Luis+da+Silva&text=Sergio+Luis+da+Silva&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_6?ie=UTF8&field-author=D%C3%A1rio+Henrique+Alliprandini&text=D%C3%A1rio+Henrique+Alliprandini&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_7?ie=UTF8&field-author=R%C3%A9gis+Kovacs+Scalice&text=R%C3%A9gis+Kovacs+Scalice&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks

116

SAJINA, K. V.; GOTTUMUKKALA, L. D.; SUKUMARAN, R. K.; PANDEY, A. Chapter
18 - White Biotechnology in Cosmetics. In: PANDEY, A.; HOFER, R.;
TAHERZADEH, M.; NAMPOOTHIRI, M. K.; K.; LARROCHE, C. (ed.). Industrial
Biorefineries & White Biotechnology. Elsevier, 2015. p. 607-652.

SALGADQO, E. G. Investigacao dos desperdicios no processo de
desenvolvimento de produtos por meio da abordagem da producao enxuta.
2008. 96 f. Dissertacao (Mestrado em Engenharia de Producao) - Universidade
Federal de Itajub4, Itajuba, 2008.

SALGADO, E. G. Modelo de referéncia para o processo de desenvolvimento de
produtos eletrédnicos em empresas de base tecnoldgica: estudos de casos:
multiplos com decisao multicriterial. 2011. 183 f. Tese (Doutorado em Engenharia
Mecanica) - Universidade Estadual Paulista, Faculdade de Engenharia de
Guaratingueta, Guaratingueta, SP, 2011.

SANTOS, N. P. dos. "Laboratério Quimico-Pratico do Rio de Janeiro — A primeira
tentativa de difusdo da quimica no Brasil (1812-1819)". Quim. Nova, S&o Paulo, v.
27,n.2, p.342-348, 2004.

Sebrae. (2015). Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
Anuério do trabalho na micro e pequena empresa: 2014-2015. 6. ed. Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas; Departamento Intersindical de
Estatistica e Estudos Socioeconémicos [responsavel pela elaboracéo da pesquisa,
dos textos, tabelas, graficos e mapas]. Brasilia: DIEESE. 2015.

SEBRAE. (2018). Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
Anuério do trabalho nos Pequenos Negécios: 2018. 11.ed. Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas; Departamento Intersindical de Estatistica e
Estudos Socioecondmicos [responsavel pela elaboracéo da pesquisa, dos textos,
tabelas, gréficos e mapas]. Brasilia, DF; DIEESE, 2020.

SHUELLER, R.; ROMANOWSKI, P. Iniciacdo a quimica cosmética. 1.ed. v.1.Sao
Paulo: Tecnopress Editora, 2001.

SILVA, D. G.; GONCALVES, R. C. Desenvolvimento de novos produtos: o uso do
Quality Function Deployment (QFD). Revista Brasileira de Administracdo Cienti-
fica, [S. I.], v.7, n.1, p.31-42, jan., fev., mar. 2016.

SLACK, N.;CHAMBERS, S; JOHNSTON, R.; BETTS, A. Gerenciamento de
operacdes e de processos: principios e praticas de impacto estratégico. 1 ed.
Porto Alegre: Bookman, 2008. 552 p.

SPREAFICO, C.; RUSSO, D.; RIZZI. A state-of-the-art review of FMEA/FMECA
including patentes. Computer Science Review, [S. I.], v. 25, [s. n], p.19-28, ago.
2017.

STABILE, S.; BEZERRA, M. P.; DIAS, A. dos S. Planejamento Estratégico das Micro
E Pequenas Empresa: Um Estudo Da Industria De Cosméticos. Administragéo de
Empresas em Revista, Curitiba, v. 1, n. 11, p. 148 - 167, jul. 2017.


https://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22STUART+CHAMBERS%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
https://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22ROBERT+JOHNSTON%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
https://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22ALAN+BETTS%22&source=gbs_metadata_r&cad=3

117

TAKAHASHI, S.; TAKAHASHI, V. P. Gestéo de inovacéao de produtos:
estratégia, processo, organizacdo e conhecimento. 1 ed. Rio de Janeiro:
Campus, 2007. 235 p.

UMEMOTO, A. L. T.; LEAL, G. C. L.; CARDOZA, E.; CURCE, J.S.; GOMES, P. F. de
O. Ferramentas da Qualidade no Processo de Desenvolvimento de Produto em
PME’S: Uma Revisdo Sistematica. In. ENCONTRO NACIONAL DE ENGENHARIA
DE PRODUCAO, 33., 2013, Salvador. Anais [...]. Salvador: Enegep.

VOGEL, E. M.; BRONOSKI. M.; MARQUES L. L M.; CARDOSO F. A. R. Challenges
of nanotechnology in cosmetic permeation with caffeine. Brazilian Journal of
Biology, v. 82, €241025. 2022. Disponivel em: https://doi.org/10.1590/1519-
6984.241025. Acessado em: 10 mai. 2022.

VOGEL E. M.; MARQUES L. L. M; DROVAL A. A.; GOZZO A. M.; CARDOSO F. A.
R. Quality of cosmetics with active caffeine in cream and gel galenic bases prepared
by compounding pharmacies. Brazilian Journal of Biology, [S. 1], v. 82,[s. n.], jan.,
2022. Disponivel em: https://doi.org/10.1590/1519-6984.241043. Acessado em: 05
mai. 2022.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 3. ed. Porto Alegre, RS:
Bookman, 2005. 212 p.

YIN, R.K. Case study research, design and methods (applied social research
methods). 4 ed. Thousand Oaks, CA: Sage, 2009. 312 p.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 5. ed. Porto Alegre, RS:
Bookman, 2015. 290 p.

YIN, R. K. Case Study Research and Applications: Design and Methods. 6. ed.
Thousand Oaks, CA: Sage, 2018. 352 p.


https://doi.org/10.1590/1519-6984.241025
https://doi.org/10.1590/1519-6984.241025
https://doi.org/10.1590/1519-6984.241043

118

GLOSSARIO

Boas Préaticas de Fabricagdo: conjunto de acdes e processos que garantem a

fabricagéo de um produto com todos os seus itens dentro dos padrdes idealizados.

Briefing: € um conjunto de informacfes, uma coleta de dados para o
desenvolvimento de um trabalho. O briefing deve criar um roteiro de agdo para
criar a solugdo que o cliente procura. E como mapear o problema e com estas
pistas, ter ideias para criar solucdes. O briefing é uma peca fundamental para a
elaboracéo de uma proposta de pesquisa de mercado. E um elemento chave para
o planejamento de todas as etapas da pesquisa de acordo com as necessidades
do cliente.

Dossié do Produto: organizacdo sistematica da documentacdo relativa a um
produto para atendimento dos requisitos técnicos especificos estabelecidos pela
ANVISA. Aplica-se tanto para os Produtos Registrados como para os Produtos

Notificados.
Embalagem secundaria: embalagem destinada a conter a embalagem primaria.

FormulacBes-Prototipo: primeira etapa pratica do processo de desenvolvimento

de produtos.

Lorem ipsum: é um texto utilizado para preencher o espaco de texto em
publicacdes (jornais, revistas e websites) e testar aspectos visuais (cores, fontes),
com a finalidade de verificar o layout, tipografia e formatacdo antes de utilizar

conteudo real.
Lote piloto: terno objetivo de validar o produto e a eficiéncia do lote de fabricacéo.

Nomenclatura Internacional de Ingredientes Cosmeéticos (INCI): sistema
internacional de codificagdo da nomenclatura de ingredientes cosméticos, criado
com a finalidade de padronizar os ingredientes na rotulagem dos produtos

cosmeéticos.

Padrdo de Referéncia: produtos que possuem caracteristicas ideais
comprovadas, servindo como padrédo de referéncia adequado de comparacéo de

gualidade.
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Pesquisa e Desenvolvimento: consiste em diversas etapas para a fabricacéo de
um produto com caracteristicas desejadas e projetadas, atendendo as

necessidades de seguranca e eficacia.

Pesquisa de Mercado: ferramenta que fornece informacdes a respeito do

comportamento e das tendéncias do mercado em avaliagao.

Publico alvo: grupo de consumidores especificos para o qual o produto é

direcionado.
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ANEXO A - PROTOCOLO DE PESQUISA PARA O DIAGNOSTICO DO
PROCESSO DE GESTAO DA PESQUISA E DESENVOLVIMENTO DE
PRODUTOS COSMETICO DE UMA INDUSTRIA DE PEQUENO PORTE

PARTE | = INFRA-ESTRUTURA DE APOIO AO DESENVOLVIMENTO DE
PRODUTOS COSMETICOS

Objetivo: Compreender como € a estrutura organizacional, processo de pesquisa e

desenvolvimentos de novos produtos e quais 0s recursos de tecnologia disponiveis e

os utilizados pela empresa.

Caracterizagado da Empresa

1.
2.
3.

© N o Oa

9.

Histdrico.

Quando a empresa foi fundada?

Como surgiu a primeira tecnologia a ser adotada pela empresa em seus pro-
dutos?

A empresa desenvolve produtos ambientalmente sustentaveis? Se nao, por
que?

Tamanho de planta industrial?

Quantas linhas de produtos?

Quantidade de projetos.

Tamanho (funcionarios e faturamento).

Qual o faturamento médio anual da empresa?

Investimento em P&D

1.

A empresa faz investimentos no setor? Onde e quanto é destinado anual-
mente?

Se néo, por que ndo héa investimentos? Conhece os 6rgdos que disponibilizam
recursos para financiamentos de projetos? Como conseguem inovar sem P&D?
Ha investimentos.

Em termos de percentuais de tecnologia desenvolvida, qual a participacdo dos
parceiros (universidades, empresas, laboratérios publicos etc.)?

Qual o percentual de produtos desenvolvidos pela empresa que sao frutos de

aliancas de P&D?

Estrutura Organizacional
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Como é a organizacao / estrutura para o desenvolvimento de novos produtos e
gestao dos projetos (organograma) atualmente? Entende-se funcdes (papéis)
e responsabilidade de cada papel.

Quais os departamentos?

Quais os papéis?

Quais os responsaveis?

Ha uma descricao formal do trabalho?

Quando ha novos colaboradores como estas informagfes séo transmitidas?

Conhecimento/Capacitacéao

1.

Ha algum profissional interno capacitado para facilitar o gerenciamento dos pro-
jetos?

Como sua experiéncia é legitimada? Descrever sua funcéo.

A empresa mantém uma comunidade interna que fomenta discussdes referen-
tes ao gerenciamento de projetos na empresa? Ou incentiva participacdo em
comunidades/associagdes externas?

Existe algum procedimento para identificacdo de competéncias (técnicas ou
gerenciais) na empresa? Se sim como é? (aliado ao planejamento de novos

Cursos e treinamentos?)

Comunicacdao interna

1.

6.
7.

Quais os meios de comunicacao disponiveis e utilizados nos projetos interna-
mente?

Fale, indique o obijetivo, indique o objetivo e nivel de utilizacao.

Como € o acesso as informacfes (documentos, planos, etc..) sobre um projeto
em que vocé néo esta envolvido?

Quais as ferramentas computacionais existentes e que apoiam o desenvolvi-
mento de novos produtos cosméticos?

Como pode-se identificar quais os projetos em andamento e a situacao deles?
Existe um repositorio centralizado das informac¢des do projeto?

Quais os principais problemas de acesso as informacdes?

Comunicacao com parceiros e fornecedores

1.

2.

Quais os meios de comunicacao disponiveis e utilizados nos projetos utilizados
com os parceiros e fornecedores? Liste, indique o0 objetivo e nivel de utilizacao.

Quais as ferramentas computacionais utilizadas?
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Quais os principais problemas de acesso as informacdes?

Comunicacao com os clientes

1.

2.
3.

Quais os meios de comunicacao disponiveis e utilizados nos projetos utilizados
com os clientes? Liste, indique o objetivo e nivel de utilizacao.
Quais as ferramentas computacionais utilizadas?

Quais os principais problemas de acesso as informacdes?

Laboratorio de Pesquisa e Desenvolvimento

1-

2-

Quanto tempo o responsavel pela pesquisa e desenvolvimento dos produtos
cosmeéticos esta neste cargo?

Processo de Pesquisa e Desenvolvimento da sua empresa é dependente de
todos envolvidos no processo ou apenas do setor de pesquisa e desenvolvi-
mento?

Quantos pessoas tem no setor pesquisa e desenvolvimento?

Vocé acha que o processo de pesquisa e desenvolvimento da empresa em
questao € bem definido?

A pesquisa e desenvolvimento de produtos cosmético na sua empresa traz

competitividade perante o mercado?

PARTE Il - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE PRODUTO NOVOS PRODUTOS
COSMETICOS

Objetivo: Como é definido o planejamento estratégico de novos produtos cosméticos.

1.

Em seguida, como os projetos sao organizados (classificados e agrupados e
quais os tipos de projetos) e como séo priorizados e escolhidos (processo de
deciséo) os projetos de desenvolvimento de produtos.

Como é o envolvimento com 0s agentes externos no projeto (parceiros e forne-
cedores)?

A empresa possui um processo de planejamento estratégico? Descreva-o a
existéncia de estratégia, frequéncia, formalizacdo, quem participa, passos e
padroes).

Qual o conteudo final do plano estratégico? Que tipos de informagdes ele con-
tém?

Qual o processo de decisédo para a escolha dos projetos? Tipos de status e

tipos de decisdes e quais 0s critérios, ha critérios financeiros e econdbmicos?
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A empresa possui uma lista documentando os projetos escolhidos? Quais as
informacdes registradas?

Como os projetos sdo comunicados aos gerentes e membros das equipes?
Os gerentes de projetos entendem como seus projetos atendem aos objetivos
e estratégias da organizacao?

Ha um sistema de informacdo aonde possam consultar?

10.Conhecem a prioridade.

11.A empresa mantém alguma estrutura fisica que possibilita e incentiva a troca

de informacdes sobre o andamento dos diferentes projetos? Isso é levado em
consideracao na priorizacado e tomada de decisGes de quais projetos ira admi-

nistrar?

Tipos de projetos

1.
2.

A empresa classifica os projetos? Quais 0s critérios?
Qual o numero atual de projetos? Qual a distribuicdo porcentual entre os dife-

rentes tipos?

Metodologia para conducé&o dos projetos

1.
2.

Utiliza o mesmo procedimento para gerenciar todos o0s projetos?

A empresa possui etapas ou fases definidas para os seus projetos? Utiliza al-
guma técnica ou abordagem para gestéo dos projetos? Comente sobre.

A empresa possui procedimentos-padréao para o gerenciamento de seus proje-
tos? Quem os define (alta geréncia, gerente de projeto, etc.)? Comente sobre.
A empresa possui modelos de documentos (templates) destinados ao gerenci-
amento de seus projetos? Ex.: Relatdrios, documentos de inicio e fim do projeto

etc. Descreva.

PARTE Ill - GESTAO DOS PROJETOS DE DESENVOLVIMENTO

Objetivo. Identificar as praticas utilizadas no gerenciamento dos projetos,

independentemente do produto.

Projetos

1-
1.
2.
3.

A empresa tem gerente de projetos?
Todo projeto da empresa possui um gerente de projeto nomeado?
Como é feita a nomeacgéao dos gerentes de projeto?

Quais sao as responsabilidades esperadas de um gerente de projeto?
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Elas sdo formalizadas e documentadas? Como estas responsabilidades sao

cobradas?

Iniciacdo do projeto de desenvolvimento

1.

2.
3.

Como se inicia um novo projeto? Existe alguma reunido de abertura? Desen-
volvimento do termo de iniciacdo do projeto? Definicdo dos interessados? Des-
cricdo preliminar do escopo do projeto? Declaracéo preliminar do escopo do
projeto e se utiliza alguma técnica?

A empresa define métricas e critérios de sucesso para o projeto?

Como se inicia um novo projeto em sua empresa?

Planejamento do projeto de desenvolvimento

1.

o 0k WD

8.
9.

Existe um plano formal para cada projeto? Qual o nivel de detalhe dos planos?
Determinam-se produtos e entregas ou produtos, entregas e atividades
Contém uma descricdo do escopo do produto ou tecnologia? Como?

Sao estabelecidas as equipes de projeto? Existe algum critério?

Existe uma estimativa de horas dedicadas a cada projeto?

Existe algum documento destinado a identificar os riscos associados a um novo
projeto?

Quais informacdes séo contidas neste documento?

Avalia-se os riscos destes produtos?

A empresa estabelece marcos para revisao do projeto?

10.Como se define as fases do projeto?

Planejamento do projeto de produto

1.

Como se descreve o escopo preliminar do produto? Qual o contetdo? Define

arquitetura? Define interfaces e modulos? Utiliza algum método ou ferramenta?

Execucdo e Controle

1.

Como a empresa sabe que esta satisfazendo os requisitos do cliente durante o
andamento do projeto?

Gera resultados com os indicadores de desempenho?

3. Como a empresa avalia a qualidade do projeto?

Verificagdo e controle do escopo do projeto; verificagdo e controle do crono-

grama de entregas; controle de mudancas;
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A empresa revisa 0s objetivos e critérios de sucesso para o projeto durante o
seu andamento?

Qualidade, custo alvo, prazo, desempenho do projeto (planejado x executado);
A empresa possui métodos ou técnicas para avaliar o impacto ambiental?
Sao realizadas reunides para acompanhamento do projeto? Com que frequén-
cia sao realizadas estas reunides? Quem frequenta estas reunifes? O cliente
do projeto participa?

A empresa mede de alguma forma o desempenho individual e dos times de

projeto? Descreva.

Encerramento

1.

A empresa divulga interna e externamente o encerramento do projeto? Existe
a formalizacao das licdes aprendidas, desafios e dificuldades do projeto?
Existe alguma estatistica sobre projetos encerrados? Existéncia de projetos
gue acabam fora do prazo? E outros indicadores como recursos utilizados, pro-
blemas e tempo de execucéo.

Existéncia de projetos que ultrapassam o or¢camento estipulado

Existem reunides para discussdo e melhoria do processo de gestao de projetos

apos o término dos projetos.

PARTE V - PROCESSO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

Objetivo. Identificar as etapas e ferramentas utilizadas especialmente durante o

processo de desenvolvimento de produto. Inclui os problemas e melhores préticas.

1.

Qual a principal dificuldade ou problema para a empresa desenvolver seus no-
vos produtos?
Qual a principal tendéncia que a sua empresa ira buscar adotar em relagéo ao

desenvolvimento de novos produtos?

3. Quais as principais questdes consideradas durante o PDP?

4. Quais as técnicas, ferramentas (de qualidade) e métodos séo utilizados no

PDP?
A empresa ja teve problemas com registros e notificacbes dos produtos na AN-
VISA?

Como a biotecnologia esta inserida no desenvolvimento de produtos?



