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Abstract:

This article describes the ascension of the development of products as one of the main
processes of the organisations of world class, besides standing out the importance of the
ergonomic conceptsis present in the project phase.
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1 - Produtos Tradicionais e M oder nos:

“Podemos identificar dentro das organizacdes quatro macro processos. marketing,
logistica, producéo e desenvolvimento de produto’ (PINE 11 1994)”. O desenvolvimento de
produto gradualmente tem ocupado uma posi¢ao de destaque pois: “as empresas precisam
assegurar que se torne possivel desenvolver produtos melhores, com prazos de execucdo mais
curtos e comuma melhoria da qualidade intrinseca” (HARTLEY 1997).

A atividade de desenvolvimento de produto é definida como: “ uma etapa da espiral da
qualidade que traduz as necessidades do usuério, descobertas por meio de informacdes de
campo, num conjunto de requisitos do projeto do produto para a fabricacdo” (JURAN &
GRYNA 1992 a).

A tecnologiatem evoluido bastante, os produtostambém. JURAN & GRY NA (1992)
classificam os produtos em duas concepcoes:

Tradicional: possuem uma tecnologia de produto basicamente simples, as
inovagdes ocorrem principal mente no processo produtivo. Consiste de enxada, péo,
tesoura, bacia ou prego;

M oderno: possuem umatecnol ogiade produto complexa e estdo constantemente
susceptiveis & inovagdes. Consiste em placa de circuito impresso, automével,
televisao, eletrodomésticos ou computadores.

Na prética, os produtos encontram-se num espectro continuo do tradicional ao
moderno. Alguns produtos se movem nesse espectro. Por exempl o, os primeirosautoméveis
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eram tradicionais em simplicidade, mas agora sdo modernos em complexidade. As
transformagbes de produtos tradicionais em modernos frequentemente é gradual. “A
tecnologia permite cada vez mais 0 aumento da qualidade e da produtividade, sem divida nos
proximos anos teremos que desenvolver produtos cada vez mais complexos para sermos
competitivos” (YOGI & KOGURE 1983). A tabela 1 mostra uma comparagdo entre 0s
produtos modernos e tradicionais.

Aspectos de Produtos Tradicional Moderno
Simplicidade Simples, estético Complexo, dindmico
Precisao Baixa Alta
Necessidade de permutabilidade | Limitada Extensa
Consumiveis ou duraveis Principal mente Principalmente duraveis

Consumiveis
Compreensao do produto por Alta Baixa
parte do usuario
Importéncia para salde, Raramente importante Frequientemente importante
seguranca e continuidade da vida
humana
Vida de um novo projeto Longa: décadas até mesmo | Curta: menos de uma
séculos década
Base cientifica do projeto Empiricaem grande parte | Cientificaem grande parte
Causacomum defalhasde campo | Erros de fabricagao Inconsisténcia do projeto

Tabela 1 - Produtos Tradicionais versus Modernos (JURAN e GRY NA 1992 b)

Temos presenciado aprevisao de Y OGI & KOGURE (1983), em muitos produtos que
tem migrado de produtostradicionai s para modernos nos Ultimos anos. Essa € aadequacao das
empresas as exigéncias de mercado. Para muitos produtos tradicionais, as maneiras
convencionais de desenvolvimento de produto sdo adequadas e a utilizacdo de métodos
modernos é antiecondmica. Por outro lado desenvolver produtos modernos, damesmamaneira
gue sdo desenvolvidos produtos tradicionais, ndo € mais possivel. Os produtos modernos
requerem segundo STAMATIS (1995):

Estruturar o processo de desenvolvimento de produtos,

Organizar o processo de desenvolvimento de produtos;

Utilizar conhecimento multidisciplinar;

Desenvolver habilidades que otimizem o processo de desenvol vimento de produtos.

A medida que os produtos tornam-se modernos e mais complexos, suainteracéo com
0S seres humanos assume maior importancia. Muitos produtos modernos que sao
desenvolvidos para ajuda-nos sdo, muitas vezes, incompreensiveis. Nao podem ser utilizados
sem um manual de instrucdo, sem desenhos explicativos ou sem um processo de
aprendizagem. Os produtos devem nos dizer o que devemosfazer. Um produto bem projetado
deve ser capaz de funcionar sem manual de instrucdo e sem gréficos explicativos. O que
precisamos sao de produtos compreensiveis, caracteristica muito presente em produtos
artesanai s, fundamentados na esséncia da ergonomia.

A ergonomiaaplicadaem projetos sofre em muitas empresas pressoes, deformacoese
hipertrofias tanto na sua concepc¢ao ideol 6gica quanto em seus objetivos de projeto. Seus
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atributos de servico foram desviados para apersuasdo e paraadependéncia, o que se buscaé
dirigir o projeto paraincentivar o consumo imediato. Porém umaempresa expostaao livre
mercado mundial, altamente competitivo, élevadaaprojetar seus proprios produtos e servigos
estratégicamente, aumentando assim aleal dade dos clientes. Produtos e servicos exprimem
seus resultados em termos: monetérios, de imagem da empresa e de poder estratégico que
garante condicOes favoraveis & suas atividades. Neste cenario a ergonomia extrapola a
dimensao fisicado produto e assume um aspecto cognitivo-afetivo, onde o usuério passaater
uma relacdo sentimental com a marca e seus produtos. Muito poucas empresas no Brasil
possuem umaculturade desenvolvimento de produtos, mas este contexto tem se transformado
frente a crescente necessidade manter e de conquistar novos mercados.

2 - A Ergonomia e o Desenvolvimento de Novos Produtos:

O desenvolvimento de produtos € em sua essénciaa resolucao de um problema, que
busca atender uma determinada necessidade humana. E elementar que o produto tenha, em
todas as etapas do processo de desenvolvimento, embutida uma preocupacdo com o ser
humano.

A incorporagéo da ergonomia no projeto vem gradualmente assumindo um papel
fundamental na consolidagdo do produto no mercado. Na industria automobilistica temos
como exemplo o projeto 178 daFIAT, do qual originou o Palio, um projeto de 1,6 bilhdes de
ddlares, que possui 0s mais novos conceitos de seguranga:

Ativa: buscaarrecadar dispositivos mecanicos ou el etronicos que possam impedir a
ocorréncia de um acidente (freios, estabilidade, facil acesso e acionamento dos
comandos do painel que permite ao motorista operalos sem desviar aatencéo do
transito);

Passiva: busca proteger os ocupantes do carro por meio de equipamentos que
restrinjam as consequéncias em caso de uma coliséo (air-bag, barras de protecéo
laterais, estruturada carroceriacom maior rigidez torcional, areas de deformacéo
programadas, capd deformavel, cintos de seguranca dianteiros com pré
tensionadores e os traseiros laterais de trés pontos e retrateis, coluna de direcéo
articulada - incapaz de invadir o habitaculo em caso de choque, volante do tipo
Energy Absorving Steeringwheel - que absorve energiaem caso deimpacto, apoios
para cabeca, painel de superficie macia e sem cantos vivos, sistema anti-incéndio
Fire Prevention System- que, em caso de acidente, desativaabombade gasolinae
impede vazamentos de combustivel, bancos antisubmaring - que impedem os
passageiros escorregarem sob o cinto de seguranca).

Segundo RAZELLI (1997) “o sucesso do projeto 147 foi té-lo desenvolvido a partir do
ser humano, ou sgja, nosso projeto teve como ponto de partida o homem e nossa principal
diretriz foi adaptar nosso veiculo aos usuarios. Este sem duvida foi o grande diferencial do
Palio em seu mercado, consideramos um projeto vitorioso, pois a perspectiva da FIAT é que
até o ano 2000 um milh&o de Palios sejam vendidos’.

O termo “ergonomia veicular” descrito por COUTO (1994) como a “aplicacdo da
ergonomianosveiculos’, com afinalidade proporcionar aos usudrios maior conforto, através
dos principios de:
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Permitir que o motoristasinta-se avontade, ou seja, procurar proporcionar movimentos
simples ao motorista, evitando qual quer tipo deincémodo. Por exempl o atos como abrir
osvidrosou levantar o freio-de-méao podem exigir do motoristaum esfor¢co maior do que
deveriam;

Prover espaco suficiente para acomodar bem o nimero de passageiros para o qual foi
projetado. Por exemplo o tamanho da poltrona, a érea disponivel para as pernas, a
distanciaentre os membrosinferiores e os bancosdianteiros e aalturado habitacul o atras,
entre outros.

Acessar eler facilmente os controles do painel de uso frequente. Por exemplo aleiturado
hodbémetro e velocimetro, da temperatura do motor ou mesmo do rel égio precisa ser
imediata - o motorista ndo pode ter de movimentar a cabeca para enxergé-l os.

O sucesso de um produto esta intimamente ligado asatisfacdo do cliente, ou sgja,
saciar suas necessidadesimplicitas e explicitas. No exemplo do Palio podemosidentificar no
depoimento de RAZELLI aintimarelagdo entre o desenvol vimento de produto e aergonomia,
pois segundo IIDA (1989): “ergonomia € a adaptacéo do trabalho ao homem”, que foi a
essénciado projeto 147: “adaptar o veicul o ao usuério”. Podemos afirmar que um dos fatores
de sucesso do Palio foi a presenca de conceitos de ergonomia no projeto.

TELLIS e GOLDER (1997) afirmam que: “A Gillette mantém o dominio do mercado
de barbeadores e laminas gracas a sua politica de novos produtos. Sua equipe de
desenvolvimento esta desenvolvendo cerca de vinte produtos para barbear. Técnicos testam o
corte, a protecdo, o angulo da lamina, varios aspectos do barbear e até mesmo os pélos
cortados. Eles estudam pélos faciais, a quimica da pele e seus foliculos. Essa énfase em
pesguisa promove o dominio do mercado da Gillette. Dos vinte milhdes de laminas vendidas
no mundo, 33% levam a marca Gillette. Os depiladores descartaveis femininos ndo passavam
de uma versdo cor-de-rosa dos barbeadores azuis masculinos. No Sensor para Mulheres,
lancado em 1992, a Gillette pela primeira vez projetou um produto especifico para esse
mercado depois de ouvir consumidoras durante nove meses para saber o que elas esperavam
encontrar num depilador. A Gillette descobriu que os homens, que se ferem durante o
barbear, péem a culpa na lamina e a jogam fora. Ja as mulheres culpam a s proprias.
Concluséo: as mulheres devem ser menos propensas a mudar de marca quando o resultado
nao satisfaz’.

O caso da Gillette demonstra a presenca marcante da ergonomiano desenvolvimento
de novos produtos, ndo apenas no aspecto fisico mas no psicol dgico.

Segundo a revista EXAME (1996) “a Orient detinha em 1991 23% do mercado
nacional de relégios, hoje apenas 6%. A saida foi buscar a segmentacdo, que consiste em
atender nichos de mercado, ou sga, buscar cada vez mais a personalizacéo frente ao
consumidor. Esta estratégia leva a um aumento significativo do desenvolvimento de relégios.
Em 1995 foram 180 novos langcamentos, ja em 1996 foram 350. Precisamos conhecer nosso
usuario e adequarmos nosso produto as suas necessidades, sejam elas esportivas, sociais ou
de trabalho. E uma forma de enfrentar os camelds que oferecem relégios a partir de cinco
reais em qualquer esquina’. Notamos no contexto “adequar aos NOSSOS USUArios NOSso
produto” a presenca de vérios fatores ergonémicos.

NAYAK (1997) apresenta 0 caso da Procter & Gamble produtora de fraldas
descartaveis, “ que mandou seus projetistas estudarem como as criangas pequenas andam,
engatinham e brincam. Resultado: passou a oferecer fraldas somente para meninos e somente
para meninas, fraldas para bebés de até 6 meses e para criancas mais velhas, fraldas para
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bebés gordos e para bebés magros’. Um caso tipico de pesquisa em ergonomia cujos
resultados alimentaram o desenvolvimento de produtos.

A interacdo entre 0 homem e o produto tem doisimpactos em rel agcdo aadequacéo ao
uso segundo MCQUADE (1994):

M O efeito que um projeto tem nafacilidade com que o usuério podeinstalar, operar e
manter o produto. Isto envolve a andlise de atributos e capacidades fisicas para
avaliar probl emas de cansaco visual, dores, fadiga excessiva, além de estresse;

M O efeito do projeto na confiabilidade do desempenho do ser humano que usa o
produto. Algumas falhas de um produto devem-se a erros cometidos pelo usuério;
outras, a projetos que tornam 0s erros humanos mais provaveis.

SELL (1997) destaca que os envolvidos no projeto devem se orientar por algumas
frentes de ag8o da ergonomia, ordenadas em nivel de priorizagdo, sdo elas:

1. Dimensionamento, forma, alocacao, estruturas e ajustes;

2. Principio de funcionamento: Tarefa de trabal ho; forcas, movimento e
informacdes; emissao de agentes adversos,

3. Informagdes: tipo, forma de emissdo, quantidade e decodificagéo;

4. Detalhes construtivos: do produto (material, indicacdes, cor e acabamento
superficial) e dos elementos de contato (comandos, meios deinformagéo e pontos
de pega);

5. Dispositivos de seguranca.

Assim como o desenvolvimento de produtos tem despontado como uma estratégia
competitiva paraganhar mercado, estaporém deve ser sisteméticae com melhoriacontinua. E
importante aprimorar aqualidade e o desempenho dos produtos. Neste ponto os conceitosda
ergonomiasao fundamentais pois se“ qualidade é aadequacao ao uso” , aprimorar ainteracéo
entre o usuario e o produto pode ser um diferencial de mercado.

Os conhecimentos desenvolvidos pelasinstituicdes de ensino ede pesquisanaareade
ergonomiaencontraram nos processos de desenvol vimento de produto um ambientefértil e
propicio para sua proliferagdo. Despontaum enorme campo de pesquisa, com ganhos paraa
sociedade através de produtos ergonomicamente corretos. Podemos destacar a: antropometria,
antropotecnol ogia, biomecanica ocupacional e outras.

Comentarios Finais:

A utilizacdo de aspectos ergonémicos desde o projeto traz beneficios gerais como:
seguranca; fécil manuseio e execucdo da tarefa; prevencdo de doengas ocupacionais,
agregacao de valores ao produto e, obtém-se como consequiéncia, a satisfacdo do cliente.

A necessidade do desenvolvimento de produtos modernos sem dividatraz consigo a
necessi dade de novas habilidades dos proj etistas, que provavel mente serdo membros de uma
equipe multidisciplinar, onde além do vasto conhecimento técnico o talento para “fazer as
coisas acontecerem” serafundamental. Asempresasteréo de desenvolver em suas equipesde
projeto habilidades em ergonomia, para que o produto possa satisfazer seus usuarios.

Esperamos que o conteldo deste trabalho possa levar areflexfes sobre o tema,
contribuindo para suscitar outros processos de discussao.
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