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Resumo: Este artigo faz uma análise do ciclo de vida de um produto, conforme citado pelo professor Philip Kotler, propondo porém duas novas fases.  Segundo Kotler (1999), considerando os lucros, existem cinco fases durante a vida de um produto: desenvolvimento, introdução, crescimento, maturidade e declínio. Este artigo propõe a adoção de duas novas fases, pesquisa e responsabilidade ambiental (ou descarte) que, além de representarem custos, devem ser considerados como parte do planejamento estratégico de um novo produto. Todo produto especialmente os inéditos, antes da fase de desenvolvimento, passa por uma fase de pesquisa onde são estudados os aspectos  e fundamentações científicas. Da mesma forma todo produto, mesmo após o seu declínio e retirada do mercado, continua causando impacto ambiental. Alguns causam mais impactos do que outros. Este artigo mostra como as fases de pesquisa e responsabilidade ambiental (ou descarte) devem ser consideradas no ciclo de vida de um produto.
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1. Introdução
Com relação ao ciclo de vida de um produto, Kotler define quatro fases considerando as vendas e cinco fases, considerando os lucros obtidos com as vendas. I – Desenvolvimento do produto, II – Introdução, III – Crescimento, IV – Maturidade, V – Declínio. A figura 1 mostra estas considerações.










Figura 1: Ciclo de vida de um produto

(Fonte: figura 10.2, KOTLER)

I – Desenvolvimento do produto : começa quando a empresa encontra e desenvolve a idéia de um novo produto. Durante esse desenvolvimento, as vendas são iguais a zero e os custos do investimento são crescentes. Aparece na figura como lucro “negativo”.

II – Introdução : período de lento crescimento das vendas à medida que o produto é introduzido no mercado. Não há lucros nesse estágio devido aos altos custos da introdução. Especialmente com propaganda e distribuição.

III – Crescimento : período de rápida aceitação no mercado e de lucros crescentes. Isto supondo que o produto foi aceito pelo mercado.

IV – Maturidade : período em que o crescimento das vendas diminui. As vendas começam a diminuir, pois outros novos produtos concorrentes estão se projetando. Gasta-se muito dinheiro com propaganda para enfrentar a concorrência.

V – Declínio : período em que as vendas e os lucros caem. Isto ocorre por obsolescência e ou devido produtos concorrentes.

2. O nascimento de um produto
Um novo produto pode nascer devido três razões principais: fruto de uma nova descoberta científica (normalmente revolucionária), devido nova utilização de um conhecimento científico já existente ou ainda devido mudanças e ou melhorias de um produto existente. 

Muitas empresas e centros de pesquisas, possuem equipes multidisciplinares de pesquisadores, que dedicam anos e muito dinheiro com pesquisa científica pura, tentando descobrir novos conceitos e fenômenos científicos. Atualmente algumas áreas são muito pesquisadas, tais como: farmacêutica, telecomunicações, energia e novos materiais não metálicos. Talvez o campo da pesquisa científica atual, que mais tem recebido atenção seja o da indústria farmacêutica, procurando uma vacina para a AIDS. Há mais de 10 anos que estão sendo gastos bilhões de dólares, basicamente tentando-se entender os fenômenos científicos envolvidos na contaminação e propagação da doença. A partir daí poderão ser desenvolvidas vacinas preventivas e remédios para tratamento dos doentes.

Muitas pesquisas são desenvolvidas de forma a se criar novos produtos e objetos, baseando-se em conceitos e fenômenos científicos já conhecidos. Este é o conceito da pesquisa tecnológica aplicada, como por exemplo na busca de telefones celulares cada vez menores e com o mínimo de emissão de ondas prejudiciais aos usuários. Esta pesquisa está baseada em novos materiais isolantes. Novos aparelhos já estão na fase de desenvolvimento e testes.

Finalmente têm-se as pesquisas aplicadas a produtos e objetos existentes, onde procura-se dar nova forma física ou nova utilização. Neste caso, além do fenômeno científico já dominado, tem-se o produto em uso. Esta forma de criar novos produtos é muito utilizada por empresas que não possuem grandes volumes de capital financeiro, para investimento em pesquisas puras. Neste caso a pesquisa parte das necessidades do mercado e desenvolvimento do produto para atender estas necessidades. Muitas vezes criam-se novos produtos que embutem patentes de processos existentes, onde se pagam direitos aos detentores da patente.

Independentemente das razões, para a criação de um novo produto, nos três casos tem-se duas fases bem definidas, antes de sua produção e colocação no mercado (fase da introdução): a pesquisa e o desenvolvimento do novo produto. A pesquisa pode ser de ciência pura, aplicada (tecnologia) ou de mercado, para atender os consumidores em determinadas necessidades. Em todos os casos estas duas fases do ciclo de vida de um produto, devem ser muito bem conduzidas, pois é nelas que serão estudados, por exemplo, aspectos como: praticidade, segurança e impacto ambiental.

3. A morte e descarte de um produto
Todo produto, aceito pelo mercado, tem um ciclo de vida bem definido, ou seja, tem: gestação, nascimento, crescimento, maturidade, envelhecimento e morte, exatamente como nós seres humanos. A morte de um produto tem duas conseqüências bem definidas, uma para o fabricante e outra para o consumidor e a sociedade. Para o fabricante a morte significa descontinuidade de produção, parada nas vendas e perda de lucros. É por este motivo que as empresas têm que estar sempre pesquisando e desenvolvendo novos produtos; caso contrário a empresa morre junto com o produto. Para o consumidor e a sociedade a morte significa não disponibilidade do produto e problemas ambientais.











Por mais simples que seja, todo produto causa impacto ambiental. Desde a coleta da matéria prima, fabricação, uso e descarte, em toda a cadeia existe impacto ambiental. Um dos grandes desafios atual da humanidade é exatamente este, produzir cada vez mais, com o mínimo de impacto ambiental. De forma geral nossos processos produtivos são extremamente dispendiosos e poluentes. Após mais de 250 anos, da primeira revolução industrial, ainda utilizamos mal os recursos naturais. Apenas para ilustrar tal fato é transcrita a seguinte afirmação, citada por Slack (2002), pág. 699. 

“Para suprir as necessidades básicas de uma pessoa nos EUA são necessários 4,9 hectares de terra. Na Holanda são necessários 3,2 hectares e na índia apenas 0,4 hectare. Calculada dessa maneira, a pegada ecológica da Holanda cobriria 15 vezes a sua área. A pegada ecológica da índia é 1,35 da sua área. Entretanto, se o mundo inteiro vivesse como os norte americanos, seriam necessários três planetas Terra para suprir as necessidades da população atual.”

Além da produção, o descarte dos produtos torna-se uma atividade, não só estratégica, mas principalmente de preservação da vida. Além dos investimentos financeiros, nas fases de pesquisa e desenvolvimento, também se deve pensar e quantificar os gastos com os futuros descartes dos produtos. Este fato é extremamente importante para os produtos que possuem componentes de reconhecido impacto ambiental e que por lei obriga os fabricantes a dar o destino “correto”. Este é o caso de produtos que contém elementos químicos perigosos,  radioativos e também, por exemplo, das baterias de telefones celulares.

4. Descrição das sete fases do ciclo de vida de um produto

Analisando as fases previstas por Kotler, bem como o nascimento, morte e descarte de um produto, pode-se propor o ciclo de vida de um produto como sendo composto pelas seguintes sete fases: I – Pesquisa, II – Desenvolvimento, III – Introdução, IV – Crescimento, V- Maturidade, VI – Declínio, VII – Morte e descarte. A figura 2 mostra estas sete fases.













Figura 2: As sete fases do ciclo de vida de um produto

Deve ser ressaltado que, durante as fases de pesquisa (I) e desenvolvimento (II) não existem lucros, mas sim investimentos financeiros. Após o declínio, cessam as vendas e advém a morte do produto, ou seja, não existe mais produção nem lucro. Mesmo não havendo mais produção, existem produtos em poder dos consumidores. Caso estes produtos sejam de tal ordem que precisam de um descarte especial, por lei cabe ao fabricante arcar com os custos deste descarte e tratamento, para que não ocorram danos ambientais e à comunidade. Estes investimentos financeiros e custos devem ser muito bem analisados, pois irão compor a estrutura de custos totais, definição do preço de venda e conseqüentemente a margem de lucro. 

Por isso é que esta análise deve ser considerada como estratégica, pois caso o fabricante não atue de forma correta e o produto venha causar danos ambientais e ou pessoais, ficará comprometida a sua imagem no que se refere às responsabilidades ambiental e social.

5. Considerações finais
Cada vez mais a sociedade se preocupa com os impactos sócio-ambientais dos produtos. Acabou-se o tempo quando se produzia de qualquer forma, e a responsabilidade do fabricante ou fornecedor acabava no “balcão” de venda, ou seja era problema do consumidor o destino final do produto, independentemente de sua periculosidade. Em paralelo, devido à concorrência, as empresas estão tendo que investir cada vez mais em pesquisa e desenvolvimento, para criar continuamente novos e seguros produtos exigidos pelo mercado. Como tudo isto significa custos, cabe às empresas pensar de forma estratégica, para que estes custos sejam repassados e informados à sociedade como componentes das responsabilidades social e ambiental, melhorando cada vez mais a imagem da empresa junto à sociedade.
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