292 | comunicarte ! vol 1 | %3 | dezambro 2002

O design industrial no Brasil, no contexto da globalizacao e diante dos

aspectos de diversidade cultural

Maristela Mitsuko Ono

Resumo

No seio da globalizagdo, o mundo tem assistido a
insercdo de uma imensa gama de produtos
direcionados ao mercado mundial, no qual, por um
lado, conceitos e materializagbes homogeneizam
padrbes e caracterizam uma unificagéo de
referenciais simbdlicos, de use, técnicos e
tecnoldgicos, e, por outro, florescem a diversidade
g as contradigdes, Neste contexto, destaca-se a
relevdncia da discusséc sobre como tem se dado a
prética profissional e qual o papel do designer
industrial, diante dos aspectos de diversidade
cultural. Esta questio fraz a tona o fema da
identidade cultural, discutida, neste artigo, & luz de
exempios de estudos de caso de como fem se
dado a prdtica do design em corporagdes
capitalistas multinacionais atuantes no Brasil,

no contexto da globalizacéo. Tais estudos
demonsitram a necessidade de diferenciagdo de
produtos direcionados acs mercados brasileiros,
tanto em relagdo aos mercados extermnos, quanio
aos internos, consideranclo-se a diversidade de
requisitos simbdlicos, de uso, técnicos e
tecnoldgicos dos produtos direcionados aos vérios
confextos locais, Sob este prisma, destaca-se a
importancia de uma pratica profissional do
designer fundamentada na responsabilidade e no
compromisse social e cultural, na medida em que
ela & determinante na tradugdo das caractetisticas,
necessidades e anseios dos individuos e grupos
sociais, e, extensivamente, da identidade cultural
dos mesmos.

A dimensio cultural no contexto da
globalizacéo

A sociedade humana tem estabelecido, ao longo de sua
existéncia, relagtes de dominagio de determinados
individuos e grupos sociais sobre outros. E, com o inicio
da conquista de novas terras, nos varios continentes,

& schretudo a pariir das grandes descobertas maritimas,

intensificou-se a promogéo de valores universais e
etnocéntricos.

Com o advento da industrializag&o, no século XIX,
define-se a idéia de nacdo como um espaco integrado a
um poder central, emerginde uma concepgdo de
mercade que procura atticular e integrar as varias partes
envolvidas em um todo auto-regulado,

Nas sociedades modernas, o fendmenc de
desterritorializago dos individuos e sociedades
favorece uma organizagéo mais racional de seus modos
de vida, alicergados pela base técnica, que lhes permite
a racionalizacdo do espago e do tempo. A modernidade
& descentrada e traz em sua esséncia a mobifidade,

que promove a circulagdo de mercadotias, objetos e
pessoas, dentro de uma ampla rede de interconexdes.
Assim, ela potencializa o fendmeno da “globalizagéo”,
entendida como o procasso de expanséo econdmica e
tecnolégica sobre todas as regides do globo terrestre
gue passam a integrar ¢ mercado mundial, através de
empresas capitalistas, variando em intensidade em cada
lugar (ORTIZ ; 1998).

A globalizagdo diferencia-se de “internacionalizacéo",
na medida em gue esta refere-se apenas a uma
expanséo da extensdo geografica das atividades
econdmicas além das fronteiras nacionais, enquanto
que a globalizagdo implica na aplicagéio de uma
estraiégia mundial, voltada a um mercado mundial,

& produgdo, distribuigiio e consumo de bens e servigos.
Neste contexto, a economia e a politica necliberalista
generalizam as forcas do mercado capitalista na esfera
global, estabelecendo diretrizes a partir de polos
dominantes de deciséo, localizados nos Estados
nacionals mais fortes ¢, em escala crescente, em
empresas, corporagdes e conglomerados multinacionais
e transnacionais. A estes passam a subordinar-se os
projetos e politicas nacionais, tragando no mundo uma
nova configuragéo e alterando significativamente o
prépric significado de Estado-nagéo.

O mercado global pode ser visto por uns como uma
realidade emergente, por cutros como utopia.



De qualguer modo, diante de tal possibilidade,
destaca-se a necessidade de se compreender as
profundas implicagées decorrentes desta politica
econdmica nas atividades, relacdes sociais e na
dimensdo cultural dos individuos, no contexto da
globalizagéo, que tem modificado sensivelmente a
composi¢do de objetos e as referéncias de espago e
tempo dos mesmos, redimensionando a percepgéo do
presente e passado, do local e global, da realidade
concreta e virtual, da velocidade e duragdo dos eventos,
dentre ouiros tantos aspectos que norieiam a existéncia
no mundo.

Giddens (1990, p.63} lembra que a globalizagdo nio é
um fendmeno recente, mas que “a moderpizagio é
inerentemente globalizante”. As sociedades modernas
caracterizam-se pela constante, rapida e parmanente
mutagéo, contrastando-se com as sociedades
tradicionais, onde a tradigdo & vista como um meio de
conjugar o {empo e 0 espago e as experiéncias e
atividades dos individuos na continuidade do passado,
presente e futuro.

A sociedade moderna, vista sob o ponto de vista
sistémico do mundo, imagina a integragéo de seus
elementos em um todo, porém sem se contrapor a
diversidade e sem elimina-la, sustentanto, ac contrério,
que a complexidade do sistema se faz por meio dela.
Entretanto, a diversidade ndo pode ser vista como uma
“coisa” ou uma “estrutura” que desempenha um papel
meramente funcional na manutencéo da integridade do
todo, desfocalizando a existéncia e manifestagdes
particulares dos individuos e a agfo social. Deste modo,
as culiuras dos povos ndo podem estar & mercé das
bases ideol6gicas do sistema mundial, “de urna ordem
que se impde por si propria” (ORTIZ : 1998, p.25).

Ao contrério, precisam ser consideradas cormno um
fendmeno contextualizado & intrinsicamente vinculado &
existéncia dos individuos e ao processo de interagéo
social. Da mesma forma, ndo se pode falar de uma
cultura “rmundial” que esteja hierarquicamente acima das
culturas locais, pois trata-se de um fenémeno que
permeia as varias manifestagdes cotidianas e plurais
dos individuos, no seio das relagdes sociais.

Canclini (1297) deixa de lado dualidades conceituais,
tais como subordinagdo/hegemonia,
tradicional/modermo, para tratar da questao das “culturas
hibridas”, manifestag0es resultantes dos cruzamentos e
contatos entre classes, etnias e nagdes, caracterizadas
pela mescla de elementos simbdlicos de culturas
distintas.

Um dos fatores que tém contribuido para a relafivizacdo
do paradigma bindrio e polar na andlise das relagdes
interculturais sao “as migragdes multidirecionais”,

gue possibilitam hibridagdes de processos simbdlicos.
Além disso, tdm contribuido sobremaneira neste
processo, dentre outros aspectos: as transformagdes
das organizactes produtivas e dos habitos de consumo,
“a descentralizag8o das empresas, a simultaneidade
planetaria da informagéo e a adequagéo de saberes e
imagens internacionais aos conhecimentos e habitos de
cada povo” (CANCLINI : 1987, p.310-311).

Stuart Hall (1997) analisa trés possivels conseqiiéncias
da globalizagéde: 1) a desintegrac@o das identidades
nacionais, como resultado do crescimento da
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homogeneizagio cultural e do “pés-modermco global”;

2) o fortalecimento das identidades nacicnais e de
outras identidades “locais” ou particularistas, como
resisténcia & globalizagdo; 3) o declinio das identidades
nacionais, com o surgimento de novas identidades
“hibridas”.

A globalizagéo, portanto, define-se como um processo
tédo problematico quanto contraditério, trazendo consigo
tanto tendéncias a4 homogeneizagdo, quanto &
fragmentagdo, provocando fanto movimentos no sentido
da integrag8o, guanto tensdes e rupturas. Neste
contexto, a produgéc de bens industrializados coloca-se
diante de pressdes, no sentido de integrar-se ao
mercado mundial, &, a0 mesmo tempo, frente a
necessidade de preservar a identidade das culturas
locais. Sob este prisma, no processoe de construgéo da
cultura material, é necessaria a compreensio do
contexto plural e dindmico da globalizagéo,

e consciéncia acerca das influéncias dos objetos na
existéncia das pessoas nas sociedades. Da mesma
forma, no processo de interculturalidade, que
compreende a convivéncia & o confronto entre
individuos e grupos sociais de culturas distintas,
deve-se ter sobretudo consciéncia da diversidade e
respeito & identidade & & heranga cultural dos individuos
e grupos sociais,

O conceito de identidade tem side extensamente
discutido ao longo da histdria. E tanto a abordagem
iluminista, quanto a antropologia ¢lassica acerca da
natureza humana, baseiam-se na imagem de um
homem ideal e imutavel, onde a individualidade é vista
como uma "excentricidade”, e a diferenga como um
"desvio acidental" (GEERTZ : 1989, p.63). Entretanto,
a identidade totalmente coerente, estavel e unificada
torna-se pouco palpavel, diante da realidade vivenciada
pelos individuos, que se deparam com uma
multiplicidade de vivéncias, significados e
representacgtes culturais, Assim, ao contrario de terem
uma identidade fixa, essencial ou permanente, os
individuos possuem identidades em constante formagao
e transformacio e diferentes entre si.

Para Geertz (1989, p.64), "tornar-se humano & tornar-se
individual”. E a individualidade das pessoas influencia a
construgdo de padrdes culturais e sistemas de
significados, criados ao longo da histéria, e & por estes
também influenciada, na conformag&o, objetivagéo e
direcionamenio de suas vidas.

As identidades culturais surgem nos individuos, de
acordo com Stuart Hall (1997, p.08), & partir da nogéo
de pertencimento a culturas étnicas, raciais, lingliisticas,
religiosas e, sobretudo, nacionais.

A nogdo de pertencimento & cultura "nacional”, por sua
vez, remonta ao concelto de nagéo, que é
historicamente recente, tendo se estabelecido como
uma entidade social somente a partir de sua relagao
com uma determinada forma de Estado territorial
modermno: o "Estado-nagdo”. O conceito de nagéo,
simbolizado pelo Estado-nagéo, é “uma criagéo
simultaneamente geogréfica, econdmica, demogréfica,
cultural, social e politica”, alterando-se continuamente,
em fungfo do jogo de forgas vigenies {IANN! : 1997).
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Segundo Hobshawn (1980, p.19), as nagdes s&o
“fendmenos duais”, construidos hierarquicamente de
cima para baixo, mas gue, entretanto, sé podem ser
compreendidos se analisados de baixo, ou seja, “em
termos das suposicbes, esperancas, necessidades,
aspiragdes e nteresses das pessoas comuns, as quais
nédo séo necessariamenie nacionais e menos ainda
nacionalistas®.

Ortiz (1984) discute o que vem a ser cultura “nacional” e
a relagdo entre o nacional e o popular, & luz dos
conceitos de memdria coletiva e memdria nacional.
Afirma que a memdria coletiva “so pode existir enquanto
vivéncia”, isto &, como uma “prética que se manifesta no
cotidiano das pessoas” {p.133). Ja a memdria nacional
pertence ao dominio da “ideologia”, unificando, ao nivel
do discurso, os varios grupos sociais, e scbrepondo-se,
deste modo, &s diversas realidades sociais.

De acordo com Usunier {1992), desde que os
Estados-nagéo modernos comegaram a se estruturar,
também “contribuiram para a homogeneizagio através
de uma agéo freqientemente forte contra os costumes,
as linguas, ou os particularismos locais”. Considera,
entretanto, convergindo com a viséo de Ortiz, que seria
incorreto identificar cultura e Estado-nagéo (pals, na
linguagem corrente). Dentre as varias razoes,
argumenta que um “pafs-cultura® sé se define a partir
da diferenca em relagéio a outros “paises-cultura’”.

A India, por exemplo, é um pais-cultura em relagéo a
Franga, mas pode ser considerado um pais multicultural,
tal a diversidade étnica, religiosa e linglfstica que se
imprime no interior de seu continente. Assim, mesmo
paises homogéneos do ponto de vista lingfifstico, étnico,
religiose e institucional apresentam diferengas intemas
consideraveis.

Partindo-se desse entendimento, pode-se dizer que
“nagio” e “nacionalidade™ ndo representam,
necessariamente, urna comunalidade no ambito social,
econbmico e cultural, dentre outros aspectos. Podem
ser vistas mais como “rotulages” atribuidas a muitas
das coletividades humanas, representando, no plane
ideolégico, uma unidade pretendida.

Da mesma forma, podemos esiender a discuss8o sobre
as “fronteiras” da cultura &s subdivisbes convencionadas
de um pafs, tais como as regides, cidades, bairros, ruas,
familias, onde a diversidade de identidades culturais
ainda se faz presente. O problema da diversidade
cultural ndo se limita as relagbes entre as culturas dos
povos e nagdes, mas estende-se também no interior de
cada sociedade, dos grupos gue a constituem, € mesmo
ho seio de cada familia.

As abordagens sobre a questio da “identidade”
divergem nas teorias sociais. Por um lado,
argumenta-se que as identidades estaveis do mundo
social estédo em declinio, diante do surgimento de novas
identidades fragmentadas no individuo moderno

(até enfdo compreendide como um suigite “unificade™.
Esta chamada “crise de identidade™ decorre, em parte,

! Segundo Stuart Hall (1997, p.09), as nogdes de classe, género,
sexualidade, etnia, raga e nacionalidade, que, até entdo, vinham
trazendo uma sélida referéncia ao ser humano como individuo social,
passam a fragmentar-se, abalando a pripria nogdo de sujeito integrado,
ocasionande a perda de um “sentido de si” estével, chamada, algumas
vezes, de deslocamento cu descentralizagio do sujeito. O auter coloca

do conjunto de processos e transformagdes denominado
de “globalizagao”, que, sequndo Stuart Hall {1997, p.07),
“gstd deslocando as estruturas e processos centrais das
sociedades modernas e abalando os quadros de
referéncia que davam aos individuos uma ancoragem
estavel no mundo social”. Por outro lado, verifica-se,

ao final do século XX, paralelamente ac processo de
globalizag&o e a esta intimamente vinculado,

o ressurgimento do nacionalismo e de outras
manifestagdes paricularistas, que fazem parte de um
movimento de “reafirmagio de ‘raizes’ culturais”,

de “contra-identificagio” de muitas sociedades e regites
pos-coloniais e do Terceiro Mundo {p.103).

O cendrio geral apresentado neste artigo, acerca do
pracesso de globalizagéo e suas implicagdes em
relagdo a identidade cultural, reforga a viséo de
Lévi-Strauss (1970), segundo o qual as sociedades
humanas apresentam forgas contraditorias:

urnas tendendo & divergéncia e a particularizagéo,
outras & convergéncia a a afinidade. Da mesma forma,
quantc ao seu entendimento de gue a composi¢ao de
uma “civilizag8o mundial” so seria possivel se entendida
como uma coaliz8o em escala mundial, preservando-se
as culturas especificas.

O processo de globalizagdo mantém grandes
disparidades entre os ditos palses “mais desenvolvidos™
e “menos desenvolvidos”, em termos de fluxo comercial
e aclimulo de capital, minando ou levando a apropriagio
do parque industrial destes dltimos por grandes
corporagbes transnacionais e multinacionais, em vista
da concorréncia internacional gue adentra em seus
mercados. Em tal contexto insere-se o Brasil, que vem
se enquadrando entre os paises "menocs desenvolvidos®
e que apresenta uma grande permeabilidade a
influéncias culturais estrangeiras, resultante de seu
processo historice e de formagéo da sociedade,
caracterizada pelo patriarcalismo, diversidade e
hibridismo.

Brasil: uma histéria de diversidade, hibridismo
e permeabilidade a influéncias culturais
estrangeiras

A formagéo cultural do Brasil encontra-se estreitamente
vinculada ao processo de formagéo da propria
sociedade e do Estado brasileiro. Sua andlise auxilia a
compreensio de algumas das caracteristicas de seu
povo - que vem sendo amalgamado desde a
colonizagdo e sofrido influéncias de Pertugal, Francga e
Inglaterra, de indios e negros, e de outras etnias — e
contribui para o entendimento do contexto de
diversidade, hibridismo e dependéncia cultural no qual
se insere.

Miguel Caldas discute a supervalorizagio do
“astrangeiro” por parte dos brasileiros. Salienta & mania
do povo do Brasil de acreditar “que nada neste pais

presia e de que qualguer coisa com algum valor tem de

vir ‘de fora' ", sintetizando-a como uma manifestagio do

que “esse duplo deslocamento — desceniralizaggo dos individuos tanto
de seu fugar ne mundo social e cultural quanic de si mesmos — constitui
uma ‘crise de ideniidade’ para o individuo”,

2 Caldas {1997, p.74) considera que a nossa realidade social, cultural e
econdmica & “repleta de importagdes”. Cita que temos imporiado,
durante décadas, “desde chupetas, carres de luxo e patins de gelo ate
referencials, probleméaticas e categorias estélicas de fora™



nosso arquétipo do estrangeiro, “do ‘mito do santo
milagroso’ e da solugéo que vem de fora” (CALDAS :
1997, p.73). Tal caracteristica, fortemente arraigada a
cuitura brasileira, acaba gerando, nas préticas sociais,
um comportamento plural, paradoxal, ambiguo, e, ao
mesmo tempo, permeavel a influéncias externas.

A quest&o do “estrangeiro” ndo se limita “ao que vem de
outro pais”, mas estende-se as comunidades e
organizagdes internas, que transplantam conceitos,
sem uma preocupagéo maior em adapta-los ou refuté-
los, em fungio das particularidades e da realidade local.
Conforme afirma Caldas, cidadéos, organizagtes e
comunidades menos desenvolvidas do corag¢éo do
Brasil tendem historicamente a mirar-se no ‘estrangeiro’
localizado no Sul e Sudeste brasileiros. Assim, o Norte,
o Nordeste e o Centro-Oeste buscam inspiragdo
‘estrangeira’ para problemas locais no ‘Sul’, que olha
para as capitais, que olham para Rio-Sdo Paulo, que,
por sua vez, se miram em um estrangeiro d’além mar.

E assim caminhamos sempre, uns estrangeiros e
milagreiros aos olhos dos outros. (CALDAS : 1997,
p.76).

No dmbito do imaginario brasileiro, o estrangeiro
apresenta-se sob mdltiplas facetas, que variam no
tempo e no espago. No transcurso histérico do pais,
houve diversas incursdes estrangeiras. Primeiro,
valorizou-se a figura do portugués, depois do francés e
do inglés, e, finalmente, do norte-americano, seguindo
um movimento de "transnacionalizagdo da figura do
estrangeiro” (p.75).

Durante a maior parte do século XIX, predomina o
estrangeiro inglés, de quem o Brasil importou desde a
tecnologia e o capital até a instrumentagéo bésica, além
de habitos sociais e de consumo. Entretanto, em vista
da situagdo incdmoda do Brasil, diante da instabilidade
politica e institucional da Inglaterra, o pais, para
amenizar o poder briténico sobre si, abre as portas, ao
final do século XIX, ao imperialismo dos Estados
Unidos. A influéncia norte-americana expande-se com a
“Doutrina Monroe”, onde o Estado norte-americano
coloca-se como representante dos interesses politicos
internacionais e do “mundo civilizado”. Na década de 40,
os Estados Unidos passam a dar apoio econdmico ao
continente, e, como extenséo desta politica, nas
décadas de 50 e 60, solidifica-se a alianga econdmica e
ideolégica com o Brasil.

Na esteira da ajuda e assistencialismo americanos dos
anos 50 e 60, adentraram intensivamente tecnologia,
capital, habitos sociais, estéticos e de consumo
americanos. Apoiado em um forte sistema institucional e
em um eficiente aparato de industrializa¢&o cultural,

0s EUA conseguiram estender e perpetuar sua
influéncia desde entido, fomentando o consumo,

a divulgacédo e a reprodugédo social de referenciais
americanos (IANNI : 1996).

Varios fatores contribuiram para aumentar a atragao
sentida pelos brasileiros pelo que vem de fora, além dos
ja mencionados, como os meios de comunicagéo de
massa (a imprensa, a televiséo), os agentes
institucionais de educagao, as categorias profissionais
{consultores, analistas de treinamento, profissionais
independentes) como difusores, legitimadores e
impulsionadores de valores e referéncias e do consumo
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de tecnologia importada do estrangeiro, dentre outros
(CALDAS : 1997).

No processo de formagéao da sociedade e do Estado
brasileiro, o modernismo e a modernizagio caminham
de forma desajustada, e a modernizacio, concentrada
nas classes dominantes, que tentam implementar um
projeto global voltado aos seus interesses, tem
resultado em muitos desequilibrios sociais, culturais e
econdmicos.

Entretanto, a visdo da modernidade, no &mbito da
América Latina, como um “atraso”, um fendmeno tardio
e deficiente é questionavel, conforme argumenta
Canclini. Este prefere interpreta-la & luz do hibridismo
histérico, entendendo que a mestigagem interclassista
"gerou formagdes hibridas em todos os estratos sociais”
(CANCLINI : 1997, p.74) e que, desta forma,

os impulsos secularizadores e renovadores da
modernidade néo se deram de forma homogénea.

Além disso, salienta a necessidade de se observar, na
andlise sobre os desajustes entre 0 modernismo cultural
€ a modernizagéo social, os conflitos internos das
sociedades latino-americanas e as dificuldades de
comunicagdo entre os intelectuais ligados ao campo
cientifico e humanistico e a populagéo, diante de
problemas como o analfabetismo, as estruturas
econdmicas e os habitos politicos pré-modernos.

A cultura, enquanto fendmeno de linguagem,
encontra-se sempre aberta a diferentes interpretacées,
e, em Ultima instancia, conforme afirma ORTIZ (1994, p.
142) “s&@o os interesses que definem os grupos sociais
que decidem sobre o sentido da reelaboragéo simbdlica
desta ou daquela manifestagdo”. Salienta-se, assim, o
papel dos mediadores deste processo, na medida em
que exercem grande influéncia neste “jogo de
construgdo simbdlica”.

O designerindustrial, como um dos atores e mediadores
na construgéo de artefatos, depara-se com um grande
desafio no seio da globalizagéo, o que releva a
importéncia da pesquisa e discusséo sobre a sua préatica
profissional e seu papel, diante da questéo da
diversidade culfural dos individuos e grupos sociais que
habitam o mundo, dentre os quais se incluem os do
Brasil, cujo contexto do design é focalizado neste artigo,
no item apresentado a segulir.

O design industrial no Brasil, diante de
questdes de diversidade cultural

A globalizag@o, processo que se acentuou no mundo,
sobretudo a partir dos anos 90, tem se revelado como
um fendmeno que se manifesta de modo desigual e
paradoxal nas diversas sociedades, revelando tanto
forcas no sentido da homogeneizacdo, quanto da
diversificagdo. Em tal cendrio, o designer tem se
deparado com impasses, diante de pressdes, por um
lado, no sentido da padronizagdo de componentes e
produtos, dentro das estratégias de racionalizagéo das
empresas capitalistas, e, por outro lado, das exigéncias
de atendimento de requisitos especificos, provenientes
de aspecios de diversidade cultural dos mercados
locais.

Nos anos 90, as empresas brasileiras Refripar e
Multibras foram incorporadas, respectivamente, pelas
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corporagdes multinacionais Electrolux® @ Whilpoo!®,
Desde entio, estas corporagbes vém atuando no Brasil
e ha América Latina, através de suas subsidiarias
Electrolux do Brasit e Multibras.

Em estudo de caso® realizado nessas duas empresas,
foram entrevistados designers que vivenciaram o
periodo antetior e posterior & abertura de mercado no
Brasil, nos anos 90, quando houve um aclrramento da
concorréncia internacional e a incorporagéo de varias
empresas nacionais por grandes corporagdes
multinacionais. Neste contexto, onde o universo de
rolagdes e o processo de design industrial torna-se mais
complexo, as opinides dos designers entrevistados
convergem quanto &4 necessidade de se considerar com
atencéo a questdo da diversidade cultural e a
importancia de se desenvolver uma pesquisa junto as
empresas sobre a relacéo entre a diversidade cultural e
o design industrial, tendo-se em vista, conforme
argumenta um dos designers da Electrolux do Brasii,
que as empresas e 0s designers n&o t&ém ainda muito
claro “até onde vai um produto global, e onde comega
um produto gue seja adequado as diferentes culturas”,
diante da “enxurrada de empresas transculiurais” que
tem penetrado as diversas localidades do planeta
{ONO ; 1999, p.182-183).

H4 aqueles que consideram que o design esta, de certa
forma, se globalizando, como argumenta um dos
designers da Electrolux do Brasil, para guem um “bom
design” é um "bom design”, em gualquer lugar e estilo
{p.173). Percebe-se, no entanto, que esta viséio de “bom
design’, no contexto da globalizagéo, esta pautada em
um conceito de cunho relativista, que ndo descarta a
diversidads, necessaria, inclusive, como argumenta o
préprio entrevistado, para a preservagio da
“criatividade”. Na opiniao deste designer, em relagéo ac
Brasil, “a gente tem caracteristicas distintas, [... ] um
povo distinto, & tem que se ter a capacidade de avaliar o
que & bom e o que & ruim para o nesso mercado, para
se usar o que & préximo do ideal, sendo o processo de
design fica muito engessado” (p.173-174). Sob esta
dlica, entende-se que, ao se estabelecer muitos padrdes
de procedimento, comeca-se a ter muita similaridade e
perde-se em termos de diversidade.

Verifica-se que a cultura organizacional da empresa
Elecirolux do Brasil mudou muito em relagéo & época da
Refripar, quando a grande concotréncia limitava-se ao
Grupo Multibras, e as exportagGes eram iambém
bastante limitadas. Com a aquisi¢éo da Refripar pela
Electrolux, a empresa deixou de ser nacional e familiar,
e os designers passaram a ter mais oportunidades de
troca de informagdes e experiéncias internacionais,
conhecendo outras culturas e o trabalhe de design de
outros paises.

A mudanga de uma empresa nacional para uma
companhia global mudou o universe de trabalho dos
designers, que se depararam com vantagens e

3 Corporagéo de origem sueca, € atualmente a maior produtora mundia!
de eletrodomésticos.

* Corporagéo de origam nerte-americana, é atualimente a segunda maior
Erodutora mundial de eletrodomésticos.

ONQ, Maristela M., Design industrial e diversidade cultural: um estudo
de caso na Electrolux do Brasil S.A. e Multibras S.A., dissertaggio de
mestrado aprovada pelo Programa de Pés-graduagio em Tecnologia do
Centro Federal de Educagéo Tecroldgica do Parand, (Curitiba, 1899).

desvantagens diante da nova situaggo, que lhes tem
trazido novas relagdes e novos horizontes.

Como vantagens, hd, por exemplo, como cita um dos
designers da Electrolux do Brasil, o acesso “a muito
mais informagdes” e a “projetos mais grandiosos”,
tendo-se em vista que “uma empresa maior tem um
cacife maior para bancar grandes projetos”.

Como desvaniagens, ha “certas limitagdes”, em termos
de conceito de design, porque tem que se seguira
filosofia de design da Electrolux, apesar de se respeitar
sempre o mercado local & da equipe de designers local
estar tendo espago para criar € inovar, tanto em relagéo
a linhas de design, quanto a materiais utilizados

(p. 174).

Os designers evidenciam as diferengas existentes entre
o design de produtos direcionados a mercados distintos,
embora, em geral, o fagam dentro de uma viséo que
delimita essa diversidade ao conceito de “nagdes”,
referindo-se, por exemplo, ao design "sueca”,
“brasileiro”, dentre outros, recaindo, muitas vezes, em
esteredtipos, pela natureza genérica das definigfes.

Verifica-se no Grupo Electrolux, conforme afirma um dos
designers da Electrolux do Brasil, uma grande distinggo
no design de produtos dos varios paises onde atua,
embora percebam-se pontos em comum entre os varios
mercados, como, por exemplo, no caso da Europa,

em relag8o ao cuidado para com as pessoas idosas,
que abrangem grande parte de sua populagio,

& também para com os deficientes.

Outro designer da Electrolux do Brasil lembra que a
Europa “tem diversas culturas dentro do continente” e
que © mesmo ocorre com o Brasil, um pais onde,
embora todos falem a mesma lingua, as particularidades
de habitos de consumo séo muito fortes. Cbserva-se
que , entre a Argentina e o Brasil, paises vizinhos, “ja
existe uma diferenga de mercado e culiural bastante
grande”, e que, em relacio acs Estados Unidos e &
Europa, ela “é muito mais acentuada” (p.175).

Um dos gerentes da area de design da Multibras
destaca a importéncia da pesquisa de mercado.

Afirma que a Multibras procura, cada vez mals,
conhecer melhor 0 seu consumidor, & gue a empresa
tem investido muito em pesguisa. Em sua opinido,

& justamente este conhecimento mais aprofundado do
puiblico consumidor que torna o produto da empresa
“diferente de um importado™. Argumenta que a “protegdo
de mercado se da com o conhecimento mais amplo
possivel do consumidor [...]" (p 175}

Verifica-se, na Electrolux e na Multibras, a coexisténcia
de forgas tanto no sentido da diversificagéo, guanto da
padroniza¢do do design industrial. Existemn diferenciais
de design entre produtos da Elecirolux desenvolvidos
para os mercados europeu, asigtico e iatino-americano.
Entretanto, como esclarece o diretor do Centro de
Design da Electrolux do Brasil, a diversidade de
predutos desenvolvidos para determinados mercados,
em virtude das especificidades culturais, coexiste com o
intercdmbio de componentes, adaptacdes e produtos
direcionados ao mercado global, como os aspiradores
de pd, por exemplo.

Qutra designer cbserva que ha, por parte da corporagio
Electrolux, tentativas de se colocar no mercado



sulamericano produtos ja existenies, bem como novos
produtos com design desenvolvido pelo Centro de
Design da Suécia. Entretanto, esclarece gue, no caso
de embate, quando ha mais de uma proposta, quem
decide sobre qual produio sera comercializado {entre o
que esté sendo oferecido pronte, ou que fol concebido
fora, ou o que foi desenvolvido lccalmente) € o plblico
consumidor, que é consultado através de “clinicas”.

Uma designer da Electrolux do Brasil, que passou um
periodo aproximado de um anoc no Centro de Design da
Electrolux da Suécia, comenta que a experiéncia que 14
vivenciou, junto a designers de varlas nacionalidades
(norte-americanos, franceses, ingleses, suecos,
alemaes,etc), deixou clara a diversidade do design entre
os diversos paises. Segundo a mesma,

o vice-presidente de Design do Grupe Electrolux tem
incentivado o irabalho dos designers locais e o trabalho
interno na empresa (ao invés da terceirizagédo),

pela maior intimidade destes com os problemas.

A Electrolux tem trabalhado com uma divis@o mais por
marca que por regido. Tal diferenciagéic de marcas
define diferentes tratamentos de design (gréfico e de
produto), de acordo com diversos perfis de
censumidores. Atualmente, a Electrolux trabalha, na
Europa, com guatro linhas basicas: Alpha, Betha, Gama
e Deltha. Esta classificagio baseia-se na diversidade
cultural, levando em conta o poder aquisitivo, o estilo de
vida do consumidor, seus anseios de consumo e o valor
do produto {dado pela fregliéncia de consumo e
capacidade de produgéo). No entanto, de acordo com o
diretor do Centro de Design da Electrolux do Brasil, tal
classificagio néo partiu de nenhuma pesquisa de
mercado. Ha, em sua opinido, a necessidade de um
estudo mais aprofundado, ndo somente acerca do perfil
dos consumidores europeus, mas também sobre os
consumidores brasileiros, em fungio da diversidade
cultural. Segundo o mesmo, essa divisio em quatro
linhas & voltada ao mercado europeu, e, no caso dos
Estados Unidos, o desetvolvimentio de produtos da
marca Frigidaire, por exeamplo, é berm independente,
em fungéo da caracteristica de mercado. No caso da
América do Sul, o design de produtos foi enquadrado,
inicialmente, na [inha Alpha {que compreende também
alguns mercados europeus e novos mercados),
levando-se em conta a diversidade cultural,

a adequacao aos produios ja existentes e a
necessidade de um forte apelo estético, funcionalidade
e produios de haixo custo. Esta linha estendeu-se
também ao Brasil, onde existe uma diferenciagéo,
apesar de se manterem algumas caracteristicas
corporativas da Electrolux. Atualmente, o design da
Electrolux do Brasil adquiriu um posicionamento mais
independente, em relacéio a essa linha.

Apesar do design da linha Alpha abranger todos os
mercados de marca européia, “existem coisas que
devem ser respeitadas em cada mercado” (p.178),
conforme argumenta o diretor do Centro de Design da
Electrolux do Brasil. Diante disto, a estrutura de design
do Grupo Electrolux, além de dividir-se em Centros de
Design, subdivide estes ultimos em Escritorios de
Design, como por exemplo os da Inglaterra e de
Singapura, dentre outros, que séo escritérios locais. O
entrevistado acrescenta que hd, ainda, outras definigbes
gue s#o dadas pelos |DOs (Industrial Design Offices),
localizados na Suécia, sendo os mesmos divididos em:

comunicarte | vol 11 n23 | dezembro 2002 | 297

“Eurppa e Novos Mercados”, separados justamente para
se respeitar a diferenciagio existente entre os varios
metrcados.

Um dos designers da Electrolux do Brasil lembra que,
no inicio, quando o suecos compraram a Refripar,
achavam que os designers brasileiras iriam seguir suas
diretrizes. Entretanto, acabaram reconhecendo a
dificuidade de se desenvolver linhas e projetos globais,
& a area de design acabou se transformando em Centro
de Design, conquistando maior liberdade de trabalho.
Outro designer afirma que, atualmente, o Centro de
Deasign da Electrolux do Brasil, que é responsavel pelos
mercados da América do Sul, é bem independente no
desenvolvimento de produtos, mas procura “seguir as
coisas gue sdo padrdes” do Grupo Electrolux, “para néo
perder a identidade corporativa”, e também pelo fato de
estarem complementando a linha da Electrolux do Brasil
com produtos imporiados (p.178). O problema é que,
apesar de buscar estar dentro da linguagem da
Electrolux, a linha de importados néo se identifica
amplamente com a mesma, como aconlece, por
exemplo, com produtos importades da Frigidaire, marca
norte-americana da Electrolux.

As linhas de design, devido a expansdo do Grupo
Electrolux, estéio sendo revistas pelo mesmo, De acordo
com um dos designers da Electrolux do Brasil, ndo ha
uma definigéio clara em relagéo ao que seja um “design
Electrolux”, coexistindo, por exemplo, na linha de Smalf
Appliances, desde produtos mais comuns, mais
populares, aos mais sofisticados, mais localizados em
nichos de mercado; desde os mais modernos aos mais
“retrd”, como as cafetsiras antigas com gabinete fundido
em metal.

Na tentativa de se delinear “o que é o Design
Electrolux”, o Grupo Electrolux promoveu um congresso
especifico para a discussdo deste tema, no ano de
1998, com o objetivo inicial de se criar uma identidade
corporativa nos produtos, acs moldes de uma Philips,
BMW, ou Mercedes, por exemplo. Houve, no entanto,
segundo uma designer da Electrolux do Brasil, uma
ampla discussfo acerca do assunto,
contra-argumentando-s¢ em relagdo & adogdo desta
possivel estratégia, em virtude da mesma desconsiderar
as especificidades culturais e os aspectos relacionados
a funcionalidade e custas, dentre oufros.

No caso da Multibrés, na opinido de um de seus
designers, esta “nunca foi impositora da padronizagéo.
Nunca confundiu padrenizagédo com globalizagdo”.

No entanto, observa que, a partir de 1997, com o
controle acionario da Whirlpool, esta perspectiva mudou,
por tratar-se de uma corporagéio que "snxerga grandes
redugdes de custos ho processo de gliobalizagéo” e ser
“um tanto mais impositiva” nesta questio.

Neste contexio, de acordo com ¢ mesmo, a Multibras
“esta passando por um processo de aprendizagem de o
quanto globalizagdo significa padronizagio e o quanto
significa especificidade ac seu mercado”.

Na verdade, observa, “a Whirlpool também esta
aprendendo, porque ela quer o ganho da globalizacéo.
Ela quer esse lucro, quer diminuir os seus custos com
projetos globais. Mas a Whirlpool estd vendo onde € que
estd a medida entre o0 comum, o comunalizado global e
a especificidade regional”. Em relagdo ao design, afirma
que a Whirlpool tem, até o momento, tratado a questéo
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“corme uma coisa regional”. A corporagéo tem
enquadrado o design nos mercados regionais

(“a Whirlpool tem procurado dar respostas na Latino
América, com respostas de design de produtos
latino-americanos”), apesar de buscar uma equalizagdo
tecnoldgica, dentre outros aspectos. Deste modo,
segundo o mesmo, a Whirlpool ndic tem estabelecido
guide-iines corporativas para serem seguidas pelas
empresas pertencentes a corporagdo, limitando sua
interferéncia no sentido de dinamizar processos,
otimizar recursos e ganhar mais. {(p. 179-180).

Qutro designer da Multibras comenia que, na época da
empresa Consul, os designers desenvolviam predutos
Consul “para competir deniro do mercado brasileiro”,

e tinham claro quem eram os competidores. Com a
fuséo das empresas Consul e Brastemp, antes mesmo
de se formar a Multibrds, a area de design deu um
passo a frente; “"comegou a criar produtos distintos entre
as marcas Consul e Brastemp”, e comegaram a falar

‘o gue € a marca Consul e o que € a marca Brastemp,
para criar valores distintos e respeitar as marcas nos
produtos”. Ja com a Multibrds, atualmente os designers
desenvolvem produtos para as marcas Consul,
Brastemp, Whirlpool, além de produtos para cutros
paises como a india, México e Estados Unidos,
abrangendo diferentes mercados. Observa que,

apesar dessas marcas criarem “um alinhamento entre
si, como posicionamento no mercado, [...] tém alguns
valores distintos”. (p. 180).

A Multibras, como a Electrolux, também trabalha com a
estratégia de intercdmbic de compoenentes. De acordo
com um de seus designers, a emprasa preduz um
“maédulo basico” para toda a América Latina, e, a partir
do mesmo, ha “distingdes especificas”, de acordo com
as particularidades de cada mercado, “em termos de
tamanho, de features, ...”, exceto quando o volume de
vendas & muito reduzido. Neste caso, é feita uma
selegio, dentro da gama de produtos da empresa,
daquele que se considere mais adequado ao mercado
em questdo. {p. 180).

Dentro do Brasil, a Multibras, assim como a Electroux,
ndo tem diferenciado seus produtos em fungdo das
caracteristicas especificas regionais e de
particularidades locais. No caso da Multibras, conforme
um de seus designers, had uma diferenciagéo na
penetracdo das marcas Brastemp e Gonsul, que tém
caracteristicas distintas: “designs especificos, tanto
externo, quanto interno, [...] especificagcdes diferentss,
desde o conceito da marca até o produto final”. Além
disso, as duas marcas tém canais de comunicagio e
distribuigdo diferenciadoes, e a penetragio das duas
marcas também varia entre as regides do pais (...l em
S&o Paulo se fala que Brastemp & o melhor produte. Se
vai para o Sul ou para o Nordeste, a marca Consul tem
um pouco mais de forga. [...]"). Desta forma, argumenta,
as marcas contribuem para a diversidade, constituindo
“uma variagdo, dentro de um segmento de produto”.
{p.181}

O diretor do Centro de Design da Electrolux do Brasil
afirma que, apesar do Brasil ser “um pais continental®,
os contatos da Electrolux t8m sempre sido feitos do Rio
de Janeiro e S&o Paulo para o sul. “Os imporiados néo
vao além desses estados; nem para Minas, nem para
Brasilia,...”. Na opini&io de mesmo, poderia haver

alguma coisa mais especifica no pais. Outro designer da
Electrolux do Brasil reforga esta visfo critica,
argumentando gue os designers da Electrolux do Brasil
querem valorizar as diferengas, “ter coisas com a cara
do Brasil”, mas, no entanto, ao focalizarem a nagéo
coma urn todo, ndo desenvolvem um design especifico
para as diferentes regites. Em seu entendimento,
dever-se-ia ter respeito para com a questaoc da
diversidade cultural, tanto sob o ponto de vista mundial,
em relagdo aos paises, quanto sob a perspectiva
nacional, em relacéo &s regifes, ou seja, tanio ao nivel
macro quanto micro. (p. 181-182).

Um dos designers da Multibrés observa que as
pesquisas de mercado que t&m sido realizadas
“mostram que as diferengas culturais realmente existem,
ndo nos paises [...}, mas nas culturas mesmo, porque a
cultura do galcho tem mais similaridade com a do
uruguaio que com a do nordestine, por exemplo”.

Sob tal dtica, pode-se compreender que a questéo da
diversidade ulirapassa a idéia de cultura nacional,
reforgando a visdo de Usunier (1992}, dentre outros,

e coloca-se em questdo o proprio conceito de "mercado
local” e “design local”, que, como afirma um dos
designers da Electrolux, & determinado pelo “aspecto
cultural” (ONO : 1999, p.182). Entende-se, assim, que a
diversidade n&o deve ser vista como uma coisa
negativa, como uma “adversidade”, mas como uma
caracteristica inerente & cultura, e que as diferencas,
ainda que sutis, sempre estéo presentes.

Verifica-se que as empresas globalizadas séo
geraimente empresas de novas tecnologias,

e a aceitacfio de produtos “globais” tora-se mais facil
quando se tratam de produtos historicamente mais
recentes, que ndo possuem um referencial cultural forte,
como & o caso de produtos da drea de informatica, por
exemplo. Esta situagéo jd ndo ocorre no caso dos
eletrodomeésticos, que estéio ligados a habitos culturais
mais fortes, como o alimentar, por exemplo, que é
"ancestral® na histdria da humanidade, conforme
observa um dos designers da Muitibras. Em sua opinido,
as inddstrias irdo forgar, em um primeirc momento,

a padronizagdo de produtos, mas irdo, mais tarde, estar
mais atentas &s especificidades, No caso da Whirlpool,
afirma, esta encontra-se “em plenoc processo de
desenvolvimento de produtos globais, tentanto, apesar
de manter um esqueleto comum, manter caracteristicas
especificas das regides”. Em sua opinio, “o produto
pode ter uma espinha dorsal, gue é comum, mas ele
deve, sim, ter as suas caracteristicas especificas. [...]
Existemn aspectos comuns, que ndo sdo poucos,

e existem aspectos especificos, gue sdo poucos,

mas que sdo fundamentais”. (p.289-290).

Q diretor do Centro de Design da Electrolux do Brasil
afirma que os produtos da emprasa local estéo
melhorando, inclusive em termos de tecnologia,

mas que, no entanto, estdo aquém dos europsus em
termos de inovagdo tecnoldgica. Neste contexto,
verifica-se na emprasa tanto o desenvolvimento de
produtos especificos para o mercado nacional, quanto a
introdugéo de produtes importados e, ainda, daqueles
fabricados no Brasil, porém com design e ferramental
trazidos de fora. Como exemplos de produtos
destinados ao mercado “global” enquadram-se dois
aspiradores de pd fabricados e comercializados pela
Electrolux do Brasil: o Clario e o Mondo.



No caso do Grupo Electrolux, de acordo com um dos
designers do Brasil, ha uma intencac em se desenvolver
produtos preparados para serem comercializados no
mercado global. Pretende-se, deste modo, desenvolver
produtos completos, o que ndo significa que se
fabriquem estes produtos completos, mas que estejam
preparados, a pattir de uma estrutura bésica, para irem
sendo completados. Se hoje, por exemplo, “o produto é
necessario com uma gaveta para legumes, mas hd a
possibilidade de se acrescentar mais uma,

duas gavetas, ...mais uma prateleira, ...mais um
compartimento especifico, [...] & necessario que o
produto ja seja desenvolvido com essa caracteristica”,
esclarece o entrevistado. Busca-se, dentro desta viséo,
“desenvolver um produto que atenda a diversos tipos de
mercado”, respeitando-se “o grafismo, as cores,

o acabamento, porque cada mercado tem o seu gosto,
o seu perfil”. (p.292).

De acordo com o diretor do Centro de Design da
Electrolux do Brasil, ha produtos voltados aoc mercado
“global” sendo desenvolvidos pelos varios centros de
design do Grupo Electrolux, inclusive pelo da América
do Sul. Entretanto, pondera, a exemplo do
desenvolvimento de um aparelho de alta press&o, cujo
design foi desenvolvido em conjunto com um designer
da Suécia, e de um liglidificador, outro trabalho de
parceria, percebe-se que “ndo é bem assim; querem
global, mas € diferente” (.292).

Observa-se uma tendéncia ao desenvolvimento de
produtos com design hibrido. Um dos fatores que tem
contribuido para isto € a politica de intercambio de
componentes que vem sendo adotada pelas empresas.
O diretor do Centro de Design da Electrolux do Brasil
comenta, por exemplo, que, dentro da organizacéo das
marcas do Grupo Electrolux por linhas, “a linha Gama é
uma mistura de algumas peg¢as da Alpha e da Betha.
Mesmo a AEG, que € uma marca forte, “usa muitas
pecas também de outras marcas” (p.299).

As parcerias entre empresas também tém contribuido
para o desenvolvimento de designs hibridos, como se
observa nos fornos de microondas da Linha Colours,
da Electrolux do Brasil, cuja tecnologia e design de
gabinete s8o da empresa asiatica LG, e cujas cores e
grafismos foram desenvolvidos pelo Centro de Design
da Electrolux do Brasil, em virtude da necessidade de
adequagcéo do produto ao mercado local.

A partir do ano de 1997, designers da Electrolux do
Brasil comegaram a passar alguns periodos na Suécia,
desenvolvendo projetos no Centro de Designﬁ de la.
Na opinido de uma designer brasileira, que passou um
ano realizando estagio neste centro, a empresa evoluiu
em relagéo a época da Refripar, e isto se deve, em
parte, & sua ida & Suécia, em fungéo das informagdes
que foi passando para os designers da Electrolux do
Brasil. Outro designer da Electrolux do Brasil comenta
que o acesso a informagdes melhorou, através,

por exemplo, das freqlientes viagens para a Europa
realizadas pelo diretor do Centro de Design da América
do Sul da Electrolux, que capta e traz informagdes para
os designers da Electrolux do Brasil.

8 O Centro de Design da Suécia & interacional.”]...] tem gente da
Suécia, tem muita gente da Inglaterra, dos Estados Unidos, tem uma
menina do México também, [...]" [Designer da Electrolux do Brasilf.
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Tais experiéncias de intercambio de designers poderdo
vir a estimular o desenvolvimento de produtos com
design hibrido. Entretanto, a projegao da diversidade
cultural na prépria forma de organizac&o do trabatho das
diferentes equipes de design constitui-se um obstaculo a
plena interag@o entre as mesmas. O diretor do Centro
de Design da Electrolux do Brasil observa que a
diferenga cultural se faz presente na forma de trabalho
dos centros de design do Grupo Electrolux e que, em
centros como o do Brasil e da Alemanha, por exemplo,
tem-se um conceito mais voltado ao trabalho

"em equipe”. J4 no centro da Zanussi, na ltalia, ndo;
cada produto & “design Roberto Pezzetta”,

refletindo uma filosofia “do mestre e do discipulc”,

onde existe ¢ “criador”, o “génio”, e os designers que
complementam o seu trabalho. {p.300-301).

A designer brasileira que passou um ano no Centro de
Design da Suécia também destaca a diferencga existente
entre os designers suecos e brasileiros, em termos de
organizagéo de trabalho. Comenta que, na Electrolux do
Brasil, os designers tém um convivio maior com a
fabrica e seus problemas, no processo de
desenvolvimento de produtos. Ja os designers suecos
“néo pensam muito em solucdes praticas”, afirma.
Deste modo, ha produtos desenvolvidos por estes,

cujo tempo de desenvolvimento acaba se alongando,
em virtude de problemas, em termos de viabilizagdo
técnica, que véo surgindo no decorrer do processo.
Acrescenta, ainda, que os designers da Suécia
interagem menos entre si, em relagé@o aos brasileiros.
L&, segundo afirma, “é aquela coisa da administragéo
sueca, em que cada um se isola na sua baia,

cada engenheiro tem a sua sala deniro do
departamento. Nao é como aqui em que tudo é aberto e
se sabe 0 que o outro esta fazendo. La é dificil.

Se eu estou tocando um projeto, ou um engenheiro esta
tocando um projeto, o outro ndo tem muito acesso”.
(p.301).

Um dos designers da Multibras reforga este aspecto da
diversidade na forma de trabalho. Afirma que a maneira
de trabalhar do designer brasileiro & diferente em
relacdo aos Estados Unidos e Europa, por exemplo,

em fungao do tipo de formagao profissional e da
diversidade cultural. Observa que o posicionamento do
design é diferente entre a Multibras e a Whirlpool.
“Dentro da Multibrds, a area de design funciona muito
forte”, sendo "o responsavel pela qualidade do produto.
O designertem a obrigagdo de interromper uma linha de
producgao, se o produto ndo estiver saindo com a
qualidade adequada®. A Whirlpool, por outro lado,
como empresa americana, “néo tem isso muito claro”.
De acordo com o mesmo, [ “eles t&ém uma viséo do
design muito voliada ao “estilo, a uma fungédo
cosmética”, enquanto que, na Multibras, “a area de
design é o bergo do produto”, participando, inclusive,
da elaboragéo do briefing do produto, juntamente com
area de marketing, € interagindo com as areas de
engenharia e manufatura. (p.301-302). De acordo com ©
gerente geral da Multibras, a forma de trabalho do
centro de design do Brasil tem se destacado na
Whirlpool, e, atualmente, tem sido desenvolvidos no
mesmo, inclusive, alguns produtos para os Estados
Unidos, onde se localiza a matriz da corporagao, que
possui seu proprio centro de design.
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Verifica-se que o fator "custo” assume uma posicéo
paradoxal e decisiva nc design industrial, diante da
questéo da diversidade cultural. Por um lado, tem
estimulado a padronizagéo de produtos no ambite de
mercados nacionais, regionais e globais, e, por outro,
tem levado as empresas a reproduzirem o sistema de
estratificagio social hierarquizada, onde o acesso a
diferentes tipos de produtes se da de forma desigual,
dentro de um contexto de divisdo de classes e grupos
sociais de maior ou menor poder ecandmico e cultural.
Percebe-se, assim, que o paradoxo do fator “custo”
configura-se como uma barreira &s forgas, tanto de
homogeneizacdo, quanto de diversificacio absolutas,
dentro da dindmica do processo cultural da humanidade.

Conforme o entendimento de Bourdieu (1983),
observa-se que os habitos culturais dos diferentes
individuos e grupos sociais influenciam suas
preferéncias e escolhas, em termos de consumo de
produtos. Assim, diferentes estilos de vida de classes e
grupos sociais levam a diferentes percepctes estéticas
e ao conceito de distingdo sccial a partir da aquisigdo de
diferentes tipos de bens de consumo.

Verifica-se que se tenta amenizar a problematica das
diferengas locais, através de estratégias de
diversificacdo de marcas, como acontece com a
Multibras, que atua no Brasil com as marcas Consul e
Brastemp, direcionadas a diferentes perfis de
consumidores, e ainda com a diversificagéio de modeios
e complementagéo da linha de produtos nacionais com
importados, gue atingem nichos especificos de
mercado, como tambéim acontece na Electrolux do
Brasil. No Brasil, “onde existe desde o miseravel até o
podre de rico”, refletindo uma variagdo de poder
aquisitivo muito grande, ndo s6 regional, mas mesmo
dentro de uma cidade, é necessario se ter um produto
que atenda ao publico, “tanto da classe baixa, quanto da
classe alta®. Como “a grande massa é da classe baixa”,
néo se pode suprir o mercado somente com produtos
importados, que exigem um poder aquisitivo mais
elevado, afirma o diretor do Centro de Design da
Electrolux do Brasil. (ONO : 1999, p.276).

No entanto, esta diferenciacéo conserva a estratificagdo
hierarquica enire classes sociais, na medida em que
mantém as barreiras de acesso das classes sociais de
menor poder aquisitive a produtos de maior valor
agregado. E ha ainda uma parcela consideravel da
populagio que ndo tem tido acesso aos produtos
comercializados pelas empresas, assim como
necessidades, ao nivel simbdlico, de uso, técnico e
tecnoldgico, ndo plenamente atendidas, em fungio da
generalizac&o das solugbes de produto para uma faixa
de mercado mais ampla, o que se caracteriza como um
problema e um desafio aos designers industriais e as
empresas, paralelamente a necessidade de se criar
alternativas que possam reduzir as desigualdades
sociais, no acesso aos bens materiais.

Consideragdes finais

A entrada de grandes conglomerados multinacionais no
Brasil acentuou-se na década de 90, com a adocgéo da
politica industrial de abertura as impartagfes e em vista
das vantagens competitivas apresentadas pelos
mesmos em relaglo as empresas nacionais,

principalmente no &mbito organizacional, tecnolégico &
financeiro.

A partir de estudos tais como os desenvolvidos na
Electrolux do Brasil S.A. e Multibras S.A., empresas
anteriormente nacionais, que foram incorporadas pelas
grandes corporagdes multinacionais Electrolux e
Whirlpeol, constata-se que, apesar da forte intensidade
com gue o processo de globalizagéo tem atingido as
vérias instdncias do mundo, a aceitacdo de produtos
"globais" ndo se dé de forma generalizada. Aspectos de
diversidade cultural exigem o atendimento de
determinados requisitos simbdlicos, de uso, técnicos e
tecnolégicos especificos dos contextos locais.

No contexto das grandes corporagBes multinacionais,
verifica-se que os designers industriais brasileiros, em
geral, estfio conscientes da necessidade de se
considerar as questdes de diversidade cultural na
pratica do design, apesar de estarem vivenciando uma
ampla rede de influéncias, inter-relagBes muiticulturais,
grandes transformacdes nas relagBes organizacionais e
hovas dimensdes, em fermos de atuacio das empresas,
nos mercados internos e externcs.

O designer industrial, através de sua capacidade de
reproduzir modelos e participar da composigéo de novos
valores, habitos e préaticas transformadoras junic aos
povos, tanto pode contribuir para o desenvolvimento de
produtos “globais”, padronizados e desvinculados das
especificidades locais, como, ao contrario, atuar
criativamente em busca da descoberta de alternativas
apropriadas aos contextos e as necessidades locais.

Enhquanto tradutor das necessidades dos individuos e
grupos sociais, o designer industrial imprime
significados simbdlicos e referéncias culturais em
suportes materiais. Ao mesmo tempo, necessita dar
respostas a questdes técnicas, praticas, econdmicas e
mercadolégicas, uma vez que se encontra vinculado ao
processo produtivo. Deste modo, depara-se
constantemente com forgas paradoxais de padronizagéo
¢ diversificacio.

Comeo caminho em diregdo & preservacgio da
diversidade e identidades culturais dos individuos e
sociedades, o designerindustrial nfo pode estar
atrelade ac pensamento racicnalista que vé na
padronizagéo de produtos ganhos de capital. Da mesma
forma, n&o pode subjulgar-se & vis&o do design como
um mero tratamento de styling, de aparéncia cosmética,
como forma de promover o aumente de vendas dos
produtos. Percebe-se que em se adotando a estratégia
ds insergao de detalhes especificos no design de
produtos direcionados aos mercados locais, a partir de
uma estrutura “global”, corre-se o risco de, conforme um
dos caminhos possiveis presctitos por Lorenz (1983),
limitar a pratica do design a um mero tratamento de
styling, com uma sintonizag@o supetiicial dada pelos
designers, de acordo com algumas particularidades dos
mercados. No entanto, verifica-se que tal estratégia tem
encontrado barreiras significativas.

Cabe ressaltar-se, também, que as estratégias de
diversificagdo ndo devem levar o design industrial ao
emprego de elementos supérfluos, com o intuito de
estimular o consumismo e a obsolescéncia dos
produtes. Devem, ac conirario, fundamentar-se na



respeonsabilidade e compromisso social e cultural,
na gestdo ambiental e na busca do atendimento de
necessidades que levem a melhoria da qualidade de
vida das pessoas.

Considerando-se que 0 problema da diversidade cultural
néo se limita as relactes entre as culturas dos povos,
no &mbito das nagdes, mas estende-se também no
interior de cada sociedade, dos grupos que a
constituem, & measmo no seic de cada familia, entre
seus membros, evidencia-se a relevancia da
participagdo dos usuarios no processo de
desenvalvimento de produtos, a fim de as suas
necessidades sejam mais amplamente atendidas e que
a identidade cultural dos mesmaos seja respeitada e
preservada.

Diante de tal cenario, destaca-se a problematica
encontrada na “iraducdo” do design de um local para
outro, isto €, na interpretagio do gue seja “mais
adequado” aos contextos locais, por designers que nao
estejam intimamente vinculados aos mesmos. Isto, em
virtude da visdo “do outro” normalmente revestir-se de
esteredtipos e de caracteristicas de “si mesmo”, que
nem sempre correspondem as reais necessidades dos
individuos para os quais se destinam os produtos.
Desta forma, faz-se necessario refletir sobre as
implicag@es trazidas por uma possivel desintegracéo
das equipes de design locais, ou ainda por uma
centralizagéo de designers locais nas matrizes
estrangeiras.

Considerando-se que os dasigners cumprem a funcao
de mediadores simbdlicos, isto &, participam como elos
de liga¢&o entre o particular & o universal, o locale o
glebal, ne processo de construgdo da identidade dos
individuos e grupos sociais, o esfacelamento das
equipes de design locais poderia resutiar em um sério
comprometimento da expressao das culturas locais,
considerando-se o distanciamento e os rompimentos
com o centexto e significados do cotidiano local.

No casc do Brasil, pais caracterizado pelo hibridismo,
diversidade e permeabilidade a influéncias estrangeiras,
a participagdo do designer industrial local, no &mbito das
empresas pertencentes a grandes corporagdes
multinacionais, torna-se determinante no
desenvolvimento de produtos, para o atendimento dos
requisitos especificos de seus individuos e grupos
socials.

Verifica-se gue os profissicnais de design industrial do
Brasil tém alcangado um significativo poder de deciséo
no desenvolvimento de produtos junto &s empresas, e,
com isso, tornam-se co-respansaveis pelas implicagtes
trazidas pelos produtos a vida das pessoas. Deste
modo, torna-se imprescindivel acs designers industriais
a compreensio do “sentido” do desenvolvimento, que
nio deve se fundamentar na excluso, estratificagio e
hierarquizagao de pessoas, povos @ grupos socials
menos favorecidos dentro da légica do sistema
capitalista, mas no aumento de oportunidades de
auto-organizagéo e auto-realizagdo dos individuos nas
sociedades.

Sob este prisma, entende-se que o designer industrial
deve promover a emancipagéo dos individuos e grupos
socials, e estar voltado ao desenvolvimento de praticas
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que contribuam para a construgao da soberania dos
mesmos. Para tanto, faz-se necessdrio uma atenc¢éo
especial, por parie do designerindustrial, dquelas
pessoas que se encontram & margem do mercado
capitalista, tendo que buscar solugdes informais e
precarias de sobrevivéncia. Cabe aos designers
participar da busca de afternativas que oportunizem o
acesso das pessoas menos favorecidas, no seio do
sistema social e econdmico, aos bens materiais e
imateriais.

No contexto da globalizagéo, o designer encontra-se
diante das pressdes impostas pelas estratégias de
padronizagdo de componentes e produtos no &mbito
global, e dos requisitos especificos gue emergem da
diversidade cultural. Tal fato ratifica o entendimento de
Lévi-Strauss (1970), dentre outros, acerca da existéncia
da humanidade como um processo essencialmente
contraditdrio. Em tal contexto, a pratica do designer
deve pautar-se em um conceito de desenvolvimento que
abargue ndo somente a nogdo de crescimento
econdmico, mas, sobretudo, o aperfeigoamento, a
auto-realizagéo e o bem-estar dos individuos e grupos
sociais.

Destacam-se, portanto, a respensabilidade e
compromisso social e cultural como premissas bésicasa
serem assumidas pelo designer, bem como a
necessidade de uma pesquisa continua e aprofundada
acerca dos usudrios, a luz de uma reflexdo sobre as
fungdes desempenhadas pelos artefatos, junto aos
individuos e grupos sociais, considerande-se as mituas
influéncias que confluem na construcdo da dimenséo
cultural e social.
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