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A Inovação e a Ideação de Novos Produtos 

“Inventar é imaginar o que ninguém pensou; é acreditar no que ninguém jurou; é 
arriscar o que ninguém ousou; é realizar o que ninguém tentou. Inventar é trans-
cender.” Alberto Santos Dumont 

Os padrões, leis e operações da inovação começaram a ser desvendados no final do 
século passado. Progressos tem sido feitos no sentido de que, gradativamente, ela passe a 
ser um processo controlável. 

O estudo da inovação tem evoluído no que concerne ao entendimento do que seja 
inovar e dos atores que fazem parte do processo. No primeiro caso, a inovação se desloca 
de uma visão puramente tecnológica e passa a ser entendida como a utilização do conhe-
cimento sobre novas formas de produzir e comercializar bens e serviços, bem como o de-
senvolvimento de novos meios de organizar empresas, fornecedores, produção, logística e 
comercialização, com a finalidade de oferecer valor para os clientes. No segundo caso, os 
atores envolvidos no cenário da inovação não estão restritos à empresa, e sim ao conjunto 
mais amplo de elementos que formam o que se pode chamar sistema de inovação. 

A inovação pode referir-se a produtos, processos, serviços e modelos de negócio. O 
presente trabalho trata da inovação em produtos e, mais especificamente, de uma das pri-
meiras atividades do processo, que é a geração de ideias ou a ideação de novos produtos. 

Neste capítulo, é feita a contextualização e a delimitação da pesquisa. Também são 
definidas a metodologia utilizada e a estrutura do trabalho. 
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1.1	A INOVAÇÃO EM PRODUTOS 

Recentes estudos sobre inovação no Brasil por parte da ANPEI (ANPEI, 2004) e do 
IPEA (DE NEGRI & SALERNO, 2005) deixam claro que o tema, embora muito estudado e 
discutido na academia, ainda não adquiriu, nas empresas brasileiras, papel preponderante. 
Os dois estudos analisam, ainda, as razões do baixo investimento atual em inovação tecno-
lógica no Brasil e apresentam propostas no sentido de reverter o quadro desfavorável. 

A pesquisa do IPEA conclui que, para a inovação ocorrer e produzir os benefícios 
econômicos e sociais dela esperados, é preciso que uma parcela mais significativa dos diri-
gentes empresariais brasileiros perceba que inovar não pode limitar-se à aquisição de equi-
pamentos e que a inovação em produtos, diferenciando e agregando valor, embora mais 
arriscada, contribui para o crescimento das empresas. Mais especificamente, inovar em pro-
dutos resulta em: 

•	 aumento nas exportações; 

•	 melhoria da qualidade dos produtos; 

•	 manutenção e ampliação da participação no mercado, criando 

•	 possibilidades de penetração em novos mercados e 

•	 aumentando as exportações; 

•	 redução de custos; 

•	 redução de impactos ao meio ambiente; 

•	 facilitação do enquadramento em normas; e 

•	 melhorias salariais, gerando um círculo virtuoso, em que profissionais mais valo-
rizados produzem mais inovação. 

As pesquisas da ANPEI (2004) e do IPEA (De Negri & Salerno, 2005) concluem di-
versamente acerca das empresas que têm apresentado maior esforço inovativo no Brasil. 
Para a ANPEI (2004), estas são as empresas de capital estrangeiro. O IPEA (DE NEGRI & 
SALERNO, 2005) obteve, como resultado de análises econométricas sobre diversas bases 
de dados industriais, que são as empresas de capital nacional as mais inovadoras. Qualquer 
que seja a origem do capital predominante nas empresas mais inovadoras do Brasil, as duas 
pesquisas convergem em relação à premente necessidade de aumento do dinamismo na 
área, por meio de uma articulação nacional no sentido da inovação. 

As taxas crescentes a que acontece a inovação tecnológica no mundo, documentadas, 
por exemplo, por futurólogos como Davis & Davidson (1991), Canton (1999) e Kurzweil 
(1999) requerem das empresas a capacidade de, muito além de reagir aos desenvolvimen-
tos tecnológicos, ser capazes de articular-se em redes, cooperando com outras empresas, 
governo, universidades e instituições de pesquisa e colocando-se em condições de criar os 
mesmos. 

Perez (1985) argumenta que o novo paradigma tecnológico tem como características 
a tendência em direção ao aumento da intensidade da informação, a mudança da produção 
em massa para processos de produção flexíveis e a mudança do foco na automação para o 
foco na sistematização. As empresas que desejam adequar-se a tal paradigma tecnológico 
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necessitam organizar-se no sentido de aproveitar ao máximo o potencial, não somente de 
seus equipamentos e instalações, mas, principalmente, dos seus colaboradores, que são, de 
fato, os detentores do conhecimento. Cada empresa necessita arranjar seu modus operandi 
no sentido de tornar a inovação uma atividade permanente e não algo que se faz raramente 
e que interrompe e/ou atrapalha a rotina. 

Mais especificamente, no que tange à inovação em produtos, Cooper & Kleinschmidt 
(1987) estudaram os fatores que influenciam o sucesso de um produto, chegando àqueles 
resumidos no Quadro 1.1. 

Desde as pesquisas de Perez (1985) e de Cooper & Kleinschmidt (1987), muitas em-
presas organizaram-se para inovar sistematicamente em produtos. Entretanto, um dos pro-
blemas centrais enfrentados por estas empresas continua sendo que, mesmo procurando 
tornar a inovação uma atividade permanente e organizada, inovar em produtos ainda é um 
negócio de alto risco. 

Quadro 1.1 – �Fatores de influência no sucesso de produtos 

Ao analisar o tema, Christensen & Raynor (2003) observaram que, apesar dos esfor-
ços de empresas que podem ser consideradas bem organizadas para a inovação: 

•	 cerca de 60% de todos os produtos não chegam ao mercado; 

•	 dos 40% que são lançados, 40% não se provam lucrativos, 35% pagam o custo de 
seu desenvolvimento e somente 25% resultam em lucros. 

Estes resultados alarmantes da atividade de inovação em produtos explicam parte da 
reticência dos empresários brasileiros em relação ao assunto. Como convencer empresários 
a investir numa atividade que consome tantos recursos e pode resultar apenas em apren-
dizado? Embora aprender seja algo desejável, sozinho, não leva ao atingimento do objetivo 
maior das empresas, o lucro, nem dos objetivos sociais da maior arrecadação de impostos, 
geração de empregos e aumento da riqueza da sociedade como um todo. 

O estado das coisas descrito até aqui parece ser a razão para os recursos substanciais 
que são investidos em cópias (produtos me-too)e extensões de marca (WIND & MAHAJAN, 
1997). Por outro lado, existe uma correlação significativa entre empresas inovadoras e lide-
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rança (COOPER & KLEINSCHMIDT, 1987). Em suma, a necessidade pela inovação e o risco 
a ela associado representam o maior dilema enfrentado pelos inovadores. 

Os motivos para os malogros em novos produtos são muitos, mas, Christensen & 
Raynor (2003) argumentam que há duas vertentes principais. A incapacidade de resolver 
problemas complexos surgidos no desenvolvimento de novos produtos é indicada como o 
principal fator por detrás dos 60% de produtos não lançados. O segundo grande motivo, 
causador não somente do aborto de potenciais lançamentos, mas, também, dos fracos re-
sultados de produtos que chegam ao mercado, é o direcionamento de novos produtos para 
mercados errados. 

A primeira vertente indicada por Christensen & Raynor (2003) pode ser tratada por 
meio de melhor Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), bem como melhores engenharias de 
produto e processo. 

O segundo motivo para os fracassos em novos produtos aponta para a necessidade de 
melhores processos de planejamento de produtos, dentro dos quais está o tema do presente 
trabalho: a ideação de novos produtos. 

1.2	A IDEAÇÃO DE NOVOS PRODUTOS DENTRO DO PDP 

A ideação, ou geração da ideia de um novo produto1 pode ser o resultado de uma intui-
ção e acontecer a qualquer momento, seja como resultado de um esforço intencional ou não. 

O caminho puramente intuitivo para a ideação depende de insights, originados na 
mente subconsciente. Certas condições permitem a comunicação da mente subconsciente 
com a mente consciente, produzindo o insight. Exemplos da eficácia dos processos intuiti-
vos são muitos. A descoberta do Princípio de Arquimedes, a identificação da estrutura do 
benzeno por Kekulé e as invenções de Tesla2 são alguns. 

O uso de metodologias não é exatamente uma abordagem oposta à intuitiva, mas, 
uma explicitação da mesma. Neste sentido, Wallas (1926) foi um precursor, enunciando 
que o processo criativo ocorre por intermédio das etapas de preparação, incubação, ilumi-
nação e verificação. 

Na preparação, o problema é estudado e informações são buscadas, de forma cons-
ciente. O período de incubação é aquele no qual a mente consciente ocupa-se de outra tare-
fa e a mente subconsciente envolve-se com a análise de múltiplas possibilidades de solução. 
A iluminação acontece quando a solução, já encontrada pelo subconsciente, chega à mente 
consciente. Frequentemente, a iluminação acontece num momento de relaxamento, quan-
do pode haver comunicação entre subconsciente e consciente. Por último, a ideia precisa 
ser verificada. 

1	 Idear, neste trabalho, é sinônimo de gerar ideias. Ideias são entendidas como a forma mais inicial ou em-
briônica de um novo produto.

2	 No que se refere à imaginação e intuição, o processo inventivo de Tesla era especialmente interessante 
(TESLA, 2007). Em sua descrição do seu processo criativo, ele aponta que somente construía fisica-
mente alguma coisa após ter detalhadamente projetado, construído, testado e melhorado essa coisa 
imaginariamente.
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No caso do desenvolvimento de produtos, os problemas tendem a ser complexos e 
demandar o envolvimento de equipes. Sistemáticas mais detalhadas tornam-se necessárias. 
Neste trabalho, a metodologia de Pahl & Beitz (1988), considerada clássica e, provavelmen-
te, a mais amplamente difundida no mundo, é adotada como referência. 

Para Pahl & Beitz, o PDP começa com uma Tarefa de desenvolvimento e prossegue 
com as macrofases Planejar e Esclarecer a Tarefa, Desenvolver Princípio de Solução (Con-
cepção), Desenvolver a Estrutura Construtiva, Definir a Estrutura Construtiva e Preparar 
a Documentação para a Produção e Operação, chegando-se, então, à Solução, ou seja, ao 
produto desenvolvido (Ilustração 1.1). 

Ilustração 1.1 – �Etapas do processo de planejamento e projeto (adaptado de Pahl & Beitz, 
1988)

Cada uma das macrofases do modelo de Pahl & Beitz é composta por fases e subfases. 
A Tarefa de desenvolvimento é uma definição inicial e vaga do produto a ser desenvolvido, 
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ou seja, um ponto de partida para o processo. A primeira macrofase, Planejar e Esclarecer a 
Tarefa, é detalhada na Ilustração 1.2. Observa-se, desde a fase 1 até à fase 6, uma progres-
são sistemática, desde a análise do macro-ambiente no qual a empresa está inserida até uma 
lista de requisitos, específica para um produto a ser desenvolvido e oferecido ao mercado. 

Para Pahl & Beitz (1988), a situação existente no início do planejamento de um pro-
duto envolve muitos aspectos que precisam ser esclarecidos. Isto é feito na fase Análise da 
Situação. As duas primeiras subfases, Identificação da Fase do Ciclo de Vida e Elaboração 
da Matriz Produto-mercado, referem-se ao portfólio de produtos da empresa. São subfases 
importantes para reconhecer a posição atual dos produtos oferecidos pela empresa ao mer-
cado e possibilitar o balanceamento dos ciclos de vida. A subfase seguinte, Identificação da 
Própria Competência, consiste na busca das razões para a posição atual, por meio do levan-
tamento das forças e fraquezas da empresa. As duas atividades finais desta fase focalizam 
a captação do estado atual da tecnologia e a prospecção das possibilidades de desenvolvi-
mento futuro. 

A fase subsequente, Formulação de Estratégias de Busca, tem a finalidade de identi-
ficar oportunidades estratégicas, coerentes com os objetivos da empresa, considerando as 
informações obtidas na fase anterior e a dinâmica do mercado, como o surgimento e desa-
parecimento de demandas e tendências. O resultado final esperado desta fase é a definição 
de um campo de procura, no qual será focada a busca de ideias para novos produtos. 

Para Pahl & Beitz, a fase 3, Busca de Ideias para o Produto, consiste na aplicação de 
“métodos de busca”, ou seja, métodos para a geração de ideias, tais como a análise funcio-
nal, brainstorming, método morfológico, entre outros, com a finalidade de desenvolver 
novas ideias de produtos. 
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Ilustração 1.2 – �Fases e subfases da macrofase Planejamento e Esclarecimento da Tarefa 
(adaptado de Pahl & Beitz, 1988, com base em Kramer, 1986) 

As novas ideias podem apresentar-se como novas estruturas funcionais, estruturas de 
trabalho, estruturas de construção e estruturas de sistemas. As ideias geradas nesta fase 
são avaliadas na fase seguinte, Seleção de Ideias de Produto, com uso de critérios e métodos 
de avaliação e seleção. 

As fases 5 e 6 correspondem à definição e detalhamento dos requisitos, de forma a 
esclarecer a tarefa suficientemente para o adequado projeto do produto. 

O tema da presente pesquisa está relacionado ao Planejamento e Esclarecimento 
da Tarefa e, mais especificamente, à fase 3, ou seja, àquilo que Pahl & Beitz denominam 
Busca de Ideias. No próximo segmento do trabalho, a pesquisa é delimitada de forma 
mais precisa. 
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1.3	DELIMITAÇÃO DA PESQUISA 

1.3.1 Problema de Pesquisa 

Existem várias abordagens para a ideação de novos produtos, como é detalhado na 
fundamentação teórica deste trabalho. Enquanto diversas, estas abordagens podem ser 
sintetizadas em duas principais vertentes: externa e interna à empresa. A externa refere-
-se ao mercado e a interna, às mentes criativas dos colaboradores da empresa como ori-
gem de ideias. 

O marketing tem estudado as possíveis formas de exaurir o mercado como fonte de 
ideias de produtos. Esta abordagem tem obtido resultados positivos, como demonstrado 
por Ottum & Moore (1997), Lehmann et al. (1998), Narasimhan & Sen (1983), Urban & 
Von Hippel (1988) e Lilien et al. (1992). Ela tem, também, importantes limitações, sendo 
as duas principais a tendência a apontar o desenvolvimento de novos produtos para um alvo 
situado no passado e a incapacidade de conduzir à obtenção de ideias realmente originais. 

O mercado é dinâmico, enquanto que as ferramentas existentes para a análise do 
mercado tendem a obter dados representativos de um momento específico – em geral, se-
parado por meses do momento em que o produto neles baseado será lançado. A análise 
conjunta (URBAN & HAUSER, 1993) e a casa da qualidade (HAUSER & CLAUSING, 1988), 
ferramentas muito difundidas para o planejamento de produtos em resposta às informações 
mercadológicas, resultam em fracas indicações sobre tendências e necessidades futuras. 

Alguns autores propõem como solução para o descompasso entre o momento do levan-
tamento das necessidades e o momento do lançamento de um novo produto no mercado as 
tendências mercadológicas (POPCORN, 1993; POPCORN & MARIGOLD, 1997; HILL, 2003). 
Tais tendências apontam para prováveis necessidades futuras. Por exemplo, Popcorn (1993) 
propôs a tendência do Encasulamento (Cocooning), que significa que as pessoas têm procu-
rado, por questões de comodidade e segurança, fazer tudo o que podem dentro de ambientes 
conhecidos, seguros e confortáveis, como suas casas, automóveis e shopping centers. Tal 
tendência mercadológica tem levado empresas de eletrodomésticos a desenvolverem, por 
exemplo, panificadoras (que facilitam a panificação em casa), uma variedade de fornos, ca-
feteiras que permitem fazer capuccino em casa, entre outros (SANTOS, 2005). O problema 
das tendências mercadológicas é que elas são, na verdade, macro-tendências, ou seja, embo-
ra possam ser úteis como subsídio para a formulação de estratégias organizacionais, são de 
alcance muito amplo para ter real utilidade na ideação de novos produtos específicos. 

A pequena originalidade das ideias de produtos derivados do mercado decorre de 
duas limitações principais: a pequena capacidade dos clientes de prover informações confi-
áveis além de sua própria experiência, geralmente pequena, na área de interesse (GRIFFIN, 
1996) e a forma abrupta pela qual cresce a difusão do conhecimento sobre necessidades 
emergentes (GOLDENBERG & EFRONI, 2001). 

O modelo de Goldemberg & Efroni (2001) indica que a difusão do conhecimento so-
bre necessidades emergentes é inicialmente pequeno, porque poucas pessoas estão cientes 
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da ideia de um novo produto em particular (estágio 1); em seguida, este conhecimento 
propaga-se muito rapidamente (estágio 2) e, finalmente, ocorre uma saturação, quando o 
mercado conhece plenamente a ideia (estágio 3). Consultar os clientes para obter ideias de 
novos produtos tem uma probabilidade muito pequena de funcionar no estágio 1, porque é 
difícil encontrar clientes que estejam cientes da necessidade emergente e passa a ser pouco 
útil nos estágios 2 e 3, porque todos já conhecem a necessidade e o potencial de inovação 
foi bastante reduzido. 

A abordagem interna para a ideação de novos produtos, em sua variedade de técni-
cas, detalhadas na fundamentação teórica deste trabalho, conta com alguns dos resulta-
dos mais famosos em produtos verdadeiramente originais. Entre eles, podem ser citados 
o Post-It da 3M, o Walkman da Sony e um exemplo de origem nacional, o Trikke, veículo 
cambável de 3 rodas. 

Por outro lado, a ideação a partir das mentes dos colaboradores de uma organização 
pode ter como desvantagem a alienação em relação ao mercado. Como resultado, pode-
se obter invenções tecnicamente interessantes, mas, que não dão retorno sobre o investi-
mento em seu desenvolvimento. Exemplos disto foram vários produtos criados pela Apple, 
como o Apple III eo Macintosh, entre outros (HALLIDAY, 1983). Uma parte significativa das 
soluções contidas nos bancos de dados patentários nunca chegou ao mercado justamente 
por esta razão. 

Esta discussão conduz ao problema central desta pesquisa, que assenta-se sobre o 
dilema: deve-se optar por obter ideias de produtos verdadeiramente originais, pela aborda-
gem interna e aceitar o risco de desconsiderar o interesse do mercado, ou deve-se atender 
ao interesse do mercado e aceitar a pequena originalidade? 

1.3.2 A Hipótese e o Objetivo da Pesquisa 

Pelo menos desde o final da década de 1940, com os trabalhos de Miles nos EUA (MI-
LES, 1961) e de Sobolev, de forma independente, na Rússia (SOBOLEV, 1987), sabe-se que 
o mercado está interessado na maximização do valor, ou, de forma geral, em aumentar as 
funções, ou benefícios para os clientes e minimizar os custos associados. 

A hipótese deste trabalho é que uma metodologia mais avançada de ideação de novos 
produtos deveria basear-se na abordagem interna, para facilitar a geração de ideias verda-
deiramente originais e, além disso, guiar-se pelo critério da maximização do valor, de forma 
a não descolarse dos interesses mercadológicos. 

Tem-se como objetivo geral obter uma metodologia para a ideação de novos produtos 
que solucione o dilema apresentado no item anterior, ou seja, que permita obter ideias de 
produtos verdadeiramente originais e, ao mesmo tempo, atenda aos interesses do mercado. 
A viabilidade de alcançar este objetivo decorre da existência de um corpo de conhecimento 
acumulado sobre produtos de sucesso, o qual pode ser utilizado para reduzir a produção 
de ideias com pequeno potencial de sucesso mercadológico (e.g. CHRISTENSEN, 2000; 
ALTSHULLER, 1986; MANN, 2002). 

Os objetivos específicos são: 



34 Inovação em Produtos

•	 estudar o processo de ideação de novos produtos; 

•	 estudar as fontes de ideias; 

•	 estudar os métodos de ideação; 

•	 avaliar a eficácia dos métodos de ideação; e 

•	 conceber e avaliar uma metodologia eficaz para a ideação de novos produtos. 

De acordo com o dicionário Aurélio (FERREIRA, 2004), eficaz significa: “Que produz 
o efeito desejado; que dá bom resultado”. Mais especificamente, o “efeito desejado” ou o 
“bom resultado” é a produção de ideias criativas e que tenham potencial mercadológico. 

A definição de ideia criativa aqui adotada é a de uma ideia que é, ao mesmo tempo, útil 
e original. Uma ideia útil é aquela direcionada para atender a uma necessidade genuína dos 
clientes, mesmo que tal necessidade seja potencial e ainda não explicitada pelos mesmos. 
Uma ideia original é aquela que ainda não foi materializada através de soluções disponíveis 
para os clientes, no mercado. Esta definição é similar à utilizada no estudo de Horowitz 
(1998), segundo o qual uma ideia criativa é útil e original, diferindo em que, naquela pes-
quisa, o critério para útil e original era o julgamento de um especialista na área de interesse. 

O potencial mercadológico de uma ideia é uma avaliação que cabe aos líderes de uma 
empresa, com base na experiência e na consideração de critérios como tamanho do merca-
do, posição do mercado em seu ciclo de vida, entre outros. 

1.3.3 Justificativas 

Verifica-se, na literatura sobre o processo de inovação em produtos, que boa parte das 
oportunidades de melhoria está nas atividades iniciais. Tais atividades, popularizadas como 
Fuzzy Front End (FFE) por Smith & Reinertsen (1991), tem sido o foco de uma parte 
substancial da pesquisa recente na área de desenvolvimento de produtos. 

Dentro do FFE, o objetivo escolhido para a pesquisa é a atividade de geração de ideias 
de novos produtos. Foi identificada a necessidade de aumentar a eficácia desta atividade, 
porque as ferramentas existentes tendem a ser muito divergentes, ou seja, não têm um ob-
jetivo definido e resultam numa grande variedade de ideias, que, posteriormente, precisam 
ser avaliadas, frequentemente consumindo muito tempo. 

A abordagem tradicional para identificar, dentre as ideias geradas, aquelas com apelo 
mercadológico, é a separação entre a ideação e a avaliação em uma sequência envolven-
do um processo divergente e um convergente, como explicitado, por exemplo, por Pugh 
(1991): primeiro, é dada liberdade para a geração livre de ideias, as quais, em seguida, 
devem ser submetidas a um escrutínio que considere vários critérios, boa parte dos quais 
serve para avaliar o potencial de aceitação pelo mercado. 

Tal convergência controlada tende a ser relativamente eficaz na etapa Desenvolvimen-
to do Princípio de Solução (PAHL & BEITZ, 1988), mas, usar o mesmo processo a montante 
no PDP, ou seja, na ideação de produtos pode provar-se difícil, dada a agudização do proble-
ma da falta de informações suficientes para avaliar as ideias geradas. 

Além disso, considerando o conceito de idealidade, da TRIZ (ALTSHULLER, 1986), o 
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ideal seria que ideias de pequeno potencial nem mesmo fossem geradas, de modo a econo-
mizar tempo de avaliação. 

Desta forma, acredita-se que o objetivo estabelecido para a pesquisa, da ideação efi-
caz, vale a pena ser atingido. 

1.3.4 Limitações do Trabalho 

Esta pesquisa é centrada no desenvolvimento e avaliação de uma metodologia para 
a ideação eficaz de novos produtos. Os melhores esforços no sentido de garantir a eficácia 
da metodologia estão sendo empregados, mas, o escopo do trabalho não inclui a validação 
estatística da mesma. 

Comumente, acredita-se que a diversidade de pessoas estimula a criatividade. De 
acordo com Mostert (2007), a chave para a criatividade não é a diversidade de pessoas, 
mas, a diversidade mental, ou seja, a variedade de interesses e a criatividade de cada indi-
víduo. Mostert (2007) argumenta que somente as organizações dispostas a investir tempo 
e recursos em desenvolver a diversidade mental poderão colher os benefícios do aumento 
da criatividade. Reconhece-se como de grande importância a existência de motivação e de 
um clima organizacional adequado para que a ideação de novos produtos seja eficaz, mas, a 
metodologia proposta neste trabalho não enfoca estes aspectos, limitando-se ao instrumen-
tal para a ideação. 

1.4	A METODOLOGIA DA PESQUISA 

As classificações feitas neste item referem-se àquelas definidas por Gil (1991). Quan-
to ao objetivo, esta pesquisa classifica-se como exploratória, porque se pretende alcançar 
maior familiaridade com o problema, por meio da revisão da literatura pertinente e da ava-
liação dos métodos existentes de ideação, para, então, propor uma nova metodologia. 

Como forma de atingir os objetivos, a pesquisa é de natureza aplicada e prática, sendo 
utilizada, principalmente, a abordagem qualitativa. A abordagem quantitativa também é 
utilizada, quando da análise comparativa dos métodos de ideação (Capítulo 6). 

Do ponto de vista dos procedimentos de pesquisa, são utilizadas pesquisa bibliográfica 
e pesquisa-ação, sendo esta última empregada quando da análise dos métodos de ideação e 
da avaliação da metodologia proposta. 

A presente pesquisa engloba as seguintes etapas: 

•	 fundamentação teórica; 

•	 criação de uma metodologia para a ideação de novos produtos; 

•	 avaliação da metodologia; e 

•	 análise dos resultados obtidos. 



36 Inovação em Produtos

1.5	ESTRUTURA DO TRABALHO 

A estrutura deste trabalho é esquematizada na Ilustração 1.3. 

Os Capítulos 2, 3, 4 e 5 reúnem a fundamentação teórica, sendo que: 

•	 no Capítulo 2, são abordados o processo de ideação e as fontes de ideias; 

•	 no Capítulo 3, trata-se dos métodos de ideação intuitivos e sistemáticos; e 

•	 nos Capítulos 4 e 5, é apresentada a metodologia TRIZ (Teoria da Solução de 
Problemas Inventivos), um dos principais fundamentos da metodologia proposta 
para a ideação de novos produtos. 

A referida metodologia é descrita e avaliada no Capítulo 6. O Capítulo 7 corresponde 
às conclusões e recomendações para trabalhos futuros. Após o Capítulo 7, são fornecidas 
as referências consultadas, os Apêndices (Orientações Referentes ao Brainstorming, For-
mulário para Aplicação do MPI, Princípios Inventivos, Parâmetros de Engenharia, Matriz de 
Avaliação, Avaliação da IDEATRIZ) e o Anexo (Matriz de Contradições). 

Ilustração 1.3 – Estrutura do trabalho3

3	 Neste trabalho, os quadros e ilustrações sem indicação de fonte foram criados e/ou compilados pelo pró-
prio autor.


