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O design industrial no Brasil, no contexto da globalização e diante dos 
aspectos de diversidade cultural 

Maristela Mitsuko Ono 

Resumo 

No seio da giobalização, o mundo tem assistido a 
inserção de uma imensa gama de produtos 
direcionados ao mercado mundial, no qual, por um 
lado, conceitos e materialzaçóes homogeneizam 
padrões e caracterizam uma unificação de 
referenciais simbólicos, de uso, técnicos e 
tecnológicos, e, por outro, florescem a diversidade 
a as contradições. Neste contexto, destaca-se a 
relevância da discussão sobre como tem se dado a 

intensificou-se a promoção de valores universais e 
etnocêntricos. 

Com o advento da industrialização, no século XIX, 
define-se a idéia de nação como um espaço integrado a 
um poder central, emergindo uma concepção de 
mercado que procura articular e integrar as várias partes 
envolvidas em um todo auto-regulado. 

Nas sociedades modernas. o fenômeno de 
desterritorialização dos indivíduos e sociedades 
favorece uma orcianização mais racional de seus modos 

prática profissionai e qual o papel do designer de vida, a~icer~ados peia base técnica, que Ihes permite 
industrial, diante dos aspectos de diversidade a racionalizacão do esoaco e do Iomoo. A modernidade 
culturai. Esta questão tr& a tona o tema da é descentrada e traz em Sua essência a mobilidade, 
identidade culturai, discutida, neste artigo, a luz de que promove a circulação de mercadorias, objetos e 
exemplos de estudos de caso de como tem se pessoas, dentro de uma ampla rede de interconexões. 
dado a prática do design em corporaçóes Assim, ela potencializa o fenômeno da "giobalização", 
capitalistas multinacionais atuantes no Brasil, entendida como o processo de expansão econômica e 
no contexto da giobaiização. Tais estudos tecnoiógica sobre todas as regiões do globo terrestre 
demonstram a necess~dade de dilerenciação de 

- . 
qLe passam a :ntegrar o mercaoo m~ndial, atravcs de 

produtos direcionados aos mcrcados brasile~ros, emoresas caoital:stas. var'anoo em 'nlensioaoe em cada 
tanto em relação aos mercados externos, quanto lugar (ORTIZ: 1998). 
aos internos, considerando-se a diversidade de 
requisitos simbólicos, de uso, técnicos e A globaiização diferencia-se de "internacionalização", 
tecnológicos dos produtos direcionados aos vários na medida em que esta refere-se apenas a uma 
contextos locais. Sob este ~rlsma, destaca-se a expansão da extensão geográfica das atividades 
imporfancia dc uma prál;ci profissional do economicas alem oas Ironteras naconais, enq-anto 
desioncr fundamentada na resoonsabiiidade e no aue a alooal:racão implica na aplicação de uma - 
compromisso social e cultural, na medida em que 
ela é determinante na tradução das características, 
necessidades e anseios dos individuos e grupos 
sociais, e, exfensivamente, da identidade cultural 
dos mesmos. 

A dimensão cultural no contexto da 
globalização 

A sociedade humana tem estabelecido, ao longo de sua 
existência, relações de dominação de determinados 
indivíduos e grupos sociais sobre outros. E, com o inicio 
da conquista de novas terras, nos vários continentes, 
e sobretudo a partir das grandes descobertas maritimas, 

estratégia mundiai, voltada a um mercado mundial, 
a produção, distribuição e consumo de bens e serviços. 
Neste contexto, a economia e a política neoliberalista 
generalizam as forças do mercado capitalista na esfera 
global, estabelecendo diretrizes a partir de polos 
dominantes de decisão, localizados nos Estados 
nacionais mais fortes e, em escala crescente, em 
empresas, corporações e conglomerados multinacionais 
e transnacionais. A estes passam a subordinar-se os 
projetos e políticas nacionais, traçando no mundo uma 
nova configuração e alterando significativamente o 
próprio significado de Estado-nação. 

O mercado global pode ser visto por uns como uma 
realidade emergente, por outros como utopia. 
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De qualquer modo, diante de tal possibilidade, 
destaca-se a necessidade de se compreender as 
profundas implicações decorrentes desta politica 
econõmlca nas atividades, relações sociais e na 
dimensão cultural dos individuos, no contexto da 
globalização, que tem modificado sensivelmente a 
composição de objetos e as referências de espaço e 
tempo dos mesmos, redimensionando a percepção do 
presente e passado, do local e global, da realidade 
concreta e virtual, da velocidade e duração dos eventos, 
dentre outros tantos aspectos que norteiam a existência 
no mundo. 

Giddens (1 990, p.63) lembra que a globalização não é 
um fenõmeno recente, mas que "a modernização é 
inerentemente globalizante". As sociedades modernas 
caracterizam-se pela constante, rápida e permanente 
mutação, contrastando-se com as sociedades 
tradicionais, onde a tradição é vista como um meio de 
conjugar o tempo e o espaço e as experiências e 
atividades dos indivíduos na continuidade do passado, 
presente e futuro. 

homogeneização cultural e do "pós-modemo global"; 
2) o fortalecimento das identidades nacionais e de 
outras identidades "locais" ou particularistas, como 
resistência a globalização; 3) o declínio das identidades 
naclonais, com o surgimento de novas identidades 
"híbridas". 

A globalização, portanto, define-se como um processo 
tão problemático quanto contraditório, trazendo consigo 
tanto tendências a homogeneização, quanto a 
fragmentação, provocando tanto movimentos no sentido 
da integração, quanto tensões e rupturas. Neste 
contexto, a produção de bens industrializados coloca-se 
diante de pressões, no sentido de integrar-se ao 
mercado mundial, e, ao mesmo tempo, frente a 
necessidade de preservar a identidade das culturas 
locais. Sob este prisma, no processo de const~ção da 
cultura material, é necessária a compreensão do 
contexto plural e dinâmico da globalização, 
e consciência acerca das influências dos objetos na 
existência das pessoas nas sociedades. Da mesma 
forma, no processo de interculturalidade, que 
com~reende a convivência e o confronto entre 

A socieoade moderna. vista sob o ponto de vista rndividuos e grupos sociais de culluras distintas, 
sistêmico do m~nd0. imagina a integração de seus deve-se ter sobretudo consciência da diversidade e 
elementos em um todo, porém sem secontrapor a respeito a identidade e a herança cultural dos indivíduos 
diversidade e sem eliminá-la, sustentanto, ao contrário, e grupos sociais. 
que a complexidade do sistema se faz por meio dela. 
Entretanto, a diversidade não pode ser vista como uma O conceito de identidade tem sido extensamente 
"coisa" ou uma "estrutura" que desempenha um papel discutido ao longo da história. E tanto a abordagem 
meramente funcional na manutenção da integridade do iluminista, quanto a antropologia clássica acerca da 
todo, desfocallzando a existência e manifestações natureza humana, baseiam-se na imagem de um 
particulares dos indivíduos e a ação social. Deste modo, homem ideal e imutável, onde a individualidade é vista 
as culturas dos povos não podem estar a mercê das como uma 'excentricidade', e a diferença como um 
bases ideolóaicas do sistema mundial. "de uma ordem desvio ac:oental (GEERTZ : 1989. ~ 6 3 ) .  Entretanto. 
que se impõ~por si própria" (ORTIZ : i998, p.25). 
Ao contrário, precisam ser consideradas como um 
fenõmeno contexiuaiizado e lntrinsicamente vinculado a 
existência dos individuos e ao processo de interação 
social. Da mesma forma, não se pode falar de uma 
cultura "mundial" que esteja hierarquicamente acima das 
culturas locais, pois trata-se de um fenõmeno que 
permeia as várias manifestações cotidianas e plurais 
dos indivíduos. no seio das relações sociais. 

Canciini (1 997) deixa de lado duaiidades conceituais, 
tais como subordinaçãolhegemonia, 
tradicionailmoderno, para tratar da questão das "culturas 

a identidade totalmente coerente, esiávei e unificada. 
torna-se pouco palpável, diante da realidade vivenciada 
pelos indivíduos, que se deparam com uma 
multiplicidade de vivências, significados e 
representações culturais. Assim, ao contrário de terem 
uma identidade fixa, essencial ou permanente, os 
individuos possuem identidades em constante formação 
e transformação e diferentes entre si. 

Para Geertz (1989, p.64), "tomar-se humano é tornar-se 
individual". E a individualidade das pessoas influencia a 
construção de padrões culturais e sistemas de 
significados, criados ao longo da história, e é por estes 

nioridas", manifestações resultantes dos crJzamentos e tamoém influcnciaoa, na conformação, objetivação e 
contatos entre classes, ernias e nacõcs. caracterizadas direcionamento de suas viaas 
pela mescla de elementos simbóli&s de culturas 
distintas. 

Um dos fatores aue têm contribuído para a relativização 
do paradigma binário e polar na análise das relaqões 
ntercuit~rais são "as m:aracóes multidirec'ona s", 
que possibilitam hibridaçõ& de processos simbólicos. 
Além disso, têm contribuído sobremaneira neste 
processo, dentre outros aspectos: as transformações 
das organizacões produtivas e dos hábitos de consumo, 
"a descentralização das empresas, a simultaneidade 
planetária da informação e a adequação de saberes e 
imagens internacionais aos conhecimentos e hábitos de 
cada povo" (CANCLINI : 1997, p.310-31 1). 

Stuart Hall (1997) analisa três possíveis conseqüências 
da globalização: 1) a desintegração das identidades 
nacionais. como resultado do crescimento da 

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

A noção de pertencimento a cultura "nacional", por sua 
vez, remonta ao conceito de nação, que é 
historicamente recente, tendo se estabelecido como 
uma entidade social somente a partir de sua relação 
com uma determinada forma de Estado territorial 
moderno: o "Estado-nação". O conceito de nação, 
simbolizado pelo Estado-nação, é "uma criação 
simultaneamente geográfica, econõmica, demográfica, 
cultural, social e política", alterando-se continuamente, 
em função do jogo de forças vigentes (IANNI : 1997). 



Segundo Hobsbawn (1990, p.19), as nações são do conjunto de processos e transformações denominado 
"fenômenos duais", construidos hierarquicamente de de "globalização", que, segundo Stuart Hall (1 997, p.07), 
cima oara baixo. mas aue, entretanto, só podem ser "está deslocando as estruturas e processos centrais das 
comp;eendidos se anaiisados de oaixo, OJ se,a, "em socedades modernas e abalando os quadros ae 
termos das suoosicões. esoerancas. necessidades. referência que davam aos 'nd'v:a~os uma ancoragem ~- ~ ~~ . 
aspirações e interesse; das pesSoa& comuns, as qhais estável no mundo social". Por outro lado, verifica-se, 
n& são necessariamente nacionais e menos ainda ao final do séc~lo XX, parale amente ao processo de 
nacionalistas". globalização e a esta intmamento vinc~.ado, 

o ressur$mento do nacionalismo e de outras 
Ortiz (1994) discute o que vem a ser cultura "nacional" e manifestações particularistas. que fazem parte de um 
a re ação entre o nacional e o pop~lar, a luz dos movimentó de "realirmação de 'raizes' c~ilurais", 
conce:tos de mcmória colcliva e memória nacional. de "contra-identificacão' de m~ tas sociedades e reaióes 
Afirma que a memória coletiva "só pode existir enquanto 
vivência", isto é, como uma "prática que se manifesta no 
cotidiano das pessoas" (p.133). Já a memória nacional 
pertence ao domínio da "ideologia", unificando, ao nivel 
do discurso, os vários grupos sociais, e sobrepondo-se, 
deste modo, as diversas realidades sociais. 

De acordo com Usunier (1992), desde que os 
Estados-nação modernos começaram a se estruturar, 
também "contribuíram para a homogeneização através 
de uma ação frequentemente forte contra os costumes, 
as línguas, ou os particularismos locais". Considera, 
entretanto, convergindo com a visão de Ortiz, que seria 
incorreto identificar cultura e Estado-nação (país, na 
linguagem corrente). Dentre as várias razões, 
argumenta que um "pais-cultura" só se define a partir 
da diferença em relação a outros "países-cultura". 
A índia, por exemplo, é um pais-cultura em relação a 
França, mas pode ser considerado um país multicultural, 
tal a diversidade étnica, religiosa e linguística que se 
imprime no interior de seu continente. Assim, mesmo 
países homogêneos do ponto de vista linguística, étnico, 
religioso e institucional apresentam diferenças internas 
consideráveis. 

pós-coloniais e do ferceiro Mundo (p.103). 
- 

O cenário geral apresentado neste artigo, acerca do 
processo de globalização e suas implicações em 
relação a identidade cultural, reforça a visão de 
Lévi-Strauss (1970), segundo o qual as sociedades 
humanas apresentam forças contraditórias: 
umas tendendo a divergência e a particularização, 
outras a convergência a a afinidade. Da mesma forma, 
quanto ao seu entendimento de que a composição de 
uma "civilização mundial" só seria possível se entendida 
como uma coalizão em escala mundial, presewando-se 
as culturas específicas. 

O processo de globalização mantém grandes 
disparidades entre os ditos países "mais desenvolvidos" 
e "menos desenvolvidos", em termos de fluxo comercial 
e acúmulo de capital, minando ou levando a apropriação 
do parque industrial destes últimos por grandes 
corporações transnacionais e multinacionais, em vista 
da concorrência internacional que adentra em seus 
mercados. Em tal contexto insere-se o Brasil, que vem 
se enquadrando entre os países "menos desenvolvidos" 
e que apresenta uma grande permeabilidade a 
influências culturais estrangeiras, resultante de seu 

Panndo-se desse cntcndimerito. pode-se dizer que processo nistórico e ae ío r~açao  aa sociedade, 
'nação" e 'nacionalidaae' não reprcsenram, caractcr:zada oelo oatriarcalismo. diversidade e 
necessariamente, uma comunalidade no âmbito social, 
econõrnico e cultural, dentre outros aspectos. Podem 
ser vistas mais como "rotulações" atribuídas a muitas 
das coletividades humanas, representando, no plano 
ideológico, uma unidade pretendida. 

Da mesma forma, podemos estender a discussão sobre 
as "fronteiras" da cultura as subdivisões convencionadas 
de um país, tais como as regiões, cidades, bairros, ruas, 
famílias, onde a diversidade de identidades culturais 
ainda se faz presente. O problema da diversidade 
cultural não se limita as relações entre as culturas dos 
povos e nações, mas estende-se também no interior de 
cada sociedade, dos grupos que a constituem, e mesmo 
no seio de cada família. 

As abordagens sobre a questão da "identidade" 

hibridisrno. 

Brasil: uma história de diversidade, hibridismo 
e permeabilidade a influências culturais 
estrangeiras 

A formação cultural do Brasil encontra-se estreitamente 
vinculada ao processo de formação da própria 
sociedade e do Estado brasileiro. Sua análise auxilia a 
compreensão de algumas das características de seu 
povo - que vem sendo amalgamado desde a 
colonização e sofrido Influências de Portugal, França e 
Inglaterra, de indios e negros, e de outras etnias - e 
contribui para o entendimento do contexto de 
diversidade, hibridismo e dependência cultural no qual 
se insere. 

divergem nas teorias sociais. Por um lado, Miguel Caldas discute a supewalorização do 
argumenta-se que as identidades estáveis do mundo "estrangeiro2" por parte dos brasileiros. Salienta a mania 
social estão em declínio, diante do surgimento de novas do povo do ~ ~ ~ ~ i l  de acreditar nada neste pais 
identidades fragmentadas no indivíduo moderno presta e de que qualquer coisa com algum valor tem de 
(até entáo compreendido como um sujeito "unificado"). "ir ,de foras ,,, sintetizando-a como uma manifestação do 
Esta chamada "crise de identidade"' decorre, em parte, 

- .- -. .- C-? cssc orpo 3"s O C J W F . ~ ~ ~  ci:*.-erlrn ' rnçio ?os no i a -os  1an:o 
Ses.n?> Sl-an na1 1997.p091 nç noyõnsoc c a i s ?  jerero ce 52- .gnr nu ir..nno sor c c cri.r3 q.anio ac s rncsnio, cor8+'. I. 

s e x d  da32 pin 2 .  ,a;.>, e rac rnn oine. c ~ c ,  iile eniac, . nraiil .I& 'c s? ac o2ii:bnrlc cara o ri1.v'"-o 
lrnmnco ul ia  cc cc iclercnc 3 ao >er n~-ann ,orno rd.v'd..o scc a ,  - c n  7as(1~37. p.74 cons!2cri ~ . c  n nossa :ealoane ,ic i .  c.l.ra e 
pnssarn a 'rag-cniar-re aarila:i=o a pr62r i rc;to a i  inccgrciio nconiirnca 6 rcp 211 ac npoicaçúe5' C iii O L ~  ~ e n i x  ~I~OC~CC. 
0~~5:011alm0a corou ~e .m 'scnnoae s. 'erle\e ctiarnaci as.nia,  c.rnrcr. dicsaai. desoe rh-y=ras ~ o i i o s  00 ~ J Y O C  ~ ~ 1 0 5 6 2  geln ale 
ices. O. de5 O:irnCn!c r" o?;cerlr<? ziiçim cc s.e TO O OLIC: co mi c~kren: i S. prooiern~ CJS C ;JICQT)~JL CS:EI C ~ S  "R loril 
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corporações multinacionais ~lectrolux~ e ~ h i l ~ o o i ' .  desvantagens diante da nova situação, que Ihes tem 
Desde então, estas corporações vêm atuando no Brasil trazido novas relações e novos horizontes. 
e na América Latina, através de suas subsidiárias Como vantagens, há, por exemplo, como cita um dos 
Electrolux do Brasil e Multibrás. designem da Electrolux do Brasil, o acesso "a muito 

mais informações" e a "projetas mais grandiosos", 
Em estudo de caso5 realizado nessas duas empresas, tendo-se em vista que '"uma empresa maior tem um 
foram entrevistados designers que vivenciaram o cacife maior para bancar grandes proietos". 
per:odo anterior e posteror a aoenLra de mercado no Como desvantaaens. há "certas limiracões". em termos 
Brasil, nos anos 90, quando houve um acirramento da de conceito de Gesiin, porque tem qu;! se seguir a 
concorrência internacional e a incorporação de várias filosofia de design da Eiectrolux. apesar de se respeitar 
empresas nacionais por grandes corporações sempre o mercado local e da equipe de desiqners local 
multinacionais. Neste contexto, onde o universo de 
relações e o processo de design Industrial torna-se mais 
complexo, as opiniões dos designers entrevistados 
convergem quanto a necessidade de se considerar com 
atenção a questão da diversidade cultural e a 
importância de se desenvolver uma pesquisa junto as 
empresas sobre a relação entre a diversidade cultural e 
o design industrial, tendo-se em vista, conforme 
argumenta um dos designers da Electrolux do Brasil, 
que as empresas e os designers não têm ainda muito 
claro "até onde vai um produto global, e onde começa 
um produto que seja adequado as diferentes culturas", 
diante da "enxurrada de empresas transculturais" que 
tem penetrado as diversas localidades do planeta 
(ONO : 1999, p.182-183). 

Há aqueles que consideram que o design está, de certa 
forma, se globalizando, como argumenta um dos 
designers da Eiectrolux do Brasil, para quem um "bom 
design" é um "bom design", em qualquer lugar e estilo 
(p.173). Percebe-se, no entanto, que esta visão de "bom 

estar tendo espaço para criar e inovar, tantoém relação 
a linhas de design, quanto a materiais utilizados 
(p. 1 74). 

0 s  designers evidenciam as diferenças existentes entre 
o desiqn de produtos direcionados a mercados distintos. 
emboi, em'geral, o façam dentro de uma visão que 
delimita essa diversidade ao conceito de "nações", 
referindo-se, por exemplo, ao design "sueco", 
"brasileiro", dentre outros, recaindo, muitas vezes, em 
estereótipos, pela natureza genérica das definições. 

Verifica-se no Grupo Electroiux, conforme afirma um dos 
designers da Electrolux do Brasil, uma grande distinção 
no design de produtos dos vários países onde atua, 
embora percebam-se pontos em comum entre os vários 
mercados, como, por exemplo, no caso da Europa, 
em relaçâo ao cuidado para com as pessoas idosas, 
que abrangem grande parte de sua população, 
e também para com os deficientes. 

desig", no conteno oa g.oba.ização, está pajtada em Outro designer oa E ecrroux do Brasil lembra que a 
um conceito de c-nno relativista. aue não descarta a Europa "rem diversas cu.turas dentro do continente" e . . 
diversidade, necessária, inclusive, como argumenta o que o mesmo ocorre com o Brasil, um país onde, 
própr'o entrev:staoo, para a preservação d; embora todos falem a mesma i ing~a,  as particularidades 
"criatividade". Na opin'ão deste desianer. em relacão ao de hábitos de ConsJmo são mu:t0 fortes. Obse~a-se 
Brasil, "a gente tem características distintas, [... ] ;m 
povo distinto, e tem que se ter a capacidade de avaliar o 
que é bom e o que é ruim para o nosso mercado, para 
se usar o que é próximo do ideal, senão o processo de 
design fica muito engessado" (p.173-174). Sob esta 
ótica, entende-se que, ao se estabelecer muitos padrões 
de procedimento, começa-se a ter muita similaridade e 
perde-se em termos de diversidade. 

Verifica-se que a cultura organizacional da empresa 

que, entre a Argentina e o Brasil, paises vizinhos, 'já 
existe uma diferença de mercado e cultural bastante 
grande", e que, em relação aos Estados Unidos e a 
Europa, ela "é muito mais acentuada'' (p.175). 

Um dos gerentes da área de design da Multibrás 
destaca a importância da pesquisa de mercado. 
Afirma que a Muitibrás procura, cada vez mais, 
conhecer melhor o seu consumidor, e que a empresa 
tem investido muito em pesquisa. Em sua opinião. 

Eiectrolux ao Brasii mudou k i t o  em re ação $cpoca da é :~stamenre este connecimento ma:s aprofunaado do 
Refripar. a~ando a arande concorréncia 1im:rava-se ao publico cons~midor qJe rorna o prod~ro da empresa 
~ r u p o  ~uitibrás, e as exportações eram também "diferente de um importado". Argumenta que a "proteção 
bastante limitadas. Com a aquisição da Refripar pela de mercado se dá com o conhecimento mais amplo 
Electroiux, a empresa deixou de ser nacional e familiar, possivei do consumidor [...I" (p 175). 
e os designers passaram a ter mais oportunidades de 
troca de informações e experiências internacionais, Verifica-se, na Electrolux e na Multibrás, a coexistência 
conhecendo outras culturas e o trabalho de desjgn de de forças tanto no sentido da diversificação, quanto da 
outros países. padronização do design industrial. Existem diferenciais 

de design entre produtos da Electrolux desenvolvidos 
A mudanca de uma em~resa nacional para uma para os mercados europeu, asiático e latino-americano. 
compannja global m ~ d o u  o universo de trabalho dos Entretanto, como esclarece o diretor do Centro de 
desianers. oue se deoararam com vantaoens e Design da Electrolux do Brasil. a diversidade de 

Corporação de origem sueca, é atualmente a maior produtora mundial 
de eletrodomésticos. 
' Corporação de origem nofie-americana, é atualmente a segunda maior 
produtora mundial de eletrodomésticos. 

ONO, Maristela M.. Design indust<iale diversidade cuitorat um estudo 
de caso na Eiectroiuxdo Brasii S.A. e Multibrás S.A., dissefiação de 
mestrado aprovada pelo Programa de Pós-graduagáo em Tecnologia do 
Centro Federal de Educação Tecnológica do Paraná, (Curitiba, 1999). 

prodÜtos desenvolvidos para determinados mercados, 
em virtude das especificidades culturais, coexiste com o 
intercâmbio de componentes, adaptações e produtos 
direcionados ao mercado global, como os aspiradores 
de pó, por exemplo. 

Outra designer observa que há, por parte da corporação 
Electrolux, tentativas de se colocar no mercado 
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sulamericano produtos já existentes, bem como novos 
produtos com design desenvolvido pelo Centro de 
Design da Suécia. Entretanto, esclarece que, no caso 
de embate, quando há mais de uma proposta, quem 
decide sobre qual produto será comerciaiizado (entre o 
que está sendo oferecido pronto, ou que foi concebido 
fora, ou o que foi desenvolvido localmente) é o público 
consumidor, que é consultado através de "clínicas". 

Uma designer da Electroiux do Brasii, que passou um 
período aproximado de um ano no Centro de Design da 
Electrolux da Suécia, comenta que a experiência que lá 
vivenciou, junto a designers de várias nacionalidades 

"Europa e Novos Mercados", separados justamente para 
se respeitar a diferenciação existente entre os vários 
mercados. 

Um dos designers da Electrolux do Brasil lembra que, 
no início, quando os suecos compraram a Refripar, 
achavam que os designers brasileiros iriam seguir suas 
diretrizes. Entretanto, acabaram reconhecendo a 
dificuldade de se desenvolver linhas e projetos globais, 
e a área de design acabou se transformando em Centro 
de Design, conquistando maior liberdade de trabalho. 
Outro designer afirma que, atualmente, o Centro de 
Design da Electrolux do Brasil, que é responsável pelos 

(norte-americanos. franceses ngleses, sJecos, mcrcioos da AmCrica do SL~. é bein iiidcpendenie no 
alemães,ctc), deixou clara a diversidade do desiqn entre desenvolvimcnro de Droautos. mas procura "seauir as - 
os diversos países. Segundo a mesma, 
o vice-presidente de Design do Grupo Electroiux tem 
incentivado o trabalho dos designers locais e o trabalho 
interno na empresa (ao invés da terceirização), 
pela maior intimidade destes com os problemas. 

A Electroiux tem trabalhado com uma divisão mais por 
marca que por região. Tal diferenciação de marcas 
define diferentes tratamentos de design (gráfico e de 
produto), de acordo com diversos perfis de 
consumidores. Atuaimente, a Eiectrolux trabalha, na 
Europa, com quatro linhas básicas: Alpha, Betha, Gama 
e Deltha. Esta classificação 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 frequência de consumo e 
capacidade de produção). No entanto, de acordo com o 
diretor do Centro de Design da Eiectrolux do Brasil, tal 
classificação não partiu de nenhuma pesquisa de 
mercado. Há, em sua opinião, a necessidade de um 

- 
coisas que são padrões" do Grupo ~iectrolux. "para não 
perder a identidade corporativa", e também pelo fato de 
estarem complementando a linha da Electrolux do Brasil 
com produtos importados (p.178). O problema é que, 
apesar de buscar estar dentro da linguagem da 
Eiectrolux, a linha de importados não se identifica 
amplamente com a mesma, como acontece, por 
exemplo, com produtos importados da Frigidaire, marca 
norte-americana da Electroiux. 

As linhas de design, devido a expansão do Grupo 
Electroiux, estão sendo revistas pelo mesmo. De acordo 
com um dos designers da Electroiux do Brasil, não há 
uma definição clara em relação ao que seja um "design 
Eiectrolux", coexistindo, por exemplo, na linha de Small 
Appliances, desde produtos mais comuns, mais 
populares, aos mais sofisticados, mais localizados em 
nichos de mercado; desde os mais modernos aos mais 
"retrô", como as cafeteiras antigas com gabinete fundido 
em metal. 

estuao mais aprol~ndado, não somente acerca oo perii. 
d ~ s  cons~rn'aores ~ u r o o a ~ s .  mas também sobre os Na tenrariva de se de inear "o q ~ e  é o Des,.qn . . 
consumidores brasileiros, em função da diversidade Electrolux", o Grupo ~iectrolux~~romoveu Üm congresso 
cultural. Segundo o mesmo, essa divisão em quatro específico para a discussão deste tema, no ano de 
linhas é voltada ao mercado europeu, e, no caso dos 1998, com o objetivo inicial de se criar uma identidade 
Estados Unidos, o desenvolvimento de produtos da corporativa nos produtos, aos moldes de uma Philips, 
marca Frigidaire, por exemplo, é bem independente, BMW, ou Mercedes, por exemplo. Houve, no entanto, 
em função da característica de mercado. No caso da segundo uma designer da Electrolux do Brasil, uma 
Amér:ca do SLI, o dcsign de produtos foi enquadrado, ampla oiscussão acerca do assunto, 
'niciamcntc, na linha A l ~ h a  ( a ~ e  comoreende tamoém contra-argumentando-se em relação à sdocão desta . . .  
alguns mercados europeus e novos mercados), possível estratégia, em virtude da mesma desconsiderar 
levando-se em conta a diversidade cultural. as especificidades culturais e os asuectos relacionados 
a adequação aos produtos iá existentes e a a funcionalidade e custos, dentre outros. 
necessidaoe oe um forte apelo estctico, f~nçional'dade 
e ~rodutos de oaixo c~s to .  Esta linha estendcu-se No caso da M~ltibris. na opin;ão de ~m oe seus 
também ao Brasil, onde existe uma diferenciação, designers, esta "nunca foi impositora da padronização. 
apesar de se manterem algumas características Nunca confundiu padronização com globaiização". 
corporativas da Electrolux. Atualmente, o design da No entanto, observa que, a parfir de 1997, com o 
Flectroliiu rio Brasil adoiiiriii iim oosicionamentn mais controle acionário da Whirlpool, esta perspectiva mudou, -. - . -~~  ...~~r.......... ~.~ 
independente, em relação 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 Brasii. Diante disto, a estrutura de design 
do Grupo Electroiux, além de dividir-se em Centros de 
Design, subdivide estes últimos em Escritórios de 
Design, como por exemplo os da Inglaterra e de 
Singapura, dentre outros, que são escritórios locais. O 
entrevistado acrescenta que há, ainda, outras definições 
que são dadas pelos IDOS (IndustrialDesign Offices), 
localizados na Suécia, sendo os mesmos divididos em: 

por tratar-se de uma corporação que "enxerga grandes 
reduções de custos no processo de globaiização" e ser 
"um tanto mais impositiva" nesta questão. 
Neste contexto, de acordo com o mesmo, a Multibrás 
"está passando por um processo de aprendizagem de o 
quanto globaiização significa padronização e o quanto 
significa especificidade ao seu mercado". 
Na verdade, observa, "a Whirlpool também está 
aprendendo, porque ela quer o ganho da globalização. 
Ela quer esse lucro, quer diminuir os seus custos com 
projetos globais. Mas a Whirlpooi está vendo onde é que 
está a medida entre o comum, o comunalizado global e 
a especificidade regional". Em relação ao design, afirma 
que a Whirlpooi tem, até o momento, tratado a questão 
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"como uma coisa regional". A corporação 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 equalização 
tecnológica, dentre outros aspectos. Deste modo, 
segundo o mesmo, a Whirlpool não tem estabelecido 
guide-lines corporativas para serem seguidas pelas 
empresas pertencentes a corporação, limitando sua 
interíerência no sentido de dinamizar processos, 
otimizar recursos e ganhar mais. (p. 179-180). 

Outro designer da Multibrás comenta que, na época da 
empresa Consul, os designers desenvolviam produtos 
Consul "para competir dentro do mercado brasileiro", 
e tinham claro quem eram os competidores. Com a 
fusão das empresas Consul e Brastemp, antes mesmo 
de se formar a Multibrás, a área de design deu um 
passo a frente: "começou a criar produtos distintos entre 
as marcas Consul e Brastemp", e começaram a falar 
"o que é a marca Consul e o que é a marca Brastemp, 
para criar valores distintos e respeitar as marcas nos 
produtos". Já com a Multibrás, atualmente os designers 
desenvolvem produtos para as marcas Consul, 
Brastemp, Whir!pool, além de produtos para outros 
países como a India, México e Estados Unidos, 
abrangendo diferentes mercados. Obsetva que, 
apesar dessas marcas criarem "um alinhamento entre 
si, como posicionamento no mercado, [...I têm alguns 
valores distintos". (p. 180). 

A Multibrás, como a Electrolux, também trabalha com a 
estratégia de intercâmbio de componentes. De acordo 
com um de seus designers, a empresa produz um 
"módulo básico" para toda a América Latina, e, a partir 
do mesmo, há "distinções específicas", de acordo com 
as particularidades de cada mercado, "em termos de 
tamanho, de features, ...", exceto quando o volume de 
vendas é muito reduzido. Neste caso, é feita uma 
seleção, dentro da gama de produtos da empresa, 
daquele que se considere mais adequado ao mercado 
em questão. (p. 180). 

Dentro do Brasil, a Multibrás, assim como a Electrolux, 
não tem diferenciado seus produtos em função das 
caracteristicas específicas regionais e de 
particularidades locais. No caso da Multibrás, conforme 
um de seus designers, há uma diferenciação na 
penetração das marcas Brastemp e Consul, que têm 
características distintas: "designs específicos, tanto 
externo, quanto interno, [...I especificaçóes diferentes, 
desde o conceito da marca até o produto final". Além 
disso, as duas marcas têm canais de comunicação e 
distribuição diferenciados, e a penetração das duas 
marcas também varia entre as regióes do país ("[...I em 
São Paulo se fala que Brastemp é o melhor produto. Se 
vai para o Sul ou para o Nordeste, a marca Consul tem 
um pouco mais de força. [...r). Desta forma, argumenta, 
as marcas contribuem para a diversidade, constituindo 
"uma variação, 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 país continental", 
os contatos da Electrolux têm sempre sido feitos do Rio 
de Janeiro e São Paulo para o sul. "Os importados não 
vão além desses estados; nem para Minas, nem para 
Brasilia,...". Na opinião do mesmo, poderia haver 

alguma coisa mais específica no país. Outro designer da 
Electrolux do Brasil reforça esta visão crítica, 
argumentando que os designers da Electrolux do Brasil 
querem valorizar as diferenças, ',ter coisas com a cara 
do Brasil", mas, no entanto, ao focalizarem a nação 
como um todo, não desenvolvem um design específico 
para as diferentes regióes. Em seu entendimento, 
dever-se-ia ter respeito para com a questão da 
diversidade cultural, tanto sob o ponto de vista mundial, 
em relação aos países, quanto sob a perspectiva 
nacional, em relação as regióes, ou seja, tanto ao nível 
macro quanto micro. (p. 181-182). 

Um dos designers da Multibrás observa que as 
pesquisas de mercado que têm sido realizadas 
"mostram que as diferenças culturais realmente existem, 
não nos países [...I, mas nas culturas mesmo, porque a 
cultura do gaúcho tem mais similaridade com a do 
uruguaio que com a do nordestino, por exemplo". 
Sob tal ótica, pode-se compreender que a questão da 
diversidade ultrapassa a idéia de cultura nacional, 
reforçando a visão de Usunier (1 992), dentre outros, 
e coloca-se em questão o próprio conceito de "mercado 
local" e "design local", que, como afirma um dos 
designers da Electrolux, é determinado pelo "aspecto 
cultural" (ONO : 1999, p.182). Entende-se, assim, que a 
diversidade não deve ser vista como uma coisa 
negativa, como uma "adversidade", mas como uma 
característica inerente a cultura, e que as diferenças, 
ainda que sutis, sempre estão presentes. 

Verifica-se que as empresas globalizadas são 
geralmente empresas de novas tecnologias, 
e a aceitação de produtos "globais" torna-se mais fácil 
quando se tratam de produtos historicamente mais 
recentes, que não possuem um referencial cultural forte, 
como é o caso de produtos da área de informática, por 
exemplo. Esta situação já não ocorre no caso dos 
eletrodomésticos, que estão ligados a hábitos culturais 
mais fortes, como o alimentar, por exemplo, que é 
"ancestral" na história da humanidade, conforme 
observa um dos designers da Multibrás. Em sua opiniáo, 
as indústrias irão forçar, em um primeiro momento, 
a padronização de produtos, mas irão, mais tarde, estar 
mais atentas as especificidades. No caso da Whirlpooi, 
afirma, esta encontra-se "em pleno processo de 
desenvoivimento de produtos globais, tentanto, apesar 
de manter um esqueleto comum, manter características 
específicas das regiões". Em sua opinião, "o produto 
pode ter uma espinha dorsal, que é comum, mas ele 
deve, sim, ter as suas caracteristicas específicas. [...I 
Existem aspectos comuns, que não são poucos, 
e existem aspectos específicos, que são poucos, 
mas que são fundamentais". (p.289-290). 

O diretor do Centro de Design da Electrolux do Brasil 
afirma que os produtos da empresa local estão 
melhorando, inclusive em termos de tecnologia, 
mas que, no entanto, estão aquém dos europeus em 
termos de inovação tecnológica. Neste contexto, 
verifica-se na empresa tanto o desenvoivimento de 
produtos específicos para o mercado nacional, quanto a 
introdução de produtos importados e, ainda, daqueles 
fabricados no Brasil, porém com designe ferramental 
trazidos de fora. Como exemplos de produtos 
destinados ao mercado '"global" enquadram-se dois 
aspiradores de pó fabricados e comercializados pela 
Electrolux do Brasil: o Clario e o Mondo. 
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Verifica-se que o fator "custo" assume uma posição principalmente no âmbito organizacional, tecnológico e 
paradoxal e decisiva no design industrial, diante da financeiro. 
questão da diversidade cultural. Por um lado, tem 
estimulado a padronização de produtos no âmbito de A partir de estudos tais como os desenvolvidos na 
mercados nacionais, regionais e globais, e, por outro, Electrolux do Brasil S.A. e Multibrás S.A., empresas 
tem levauo as empresas a reprodu/ircin o sistema de anter orrrienic nac ona s quc foram ncorporadas pe as 
estratil'cacão socal n e ra ru~ i~ada onoe o acesso ü grandes corporacões m~ltinacona s E ecrro LX e 
diferentes-tipos de produtos se dá de forma desigual, 
dentro de um contexto de divisão de classes e grupos 
sociais de maior ou menor poder econòmico e cultural. 
Percebe-se, assim, que o paradoxo do fator "custo" 
configura-se como uma barreira as forças, tanto de 
homogeneização, quanto de diversificação absolutas, 
dentro da dinâmica do processo cultural da humanidade. 

Conforme o entendimento de Bourdieu (1983). 
observa-se que os hábitos culturais dos diferentes 
indivíduos e grupos sociais influenciam suas 
preferências e escolhas, em termos de consumo de 

Whiripool, constata-se que, apesar da forte intensidade 
com que o processo de globalização tem atingido as 
várias instâncias do mundo, a aceitação de produtos 
"globais" não se dá de forma generalizada. Aspectos de 
diversidade cultural exigem o atendimento de 
determinados requisitos simbólicos, de uso, técnicos e 
tecnológicos específicos dos contextos locais. 

No contexto das grandes corporações muitinacionais, 
verifica-se que os designers industriais brasileiros, em 
geral, estão conscientes da necessidade de se 
considerar as questões de diversidade cultural na 

produtos. Assiin. olcrciitcs csrilos rie vida ue c asses e Pralica 00 desgii apesar de estarem vvcncianoo Jma 
gr.ipos soc'ais evam a oiferenres vercevcões estet cas ainp a rede de inf ~kncias. iiitcr-rc acòcs m ~ i t  ;ti r..rr,is 
e ao conceito de distinção social da aquisição de grandes transformaçòes nas relações organizacionais e 
diferentes tipos de bens de consumo. novas dimensões, em termos de atuação das empresas, 

nos mercados internos e externos. 
Verifica-se que se tenta amenizar a problemática das 
diferenças locais, através de estratégias de O designerindustriai, através de sua capacidade de 
diversificação de marcas, como acontece com a reproduzir modelos e participar da composição de novos 
Multibrás, que atua no Brasil com as marcas Consul e valores, hábitos e práticas transformadoras junto aos 
Brüstcmp, o rccionaoas a d:fererites perfis de povos. raiiro pode coiitr b ~ i r  para o ocscn\o.v menlo de 
coiisuin oorcs c ainda com a diversif'caçáo de ~nouelos ProO-10s "globa s", vadronizados o dcsinc~lados das 
e compiementação da linha de produtosnacionais com 
importados, que atingem nichos específicos de 
mercado, como também acontece na Electrolux do 
Brasil. No Brasil, "onde existe desde o miserável até o 
podre de rico", refletindo uma variação de poder 
aquisitivo muito grande, não só regional, mas mesmo 
dentro de uma cidade, é necessário se ter um produto 
que atenda ao público, 'Yanto da classe baixa, quanto da 
classe alta". Como "a grande massa é da classe baixa", 
não 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 diferenciação conserva a estratificacão 

especificidades locais, como, ao contrário, atuar 
criativamente em busca da descoberta de alternativas 
apropriadas aos contextos e as necessidades locais. 

Enquanto tradutor das necessidades dos indivíduos e 
grupos socials, o dcsigncr nd~striai mprimc 
s qnil caoos s mbol cos e referkncias cu rLra s em 
sÜpoiies materiais. Ao mesmo tempo, necessita dar 
respostas a questões técnicas, práticas, econõmicas e 
mercadológicas, uma vez que se encontra vinculado ao 
processo produtivo. Deste modo, depara-se 
constantemente com forças paradoxais de padronização 
e diversificação. 

Como caminho em direção a preservação da 

hierárq~ica erirre classes soc ais, na mcdioa cm qiio divers:daoe c oent:oaocs culturais dos noiv'd~os e 
manrcm as barreiras de acesso oas classcs socia de sociedades, o designerind~striai não pooe estar 

~~~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ 

menor poder aquisitivo a produtos de maior valor 
agregado. E há ainda uma parcela considerável da 
população que não tem tido acesso aos produtos 
comercializados pelas empresas, assim como 
necessidades, ao nível simbólico, de uso, técnico e 
tecnológico, não plenamente atendidas, em função da 
generalização das soluções de produto para uma faixa 
de mercado mais am~la .  o oue se caracteriza como iim 

atrelado ao pensamento racionalista que vê na 
padronização de produtos ganhos de capital. Da mesma 
forma, não pode subjulgar-se a visão do design como 
um mero tratamento de siyling, de aparência cosmética, 
como forma de promover o aumento de vendas dos 
produtos. Percebe-se que em se adotando a estratégia 
de inserção de detalhes específicos no design de 
produtos direcionados aos mercados locais, a partir de . ~~~ ~~ ~~ .. 

proolcma o oesa[io aos ocs;gners nd~slfais e as Lma CstrutLra "g.obal", corre-se o r sco de. conlormc um 
cinpresas. parale amenre a necessidade de se cr:ar aos caminhos poss'ves prescritos por Lorenz (1983). 
alternaiivas a ~ e  ~ossani  reduzr as desia~aidaocs imitar a pratica oo desigii a uiii niers rratairicnto dc 
sociais, no acesio aos bens materiais. styling, com uma sintonização superficial dada pelos 

designers, de acordo com algumas particularidades dos 
Considerações finais mercados. No entanto, verifica-se que tal estratégia tem 

encontrado barreiras significativas. 
A entrada de grandes conglomerados multinacionais no 
Brasil acentuou-se na década de 90, com a adoção da Cabe ressaltar-se, também, que as estratégias de 
política industrial de abertura às importações e em vista diversificação não devem levar o design industrial ao 

das vantagens competitivas apresentadas pelos emprego de elementos supérfluos, com o intuito de 
mesmos em relação as empresas nacionais, estimular o consumismo e a obsolescència dos 

produtos. Devem, ao contrário, fundamentar-se na 
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responsabilidade e compromisso social e cultural, 
na gestão ambienta1 e na busca do atendimento de 
necessidades que levem a melhoria da qualidade de 
vida das pessoas. 

Considerando-se aue o ~roblema da diversidade cultural 
não se limita às relações entre as culturas dos povos, 
no âmbito das nacões. mas estende-se também no 
interior de cada sociedade, dos grupos que a 
constituem, e mesmo no seio de cada família, entre 
seus membros, evidencia-se a relevância da 
participação dos usuários no processo de 
desenvolvimento de produtos, a fim de as suas 
necessidades sejam mais amplamente atendidas e que 
a identidade cultural dos mesmos seja respeitada e 
prese~ada. 

Diante de tal cenário, destaca-se a problemática 
encontrada na "tradução" do design de um local para 
outro, isto é, na interpretação do que seja "mais 
adequado" aos contextos locais, por designers que não 
estejam intimamente vinculados aos mesmos. Isto, em 
virtude da visão "do outro" normalmente revestir-se de 
estereótipos e de características de "si mesmo", que 
nem sempre correspondem ás reais necessidades dos 
indivíduos para os quais se destinam os produtos. 
Desta forma, faz-se necessário refletir sobre as 
implicações trazidas por uma possível desintegração 
das equipes de design locais, ou ainda por uma 
centralização de designers locais nas matrizes 
estranaeiras. 

que contribuam para a construção da soberania dos 
mesmos. Para tanto, faz-se necessário uma atenção 
especial, por parte do designerindustrial, aquelas 
pessoas que se encontram a margem do mercado 
capitalista, tendo que buscar soluções informais e 
precárias de sobrevivência. Cabe aos designers 
participar da busca de alternativas que oportunizem o 
acesso das pessoas menos favorecidas, no seio do 
sistema social e econômico, aos bens materiais e 
imateriais. 

No contexto da globalização, o designer encontra-se 
diante das pressões impostas pelas estratégias de 
padronização de componentes e produtos no âmbito 
global, e dos requisitos específicos que emergem da 
diversidade cultural. Tal fato ratifica o entendimento de 
Lévi-Strauss (1 970), dentre outros, acerca da existência 
da humanidade como um processo essencialmente 
contraditório. Em tal contexto, a prática do designer 
deve pautar-se em um conceito de desenvolvimento que 
abarque não somente a noção de crescimento 
econômico, mas, sobretudo, o aperfeiçoamento, a 
auto-realização e o bem-estar dos individuos e grupos 
sociais. 

Destacam-se, portanto, a responsabilidade e 
compromisso social e cultural como premissas básicas a 
serem assumidas pelo designer, bem como a 
necessidade de uma pesquisa contínua e aprofundada 
acerca dos usuários, a luz de uma reflexão sobre as 
funcões desem~enhadas uelos artefatos. iunto aos - 
ndivid~os e grupos socas, considerando-sc as inu t~as  

Consiooranoo-se aLe os ocsigners CLmPrem a função influencias aue confluem tia constr-cao da dimcnsáo 
de mediadores simbólicos, isto é, participam comoelos 
de ligação entre o particular e o universal, o local e o 
global, no processo de construção da identidade dos 
indivíduos e grupos sociais, o esfacelamento das 
equipes de design locais poderia resultar em um sério 
comprometimento da expressão das culturas locais, 
considerando-se o distanciamento e os rompimentos 
com o contexto e significados do cotidiano local. 

No caso do Brasil, país caracterizado pelo hibridismo, 
diversidade e permeabilidade a influências estrangeiras, 
a participação do designer industrial local, no âmbito das 
empresas pertencentes a grandes corporações 
multinacionais, torna-se determinante no 
desenvolvimento de produtos, para o atendimento dos 
requisitos específicos de seus individuos e grupos 
sociais. 

Verifica-se que os profissionais de design industrial do 
Brasil têm alcançado um significativo poder de decisão 
no desenvolvimento de produtos junto as empresas, e, 
com isso, tornam-se co-responsáveis pelas implicações 
trazidas pelos produtos a vida das pessoas. Deste 
modo, torna-se imprescindível aos designers industriais 
a compreensão do "sentido" do desenvolvimento, que 
não deve se fundamentar na exclusão, estratificação e 
hierarquização de pessoas, povos e grupos sociais 
menos favorecidos dentro da lógica do sistema 
capitalista, mas no aumento de oportunidades de 
auto-organização e auto-realização dos indivíduos nas 
sociedades. 

cultural e social. 
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