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Este artigo apresenta parte de uma pesquisa qualitativa sobre o tema produtos de Design na cultura
do colecionismo. A pesquisa, realizada com (1) uma etapa exploratéria para buscar fontes e (2) outra
etapa bibliografica para identificar e selecionar conceitos, arranjos tedricos e informagdes sobre o
tema, tem como objetivo geral evidenciar a influéncia cultural dos produtos industriais como
motivacdo ao colecionismo. Tal fendmeno decorre do dominio estético-simbolico do Design na
convivéncia cotidiana de varias geragdes de pessoas nos séculos XX e XXI. A relevancia cultural dos
produtos industriais ganha énfase nas colecoes de produtos aparentemente “banais” e de baixo custo,
pois além de seus aspectos socio-historicos também sdo consideradas as motivagbes subijetivas,
intersubjetivas e socioculturais no contexto da cultura moderna ocidental. Sintetizando: o principal
resultado da pesquisa € assinalar que o valor simbdlico-social dos produtos industriais, principalmente
dos aparentemente “banais”, é diretamente associado as qualidades formais e funcionais definidas
nos projetos de Design, como é especialmente destacado no colecionismo.
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Introducao

O colecionismo de produtos ¢ um tema amplo, porque a significacdo de “produto” também ¢é ampla,
sendo considerada em diferentes aspectos. Atualmente, a palavra “produto” pode nomear tudo que ¢é
criado ou fabricado, seja pela natureza ou por atividade humana. Mas, de maneira mais especifica e
interessante, a palavra “produto” também ¢ usada para designar um bem de comércio ou consumo,
como um sinénimo de “mercadoria”. Alids, o produto como mercadoria e, também, como peca de
colecao sdo duas condigdes privilegiadas neste artigo. Neste texto, ¢ indicado que o interesse pelo
colecionismo na moderna cultura ocidental ocorreu inicialmente no contexto historico-economico
mercantilista, entre os séculos XV e XVIII. Isso foi devido ao interesse europeu sobre o conhecimento,
especialmente, dos bens naturais e dos artefatos encontrados, explorados e comercializados, na ampla
expansdo da navegagdo maritima.

Na sequéncia, a énfase na exploragdo ¢ no comércio de produtos ja existentes foi sendo
constantemente substituida pela criagdo formal, com projetos de Design, e a fabricagdo em série de
produtos industrializados, sendo essa dindmica e seus resultados que caracterizaram a sociedade
industrial do século XX. Mas, na segunda metade do mesmo século, a “industria cultural” emergiu e
foi continuamente desenvolvida, assinalando, valorizando e precificando os aspectos estético-
simbolicos dos produtos industriais. Isso inaugurou o culto intersubjetivo ao produto industrial que,
anteriormente, era quase exclusivamente dedicado as obras literarias e artisticas.

O colecionismo de objetos aparentemente “banais”, constantemente, ¢ alimentado pelo culto
aos produtos industriais. Isso € constituido no jogo histérico-comercial entre o excesso ¢ a falta. Por
exemplo, em um certo periodo ha a oferta excessiva do produto, o qual invade por anos o cotidiano
familiar das pessoas. Mas, em seguida, o mesmo produto é substituido por outro ou por sua versdo
mais “moderna”, com mudangas na formula¢do ou na embalagem. Depois de algum tempo, ocorre a
escassez do produto, deixando um excesso de lembrangas do tempo de convivio com sua realidade.
Assim, como registro afetivo do tempo vivido, os exemplares remanescentes de um produto passam a
ser cultuados e colecionados, como registros estético-simbolicos do periodo memoravel que ainda
representam.

Além de ressaltar e precificar os aspectos estético-simbolicos dos bens materiais de uso ou
consumo, com a “industria cultural” também houve a ampla valorizagdo dos produtos de
comunicacdo, como livros, revistas ilustradas, historias em quadrinhos (gibis), jogos de tabuleiro,
filmes e animagdes, entre outros. Tudo isso foi ainda mais desmaterializado, divulgado e
comercializado nesta era digital, que marca o século XXI. A comunicagdo digital é sustentada pela
tecnologia eletronica de aparatos materiais, mas o conteudo estético-simbolico, que é amplamente
comunicado em rede online, predomina em importancia e caracteriza esta cultura como pos-industrial.
Muitos herdis, heroinas e outras celebridades e personagens que povoam a cibercultura sdo
remanescentes ou fazem referéncias as figuras ou aos produtos do passado. Portanto, houve a
superagdo da cultura industrial, mas atualmente a “industria cultural” ainda permanece e manifesta seu
apogeu.

No contexto dos acervos institucionais, a historia ocidental do colecionismo é relacionada ao
desenvolvimento do conhecimento cientifico, reunindo acervos de pecas naturais e artefatos, como
registros historico-geograficos de diferentes culturas. Sobre a participagdo de Design e designers,
destaca-se o desenvolvimento da area e sua continua consolidacdo, como campo de atividades e
estudos, mais especificamente, a partir da consolidagao da revolugdo industrial.

Observa-se que ja nas primeiras décadas do século XX, os designers foram formalmente
habilitados a criar e projetar produtos passiveis de serem industrialmente fabricados (desenho
industrial). Isso foi especialmente destacado na pedagogia em Design (WICK, 1989), desenvolvida na
escola alema Bauhaus (1919-1933). A atuacdo dos designers passou a orientar o trabalho de equipes
manufatureiras, maquinas ¢ sistemas conjugados de trabalhadores e¢ maquinas encarregados da
fabricacao industrial seriada.



Em sintese, as atividades de colecionismo estiveram relacionadas ao comércio € ao
conhecimento ocidental que, entre outras possibilidades, desenvolveu os recursos técnico-cientificos
que prepararam e provocaram a revolugdo industrial e suas amplas consequéncias socioculturais. Por
sua vez, de maneira mais ou menos formal, a area de Design projetou toda a estrutura produtiva e os
produtos da cultura industrial que, em seguida, passaram também a ser conservados e cultuados nas
atividades de colecionismo.

Topicos do percurso ocidental do colecionismo, enfatizando sua relacdo com a cultura
industrial, a area de Design e a “industria cultural”, principalmente nas colegdes de produtos
industriais aparentemente “banais”, caracterizam o estudo apresentado neste artigo. Isso € resultado de
uma pesquisa qualitativa, cujas informagdes coletadas e descritas decorreram principalmente de
estudos Dbibliograficos. As fontes de pesquisa predominantemente bibliograficas e algumas
documentais, previamente, foram identificadas e selecionadas em uma etapa exploratoria. Mattar
(2005, p. 81) assinala as oportunidades de se obter “maior conhecimento sobre um tema, desenvolver
hipbteses para serem testadas e aprofundar questdes a serem estudadas”. Além da etapa exploratoria,
na pesquisa qualitativa também houve estudos bibliograficos ¢ documentais, sem a interferéncia no
registro dos dados coletados, apesar da proposicdo de comparacdes e interpretacdes coerentes com a
teoria aplicada no estudo (VALENTIM, 2005).

1 Aspectos logico-objetivos: colecionismo e conhecimento moderno

Juntamente com as primeiras manifestagdes mais formalizadas de artesania, que caracterizariam a
mais distante ancestralidade das atividades de Design, emerge também a atengdo ao colecionismo de
coisas da natureza ou da produgdo cultural, reunindo objetos com certo grau de sofisticacao,
assinalando seu carater de Design no sentido de projeto utilitario de artefato estético. Para Andreozi
(2020), o colecionismo assim proposto surgiu de maneira rudimentar com a produgdo dos
instrumentos primitivos desenvolvidos pela espécie homo habilis, ja nas primeiras comunidades fixas.
Portanto, houve uma evolucao crescente, perpassando todos os periodos da pré-histoéria. Por sua vez,
Pomian (1984) informa que, na antiguidade greco-romana, houve personalidades como Aristoteles e
Plinio, entre outras, que ja4 colecionavam coisas, compondo cole¢cdes ou acervos, cujo formato
influenciou a pratica do colecionismo e definiu um estilo de colecdo que prevaleceu até os séculos
XVIe XVIL

Sobre o colecionismo na época mercantilista, a partir do século XV, Le Goff (1990) informa
que, no contexto renascentista e até o final do século XVIII, houve a revalorizagdo do passado.
Principalmente, foi valorizado o que era relacionado ao humanismo e a racionalidade da antiguidade
greco-romana, considerada a idade do ouro, com o florescimento da cultura ocidental, acentuando o
interesse europeu por objetos desse passado glorioso.

A partir do momento renascentista, devido as navegagdes e suas descobertas, também houve a
ampliacdo do conhecimento territorial e o aumento do interesse por estudos naturais. Isso influiu
decisivamente no habito de reunir coisas ou objetos, formando colecdes que, entre outras
possibilidades, também denotavam status social. Inclusive, foi consolidado o interesse por artefatos
exoéticos, objetos artisticos e curiosos, principalmente os trazidos das viagens distantes de
descobridores e comerciantes. A efervescéncia artistica e cultural caracterizou o periodo entre os
séculos XVI e XVIII, provocando a busca por erudicdo e a organizacao do conhecimento. Os esforcos
da época foram consolidados no Iluminismo, como movimento politico-cultural, cuja ilustragdo
culminou no projeto enciclopedista.

Em sintese, o crescente interesse por colecionar raridades de lugares distantes incrementou o
colecionismo entre os nobres europeus que, para guardar as pegas de colecdo, providenciaram a feitura
de armarios ricamente diferenciados e denominados de “gabinetes de curiosidades” (RAFFAINI,
1993). Do mesmo modo que ostentar posses e riquezas, incluindo joias, pecas de vestuario, livros e
obras de arte, Raffaini (1993) considera que, na €poca, dispor de gabinetes de curiosidades era sinal de



sucesso financeiro, prestigio social e requinte pessoal. Isso porque assinalavam gostos, interesses e
recursos diferenciados, indicando o maior grau de instrucdo ¢ a atualidade dos proprietarios.

Houve a consolidagdo ¢ a ampliacdo da pratica do colecionismo e seu compartilhamento
social. Pomian (1983) assegura que existiam inimeros gabinetes de curiosidades espalhados no
contexto europeu, cujos donos eram nobres, artistas ou ricos burgueses como, por exemplo: a Familia
Meédici, o Imperador Rodolfo em Praga, o Arquiduque Ferdinando em Viena, o Duque Alberto V da
Baviera e o médico Pierre Borel. Nas colegcdes da época, a variedade predominava sobre a
homogeneidade. Assim, pedras, plantas, restos de animais e artefatos culturais podiam ocupar um
mesmo gabinete. Na época, os moveis produzidos e usados como gabinetes, comumente, eram artigos
de luxo, sendo confeccionados com os mais ricos materiais por eximios artesaos (Figura 1).

(A\) Gabinete de Curiosidades do (B) Gabinete de Bonnier Mosson (séc. XVIIT).
Dugque de Beaufort — Florenga (sée. XVII).  Parte da Biblioteca do Museu de Histéria Natural de Paris.
Feito em 6 anos por 30 artesdos

Figura 1. Gabinetes de Curiosidades dos séculos XVII (A) e XVIII (B)
Fontes das imagens: https://wherefivevalleysmeet.blogspot.com/2012/11/the-decorative-art-of-pietra-
dura.html - http://marimerveille.canalblog.com/archives/2018/02/08/36113343.html

As figuras acima (1A e 1B) exemplificam os gabinetes de curiosidades onde eram guardadas
pecas raras e exoticas de lugares distantes cujo luxo e maestria artesanal definiam seu estilo. Tudo isso
denotava também os gostos dos proprietarios, configurando o conjunto de moveis e pegas como o
arranjo particular de suas preferéncias. Os gabinetes de curiosidades serviram de embrido e fonte de
oferta de pecas para a configuracdo dos museus de Histéria Natural e, sequencialmente, de outros
museus historicos, artisticos ou cientificos e técnicos, de diferentes especialidades ou areas de
interesse. Em constante desenvolvimento, isso constituiu o amplo e diversificado patrimonio
estabelecendo o campo de estudo de areas como Museologia e Museografia.

Em sintese, a relagdo entre colecionismo e¢ modernidade técnico-cientifica, primeiramente,
decorreu da dinamica mercantilista e da consolidagdo do pensamento 16gico-racional. De modo mais
ou menos criterioso houve a disseminacdo da pratica do colecionismo, visando identificar, reunir e
organizar a fabricagdo humana e a produgdo natural. Para Camargo (2012), o colecionismo respondeu
ao desejo de se constituir um microcosmos (como miniatura de universo), que poderia ser mensurado,
racionalmente controlado e dominado como sistema politico-econémico.

2 Aspectos historicos e subjetividade: colecionismo e memdria
Os valores socioculturais de uma época deixam resquicios para a posteridade, os quais sdo influenciam

os comportamentos das geragdes posteriores. Assim, pode-se considerar que a origem nobre do
colecionismo moderno ocidental deixou como heranga a ideia generalizada de sofisticagdo no ato de



colecionar. Além disso, de maneira mais ou menos evidente € com maior ou menor detalhamento,
todo corpo material memoriza ou registra seu processo de constituicdo e afetos ou efeitos decorrentes
das acdes posteriores de outros agentes fisicos, materiais ou energéticos (PERASSI, 2019).

Como corpos de registro, as pecas de uma cole¢do expressam afetos ja ocorridos e, por isso,
sdo observados como objetos memorativos. Em sintese, selecionar e colecionar objetos ¢ acumular
registros ou memorias de acontecimentos passados, cujo valor pode ser pessoal ou coletivo, com
relagdo ao historico de nagdes, sociedades, comunidades, familias e pessoas. Individualmente ou em
conjunto, os objetos selecionados como pecas de uma cole¢do sdo legados historicos e expressam
valores estético-simbolicos do seu contexto de produgio e conservagdo ao longo do tempo.

Os corpos das pecas colecionadas também afetam os sensores fisiologicos e as mentes das
pessoas. Assim, por razdes culturais ou particulares, colecionadores e colecionadoras reinem pegas
sob critérios especificos de organizagdo e guarda. Em decorréncia disso, acervos sdo organizados e
ampliados, de modo mais ou menos formal. Alguns sdo criteriosamente catalogados, de acordo com
padrées institucionalmente constituidos. Mas outros sdo simplesmente arranjados conforme os
interesses pessoais ou subjetivos de colecionadores e colecionadoras.

Como foi apresentado, no colecionismo europeu dos séculos XVI, XVII e XVIII, havia o
interesse pelo passado na antiguidade. Mas o interesse ainda maior foi direcionado aos registros
distantes no espago geografico, implicando as diferencas étnico-raciais € o exotismo de coisas e
produtos diversos do cenario europeu. Interessavam o conhecimento e a atuagdo politico-econdmica
sobre a realidade ampliada para além dos limites do territorio europeu. Isso influenciou a consequente
consolidagdo da cultura colecionista em museus e outras instituigcdes de conservagdo memorativa ¢
historico-geografica.

Além dos acervos institucionais formados em funcdo do interesse académico-cientifico e
histérico-geografico, também, ha diversas outras cole¢des decorrentes de motivagdes particulares e
subjetivas de colecionadores ou colecionadoras. No contexto sociopsicoldgico, sdo indicadas
motivagdes interativas entre aspectos sociais e subjetivos. Por exemplo, escapismo, nostalgia,
saudosismo, status, poder de posse, hedonismo, encantamento estético e apelo a imortalidade. Isso
porque a preservagdo e o cuidado com as pecas da colegdo propdem ainda a perpetuagdo da identidade
da pessoa que coleciona.

O colecionismo com motivacao hedonista resulta na acumulagdo mais ou menos organizada de
elementos, sob motivagdes subjetivas, criativo-afetivas, sugerindo o carater poético da atividade.
Assim, os resultados potencialmente positivos e compensatorios tornam a pratica estimulante ou
apaixonante. Hargreaves (2014, p. 2) confirma que isso “é relatado por varios colecionadores, que
associam ao ato de investigar e pesquisar esse tom poético e até roméantico, contribuindo para o seu
prazer e felicidade”. Inclusive, a aquisicdo da peca desejada “pode adquirir contornos de obsessdo,
sendo este indubitavelmente o grande trunfo dos leildes”.

Em sintese, o estimulo, a paixdo, a compulsio e as caracteristicas psiquico-subjetivas
justificam a disposicdo das pessoas em colecionar quaisquer tipos de coisas. Alias, isso inclui o
colecionismo de produtos industriais aparentemente “banais”, envolvendo aspectos subjetivo-afetivos
diretamente relacionados as caracteristicas estético-simbolicas e socioculturais das pecas selecionadas
e colecionadas. Subjetivamente, no colecionismo de produtos industrializados, reconsidera-se a ideia
de “aura”, como caracteristica dos objetos inicos, observada nas obras de arte tradicionais.

No texto classico de 1936, “A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica”, Walter
Benjamin advertiu que a serializagdo dos objetos, principalmente das obras de arte, os destituiria de
sua “aura” de autenticidade e unicidade. Para o autor, “o aqui e agora do original constitui o contetido
da sua autenticidade, ¢ nela se enraiza uma tradi¢do que identifica esse objeto, até os nossos dias,
como sendo aquele objeto, sempre igual e idéntico a si mesmo” (BENJAMIN, 1980, p. 167). Mas a
reconsideracdo parte da ideia de que qualquer copia de uma série € uma reproducdo que, em grande



parte, perpetua as caracteristicas do original. Assim, quando as copias de um mesmo original sdo
observadas em grupo ndo ha distingdo identitaria entre essas, mas na cole¢do de um tipo especifico de
produto, por exemplo na de automoveis, cada produto colecionado pode ser de um fabricante distinto
ou de edi¢des Unicas, como as que ocorreram no histérico de fabricagdo do automovel Volkswagen
(Figura 2).

A icénica janela bipartida, Em 1962, novas 1974, modelo1600S, como As lanternas "Fafa" do
introduzida em 1938. lanternas traseiras. "Super Fuscéo” modelo de 1979.

Figura 2. Edi¢des de anos diferentes do automoével Volkswagen (Fusca).
Fonte das imagens: https://pt.wikipedia.org/wiki/Volkswagen Fusca

Na colegdo, além de representar o modelo original ¢ o seu contexto socio-histdrico, as
particularidades no “desenho” de cada pega, a distingue estético e simbolicamente das outras, sendo
assim percebida como uUnica no conjunto. Isso lhe confere uma “aura” especifica no conjunto,
definindo um éthos especial que, estética e simbolicamente, contamina e informa o observador. Essa
possibilidade também mobiliza o desejo e encanta colecionadores e colecionadoras, por seu poder de
modificar o status do produto seriado, algando-o a condicdo de pega Uinica e significativa.

Por falta de interesse ou condigdes “nem todas as colegdes sdo conhecidas. Existem aquelas
que permanecem no anonimato constituindo uma chama lenta e ardente dentro da alma do
colecionador” (HARGREAVES, 2014, p. 6). Ainda sobre o encantamento das pessoas que
colecionam, Benjamin (2009, p. 239) também propde que “tudo o que é lembrado, pensado,
consciente, torna-se suporte, pedestal, moldura, fecho de sua posse”. Conscientemente, “colecionar é
uma forma de recordagdo pratica”, como ambiente imaginario de invengdes e lembrancas, que incita e
sustenta o culto aos objetos.

Inicialmente, os objetos fabricados em série e comercializados em massa foram e sdo
banalizados ou desprezados por sua redundante presenga no contexto social. Mas como foi
evidenciado no pensamento Andy Warhol (2008) e nas suas obras de PopArt, a constancia dos
produtos no cotidiano das familias marca a vida das pessoas. Muitas vezes, a convivéncia direta ou
indireta com produtos especificos pode persistir durante décadas ou até mesmo perdurar por toda a
vida. O ato de consumir regularmente um produto industrializado e descartar sua embalagem propde
momentos de presenca ¢ auséncia material do produto e seus vestigios. Porém, a recorréncia dessa
pratica resulta na consolidagdo de uma constante marca mental relacionada ao produto e a tudo que lhe
¢ associado.

A marca mental é composta por lembrancas de sensagdes e afetos, evocando sentimentos,
emogoes e ideias vinculadas as experiéncias com o produto. Isso implica os momentos de aquisi¢do e
uso ou consumo, incluindo até a simples presenca do produto em certas circunstancias. Por exemplo, a
cangdo “Mamae”, dos compositores David Nasser e Herivelto Martins, (muito popular nos anos 1950)
continha em sua letra os seguintes versos: “Mamae, mamae, mamae”. “Eu te lembro o chinelo na
mao”. “O avental todo sujo de ovo”. Na lembranca relatada sdo citados diferentes produtos: “chinelo”,
“avental”, “ovo”, que foram selecionados, colecionados e publicados na letra da cang¢do, como marcas
de uma existéncia vivida ou imaginada, com forte sentido emocional.



3 Aspectos socioculturais: colecionismo e Indistria Cultural

Como todo artefato produzido e aprimorado pelo homem, os objetos criados por designers e
produzidos em escala industrial, também, acabam despertando o interesse dos colecionadores. Cada
objeto industrial com sua func¢do e forma ¢ um recorte estético-simbolico do momento socio-historico
de sua criagdo e utilizagdo habitual por pessoas, revelando o padrdo cultural de uso ou consumo e,
consequentemente, um modo de vida. Assim, ha produtos de todos os tipos que sdo selecionados e
integrados como pegas de uma colegdo: bonés, bibelos, botons, canecas, chaveiros, chaves, cinzeiros,
canetas, gravuras, bonecos, cédulas, moedas, selos (Figura 3), embalagens, miniaturas, flamulas,
vestuario, mobiliario, automoéveis, filmes, cartdes postais, cameras fotograficas e outros.

Figura 3. Parte de uma colegdo de selos postais
Fonte: https://omunicipio.com.br/conheca-a-filatelia-habito-de-colecionar-e-pesquisar-selos-postais/

Nas primeiras décadas do século XX, ocorreu o desenvolvimento acelerado da cultura
industrial, sendo demarcado com a hegemonia da producdo em massa de produtos fabricados em série
e grande escala. Inclusive, também como consequéncia da massiva comunicag¢do publicitaria, houve
ampla popularizagdo do consumo de produtos industrializados. Alids, a parte ideologica da cultura
industrial, produzida no contexto da comunicagdo publicitaria, também foi divulgada em grande escala
na midia de massa. As amplas lojas de departamentos, cujo inicio ocorrera ainda no final do século
XIX, prosperaram no século XX como “templos” ocidentais do consumo (CHANEY, 1983).
Atualmente, as lojas de departamento foram praticamente extintas ou reformatadas. Mas, ainda
persiste a popularizagdo de super ¢ hipermercados, shopping-centers e lojas ou feiras populares de
produtos industrializados, havendo também a franca expansdo de e-commerce.

Primeiramente, a justificativa para o investimento sociopolitico e econdmico no progresso da
industria foi a ampliacdo do acesso publico aos bens utilitarios. Por exemplo, no artigo, “Colegdes:
passatempo ou obsessdo?”, publicado no magazine Super Interessante, Narloch (2004) assinala que,
anteriormente a industria, a aquisicdo de um copo de vidro era restrita a privilegiados que podiam
pagar pelo produto. Mas, no contexto do colecionismo nos séculos XX ¢ XXI, o mesmo autor comenta
que a expansdo e a diversificacdo da producdo industrial de produtos de baixo custo passaram a
“oferecer bugigangas coloridinhas, engracadinhas, fofinhas” (Figura 4) para serem colecionadas. “Se a
bugiganga for produzida em edigdes limitadas, como cartdes telefénicos, caira no gosto de
colecionadores facilmente.” (NARLOCH, 2004, p. s/n).



Figura 4. Produtos industriais coloridos e infantilizados
Fontes das imagens: https://www.reddit.com/r/kitsch/comments/eqqlpm/kitsch_pyrex valentines decor/
https://br.pinterest.com/pin/838865868067609433/

A compra com agio ¢ o colecionismo de “bugigangas” e outros produtos industriais banais,
devido a apreciagdo de suas caracteristicas estético-simbolicas, evidenciam uma outra institui¢do
socioecondmica designada “Industria Cultural”. Apesar das criticas contundentes de Horkheimer e
Adorno (2002), entre outros autores frankfurtianos da década de 1920, os produtos industriais foram
continuamente percebidos, admirados e colecionados como objetos estético-simbolicos e registros
socio-historicos. Os exemplos notaveis sdo as colegoes de selos, notas e moedas, cujo carater
historico-documental € inegavel. Mas, na dindmica da industria cultural, a fungao pratica dos produtos
¢ secundarizada ¢ o consumo ¢ prioritariamente influenciado por seus aspectos estético-simbolicos ou
ideologicos. Em sintese, ja nas primeiras décadas do século XX, a prioridade da produgdo e do
consumo de grande parte dos produtos industriais foi deslocada da funcionalidade para a
potencialidade estético-simbolica. Isso foi realizado com o consoércio da comunicagdo publicitaria na
midia de massa, redirecionando o interesse social para a linguagem dos produtos industriais, incluindo
os banais, de baixo custo e pouco valor.

No texto “A Linguagem das Coisas”, Deyan Sudjic (2010) retoma a construgdo simbdlico-
discursiva dos produtos industriais, incluindo aspectos relacionados com Design, Comunicacdo e
Moda. A hipertrofia sensdrio-afetiva e simbolica dos produtos foi diretamente influenciada pela
comunicacdo publicitaria, que aguca o interesse publico ressaltando aspectos estruturais e contextuais.
Assim, o que ndo pode ser diretamente percebido ¢ comunicado ao publico, com informagdes sobre
“as complexidades das séries, procedéncia e linhagem dos modelos”. O conjunto de informacdes
complementares compde a marca mental. [sso ocorre com a associacdo de sensagdes e imaginagdes €
extasiam a percepgdo, “que transforma em fetiche 6culos de sol e canetas tinteiro, sapatos e bicicletas
e quase tudo que possa ser colecionado, categorizado, organizado e, em ultima analise, possuido”
(SUDIJIC, 2010, p. 6)

A comunicagdo publica e publicitaria dos fabricantes, dos distribuidores ou dos que
comercializam os produtos ¢ basicamente controlada por gestores de Marketing que, em interagdo com
outros administradores e executores, definem estratégias e acdes de relacionamento com o publico em
geral, criando condi¢des especiais para incrementar os aspectos simboélicos dos produtos. Por exemplo,
investindo na criagdo e no uso de rotulos diferenciados para definirem as edigdes limitadas. Em
sintese, o produto permanece o mesmo, mas sua embalagem apresenta alteracdes temporarias,
assinalando a edicdo especial (o que ¢ mais comum com relagdo a datas ou periodos comemorativos,
sejam relacionados a cultura do produto ou ao contexto socio comercial).



Ha edi¢des limitadas comemorativas da propria histéria do produto e da empresa fabricante ou
edigOes especiais de datas e eventos nacionais e mundiais. Além disso, também sdo realizadas mesclas
simbolicas. Por exemplo, em nome das fabricas e dos seus produtos, gestores patrocinam times de
futebol ou eventos culturais, relacionando a produgdo um conjunto diversificado de afetos e valores
simbdlicos. Tudo isso pode ainda ser incrementado com a oferta de brindes, associando o produto a
outros produtos assessorios que sdo os brindes. Esses produtos-brinde caracterizam eventos
publicitarios de curto ou médio prazo, cujas séries limitadas aticam o interesse de colecionadores.
Enfim, a adocdo de recursos e os investimentos na dinamica da industria cultural recorrem também a
valorizac¢do de produtos acessorios e banais (Figura 5).
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Figura 5. Um gabinete de banalidades com produtos industriais.
Fonte da imagem: https://super.abril.com.br/comportamento/colecoes/

Para Séga (2010, p. 62), com o apoio da midia de massa, a dindmica da industria cultural
“transforma arquétipos em estereodtipos, estandartizando padrdes de moda por meio da repetigdo
desses modelos até serem consumidos massivamente pela sociedade”. Assim como houve a dentincia
sobre a perda da “aura” artistica na reproducdo técnica (BENJAMIN, 1980), posteriormente, Abraham
Moles (1975) denunciou o engodo industrial na producdo de objetos kitsch, como simulacros ou
imitagdes decadentes da estética artistico-artesanal.

Tecnicamente, a dentincia de Moles foi superada porque atualmente a tecnologia digital
controla sofisticados aparelhos mecanicos como impressoras de objetos tridimensionais, resultando em
simulacdes eficientes de quase tudo que j& foi projetado. Mas, antes disso, a presenga massiva dos
produtos kitsch nas atividades cotidianas ja havia superado o ideal estético artistico-artesanal, com a
imposicao de outros padroes para o gosto popular. Na segunda metade do século XX, o resultado do
investimento comunicativo na cultura industrial foi parcialmente criticado e apoiado por diferentes
teoricos, como foi descrito no classico estudo, “Apocalipticos e Integrados”, de Umberto Eco (1984).

Por sua vez, Séga (2010, p. 58) confirma a seducéo e a consolida¢do do produto kitsch ao
assinalar que “a satisfacdo em ter aquele objeto, mesmo sabendo muitas vezes que se trata de uma
imitacdo, torna-se imensa por ele estar proximo ao objeto real”. Isso ¢ ainda refor¢ado pela
necessidade de identificacdo cultural, uma vez que “com a aquisicao desse objeto, o individuo percebe
que estabeleceu uma relacdo de aproximagdo e de interacdo entre ele e a sociedade de consumo ou
sociedade de massa”. O resultado ¢ o auto reconhecimento do préprio individuo, como parte da cultura
de consumo, porque “a relacdo de aproximagdo acaba adquirindo uma caracteristica real para o seu

usuario ao notar que estabeleceu uma aproximago consigo mesmo”.



Em sintese, consumidores ou usuarios sdo envolvidos desde cedo na fantasmagoria dos
produtos que, seguidamente, é recomposta no momento da percepgdo, com a recordac@o de historias e
eventos. Isso afeta sobremaneira a dinamica psicossocial de colecionadores ou colecionadoras e “as
coisas que colecionam tém um significado especial e sdo de facto uma forga cativante e poderosa”
(HARGREAVES, 2014, p. 2). Mas, comumente, isso também influencia, por empatia, a percep¢ao e
imaginagao dos observadores. Assim, foi constituido e desenvolvido em ambito mundial o complexo
mercado do colecionismo, em fungdo da ampla diversidade de colecdes, incluindo os produtos
industriais aparentemente “banais”.

Enfim, até poucas décadas atras, viveu-se o apogeu da cultura industrial, com o
desenvolvimento e a consolidagdo da “industria cultural”. O colecionismo de produtos industriais foi e
ainda ¢ alimentado na relacdo entre estético-simbolica entre industria e cultura. Atualmente, ha o
dominio da cultura digital. Mas, compor, contar e ilustrar historias em suportes digitais ou materiais
ainda continua atual. Por isso, além da necessidade funcional, ha a constante valorizagdo dos aspectos
estético-simbolicos de Design, na dindmica persistente e fortalecida da “industria cultural”, sempre
renovada em associagdo com as areas de Publicidade e Branding, entre outras.

Consideracoes finais

Como parte da memoria coletiva, reunindo pessoas de diferentes geragdes por meio do uso de
produtos e servigos no ambiente familiar e nos espacos de convivéncia sociocultural, a vigéncia
cultural dos produtos industriais ultrapassa sua dimensdo utilitaria. Além dos produtos seriados como
selos, moedas e outros, que sdo percebidos com mais relevancia por sua fungdo sociopolitica e
econdmica, os produtos industriais aparentemente “banais” também sdo apreciados e selecionados, na
composi¢cdo de coleg¢des institucionais e particulares. Entre outras possibilidades, isso resulta na
preservacdo e no reconhecimento da influéncia da area de Design na cultura industrial e,
consequentemente, na “industria cultural”.

Independentemente da condi¢io socioecondmica de seus habitantes, uma residéncia no século
XIX era predominantemente ocupada por moveis, objetos e utensilios artesanais ou artisticos. A
dindmica cotidiana também era dominada por produtos e servigos caseiros. Mas, nas décadas do
século XX, progressivamente, houve a ocupacdo dos espacos e da dindmica familiar e social com
produtos industrializados. Os servigos também passaram a ser realizados com o uso desses produtos.
Assim, a producdo industrial, resultante direta dos projetos de Design, dominou a sensorialidade, a
vida, a afetividade e o imaginario das pessoas de diversas geragdes.

A partir da metade do século XX, o dominio estético-simboélico da producdo industrial foi
expresso na arte, principalmente no movimento PopArt. Mas, independentemente, o imaginario
coletivo e as relagdes socioculturais ja eram dominadas pela forma e o contetido estético-simbolico da
cultura industrial. Isso evidenciado no culto aos produtos industrializados que, inclusive, ¢ manifesto
no colecionismo das pecas fabricadas nas industrias e, principalmente, nos acervos de produtos
aparentemente “banais”. E necessario reconsiderar a aparente banalidade dos produtos, porque caso
fossem verdadeiramente banais ndo haveria o interesse em cultua-los e coleciona-los.

Para além da motivagdo pessoal e compulsiva que mobiliza o colecionismo, sobre os produtos
aparentemente “banais”, foi assinalado neste artigo o processo de estético-simbolico de ocupagio
cultural, que ¢ psicoldgico, subjetivo e intersubjetivo, devido ao convivio continuado das pessoas com
sua presenca. Isso define os produtos como registros socioculturais e também pessoais ou familiares.
Alias, a potente influéncia cultural do cotidiano, marcado pela producdo industrial, ndo passou
desapercebida pelos tedricos frankfurtianos e, muito menos, pelos profissionais de Publicidade que,
continuamente, incrementaram a dinamica ideolégico-publicitaria da “industria cultural”.



A area de Publicidade e os recursos de Marketing e Branding, contudo, ndo configuram
diretamente os elementos e os aspectos estético-simbolicos nos corpos dos produtos de uso, consumo
ou comunicagdo. O potencial estético-simbolico dos produtos decorre diretamente do seu formato,
incluindo configuracdo e volumes; da expressividade dos materiais, como densidade, textura, cor e
tonalidade; da dindmica perceptivel de sua funcionalidade e, tudo isso, ¢ considerado e formalizado
nos projetos de Design.

As estratégias de Marketing e Branding e as agdes comunicativas de Publicidade associam os
produtos e servigos a diversas situagdes e discursos. Mas, tudo isso ¢ diretamente representado pela
corporeidade dos produtos. Inclusive, os elementos de identificagdo e os instrumentos ou
equipamentos de realizacdo dos servicos sdo produtos que, em grande parte, sdo fabricados nas
industrias.

Em sintese, a area de Design, por meio dos projetos desenvolvidos por designers, formaliza e
orienta a fabricagdo dos produtos que, com sua fisicalidade, realizam a mediagdo sensorial entre o
publico de consumidores, clientes e usuarios ¢ a ideologia institucionalmente proposta com estratégias
de Marketing, Branding e agdes de comunicagdo publicitaria. Em grande parte, a percepcdo dos
servicos também decorre da expressdao fisica dos produtos e seus efeitos. Por isso, deve haver
coeréncia entre o que € comunicado e o esteticamente vivenciado e simbolicamente associado na
relacdo direta com os produtos. Enfim, a potencialidade dos produtos e atuarem como registros
memoraveis das ideias comunicadas e das experiéncias vivenciadas ¢ especialmente confirmada no
culto aos produtos evidenciado no colecionismo.

Design, Industrial Modernity and Collecting

This article presents part of a qualitative research about Design products in Collecting
culture. The research made with (1) an exploratory stage to search sources and (2) another
bibliographic stage to identify and select concepts, theoretical arrangements and information on the
topic has the general objective to show the cultural influence of industrial products as a motivation for
collecting. Such phenomenon results from the aesthetic-symbolic domain of Design in the daily life of
several generations of people in the 20th and 21st centuries. The cultural relevance of industrial
products it is especially noted in the collections of apparently “banal” and low-cost products. Beyond
to its socio-historical aspects, subjective, intersubjective and socio-cultural motivations are also
considered in the context of modern Western culture. In summary: the main result of this research is
to point out that the symbolic-social value of industrial products, mainly those apparently “banal” is
directly associated with the formal and functional qualities defined in the Design projects as it is
especially highlighted in collecting.

Collecting products; Market Society; Industrial Culture
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