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RESUMO: Este artigo é parte de uma discussdo teorica feita a partir do
levantamento de fontes sobre a teméatica em questdo cujo objetivo geral é tratar
de influéncias e motivacGes dos atos de colecionar, principalmente, as que
resultam em cole¢des de produtos industriais produzidos em série e de baixo
custo. No texto sdo descritos aspectos sdcio-historicos, sendo também
consideradas as motivagOes subjetivas do colecionismo na moderna cultura
ocidental. Discutir a valorizacdo dos produtos prosaicos (da industria de
consumo cotidiano), como pecas selecionadas e preservadas em colec¢des, indica
a problematica central do artigo, motivando as comparacdes e as consideracdes
aqui propostas; pois a marca mental dos produtos expressa e representa fantasias
gue muitas vezes superam sua finalidade pratica.

PALAVRAS-CHAVE: Colec¢éo de Produtos. Histdria. Subjetividade

ABSTRACT: Thisarticle is part of a theoretical discussion based on the survey
of sources about modern collection whose objective is to deal with influences
and motivations of the collecting acts, specially the industrial ordinary and low
price’s products. Socio-historical aspects and the subjective motivations of
collecting in modern occidental culture are described and are also considered in
this text. Discussing the valorization of prosaic products (from the everyday
consumer industry), as selected and preserved pieces in collections, indicates the
central problem of the article, motivating the comparisons and considerations
proposed here; because the mental brand of the products express and represent
fantasies that often surpass their practical purpose.
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Apresentacao do estudo

O colecionismo é o tema apresentado neste artigo, considerando-se 0s aspectos socio-
historicos e as motivacdes subjetivas para a composicao das cole¢des na cultura ocidental.
Primeiramente, considera-se o interesse moderno no conhecimento do “novo mundo”, devido
a descoberta dos territérios “americanos”, ao investimento no humanismo, na racionalidade e
na atividade comercial. Em seguida, o colecionismo também € relacionado ao interesse
histérico objetivo, sobre os registros da vida coletiva ou social, assinalando-se ainda os
interesses pessoais, subjetivos, de acordo com as caracteristicas psicoldgicas e a historia das
pessoas. Mais adiante, desenvolve-se o enfoque central do artigo que é dedicado ao
colecionismo de produtos industriais. Principalmente, ressalta-se o paradoxo da preservacéo de
produtos banais, de baixo custo, pouca utilidade ou efémeros, que tambem séo selecionados e
conservados como pecas de colecdo, em aparente oposicdo ao colecionismo de carater

protocientifico ou cientifico e histérico.

Apresenta-se aqui parte dos estudos desenvolvidos como pesquisa descritiva e
qualitativa, cujas informacdes coletadas e descritas decorreram principalmente de estudos
bibliograficos. As fontes de pesquisa predominantemente bibliograficas e algumas documentais
foram previamente identificadas e selecionadas em uma etapa exploratéria. Valentim (2005)
considera que a pesquisa descritiva requer estudos exploratorios, para que se reconheca
previamente o fendbmeno a ser estudado e o que foi produzido sobre o tema. Por sua vez, Mattar
(2005, p. 81) assinala as oportunidades de se obter “maior conhecimento sobre um tema,
desenvolver hipoteses para serem testadas e aprofundar questdes a serem estudadas.” Além da
etapa exploratoria, na pesquisa descritiva também houve estudos bibliograficos e documentais,
sem a interferéncia no registro dos dados coletados, apesar da proposicdo de comparacgdes e

interpretacdes coerentes com a teoria aplicada no estudo (VALETIM, 2005).

Aspectos l6gico-objetivos: colecionismo e conhecimento moderno

As origens do colecionismo de coisas da natureza ou da producéo cultural perderam-se
no tempo. Mas, é interessante observar sua permanéncia ao longo da histdria sociopolitica da
humanidade, incluindo as décadas mais recentes, que foram marcadas pela producéo industrial

e digital. Na cultura ocidental, ha registros do habito de colecionar desde a antiguidade greco-
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romana. Pomian (1984) informa que personalidades como Aristételes e Plinio ja colecionavam
coisas, compondo cole¢des ou acervos, cujo formato influenciou a pratica do colecionismo e

definiu um estilo de colecdo que prevaleceu até os séculos XVI e XVII.

Sobre isso Le Goff (1990) informa que, no contexto renascentista e até o final do século
XVIII, houve arevalorizagdo do passado, especialmente ao que era relacionado ao humanismo
e a racionalidade da antiguidade greco-romana, considerada a idade do ouro, com o
florescimento da cultura ocidental. 1sso acentuou o interesse europeu por objetos desse passado
glorioso. Inclusive, com a ampliacdo do conhecimento territorial, decorrente das navegacdes e
suas descobertas, e 0 aumento do interesse por estudos naturais, a partir do momento

renascentista, desenvolveu-se o habito de reunir coisas ou objetos, como pecas de colecao.

A efervescéncia artistica e cultural caracterizou o periodo entre os seculos XV1 e XVIII,
provocando a busca por erudicdo e organizacdo do conhecimento. Isso foi devidamente
consolidado no lluminismo, como movimento politico-cultural, cuja ilustragdo culminou no
projeto enciclopedista. Também, instigou o interesse por artefatos exéticos, objetos artisticos e
curiosos, principalmente os trazidos das viagens de descobridores e comerciantes desde as

grandes navegacdes.

Houve o crescente interesse europeu por colecionar raridades de lugares distantes, uma
Vez que as viagens maritimas ndo eram seguras e muito pouco confortaveis, principalmente as
expedicdes por terras descobertas mais recentemente. 1sso incrementou o colecionismo entre
0s nobres europeus, que passaram a adquirir, colecionar e expor coisas e objetos, como pecas
de colecdo. Inclusive, para guardar essas pecas, foram produzidos armarios ricamente
diferenciados e denominados de “gabinetes de curiosidades” (RAFFAINI, 1993).

Do mesmo modo que ostentar posses e riguezas, incluindo joias, pecas de vestuario,
livros e obras de arte, Raffaini (1993) considera também que dispor de gabinetes de
curiosidades era sinal de sucesso financeiro, prestigio social e requinte pessoal. 1sso porque
assinalavam gostos, interesses e recursos diferenciados, indicando o maior grau de instrucéo e
a atualidade dos proprietarios. Uma vez que os valores aqui descritos foram socialmente
compartilhados, a préatica do colecionismo também foi ampliada. Pomian (1983) assegura que
existiam inumeros gabinetes de curiosidades espalhados no contexto europeu, cujos donos eram

nobres, artistas ou ricos burgueses como, por exemplo: a Familia Médici, o Imperador Rodolfo
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em Praga, o Arquiduque Ferdinando em Viena, o Duque Alberto V da Baviera e o medico Pierre
Borel. Nas coleces, 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 0s mais ricos materiais por eximios artesdos (Figura 1). Enfim,
ali eram guardadas pecas raras e exdticas de lugares distantes. Luxo e maestria artesanal
definiam o mobiliario, por sua vez, raridade e exotismo caracterizavam as cole¢des. Tudo isso
denotava também os gostos dos proprietarios, configurando o conjunto de mdveis e pe¢as como

0 arranjo particular de suas preferéncias.

(A) Gabinete de Curiosidades do (B) Gabinete de Bonnier Mosson (séc. XVIII),
Duque de Beaufort —Florenca (séc. 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

Em sequéncia temporal, interesses, iniciativas publicas, aquisicbes e conservacao
institucional e governamental ampliaram e organizaram as cole¢des particulares ou instituiram
processos formais de composicao de acervos diferenciados por areas de conhecimento e prética.
A comegar pela configuracdo dos museus de Historia Natural e decorrentes distingdes, como
museus historicos, artisticos ou cientificos e técnicos, de diferentes especialidades ou areas de
interesse. Em constante desenvolvimento, isso constituiu o amplo e diversificado patriménio

estabelecendo o campo de estudo de areas como Museologia e Museografia.

Em sintese, a relacdo entre colecionismo e modernidade técnico-cientifica
primeiramente decorreu da dindmica mercantilista e da consolidacdo do pensamento l6gico-

racional como participantes do processo moderno de dominio da realidade, com investimentos
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no conhecimento aplicado e na construgdo do projeto cientifico. De modo mais ou menos
criterioso houve a disseminacdo da pratica do colecionismo visando identificar, reunir e
organizar a fabricagdo humana e a producgéo 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 também dominado como sistema politico-
econémico. Portanto, houve duas vertentes interligadas no pensamento moderno e expressas na
formalizacdo do colecionismo: (1) compreensdo e (2) acdo devido a pretensdo de conhecer e

agir concretamente sobre a realidade para exercer um eficiente dominio politico-econémico.
Aspectos historicos e subjetividade: colecionismo e memoria

De modo mais ou menos evidente e com maior ou menor detalhamento, todo corpo
material memoriza ou registra seu processo de constituicdo e afetos ou efeitos das agdes de
outros agentes fisicos, materiais ou energéeticos (PERASSI, 2019). Assim, as pecas de uma

colecdo s&o registros dos afetos ja ocorridos, sendo observados como objetos memorativos.

Em sintese, selecionar e colecionar objetos € acumular registros ou memodrias de
acontecimentos passados cujo valor pode ser pessoal ou coletivo, com relacdo ao historico de
nacdes, sociedades, comunidades, familias e pessoas. Individualmente ou em conjunto, os
objetos selecionados como pecas de uma colecdo séo legados histdricos e expressam valores
estético-simbolicos do seu contexto de producéo e conservacgédo ao longo do tempo. Os corpos
das pecas colecionadas também afetam as pessoas. Assim, por razfes culturais ou particulares,
colecionadores e colecionadoras reinem pecas sob critérios especificos de organizacdo e
guarda. Em decorréncia disso, acervos sdo organizados e ampliados, de modo mais ou menos
formal. Alguns sdo criteriosamente catalogados, de acordo com padrdes institucionalmente
constituidos. Mas outros sdo simplesmente arranjados de acordo com 0s interesses pessoais ou

subjetivos de colecionadores ou colecionadoras.

Como foi apresentado, no colecionismo europeu dos seculos XVI, XVII e XVIII, havia
o0 interesse pelo passado na antiguidade. Mas o interesse ainda maior foi direcionado aos
registros distantes no espaco geografico, implicando as diferencas étnico-raciais e 0 exotismo
de coisas e produtos diversos do cenario europeu. Interessavam o conhecimento e a atuacéo

politico-econdmica sobre a realidade ampliada para além dos limites europeus.
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A posterior consolidagdo da cultura colecionista dos museus, entretanto, foi
predominantemente justificada como conservacdo memorativa e histérica. Nao foram
desconsiderados o valor e a necessidade nas colecGes de pecas dos lugares distantes. Porém, a
dimensdo temporal foi comumente priorizada. Inclusive, posteriormente, isso foi revisto no
reposicionamento social e na renovagéo da dinamica de atuacdo de museus e outras instituicoes
de conservagéo e apresentacdo de acervos ou cole¢des. Por exemplo, no conjunto dos artigos
publicados no terceiro nimero da Revista Brasileira de Museus e Museologia (MUSAS, 2007),
observa-se que, ha algum tempo, é continuo o esforco de estudiosos e profissionais de museus,
galerias e areas afins para revitalizar a atuacdo institucional e a interagdo social, inclusive com
campanhas de comunica¢do com o publico em geral. As propostas atuais indicam museus e
galerias, entre outras instituicdes, como espacos de atividades e conhecimentos diversos,

relacionando o passado historico com o presente cotidiano e o futuro esperado.

Independentemente do predominio do tempo sobre 0 espago ou vice e versa, 0S acervos
de colec¢des particulares ou institucionais reinem, na mesma situacdo espaco-temporal, as pecas
originérias de diferentes lugares, proximos ou distantes, e diversas epocas, antigas ou recentes.
Geralmente, cada colecdo em particular configura um universo proprio e interessante de ser
estudado e explorado, porque desperta curiosidade, oportuniza conhecimentos e diversdo as

ideias e aos sentidos.

Além das cole¢des formadas pelo interesse académico, cientifico e histérico, ha diversas
outras decorrentes de motivacdes particulares e subjetivas de colecionadores ou colecionadoras.
No contexto sociopsicoldgico, sdo indicadas motivacdes interativas entre aspectos sociais e
subjetivos. Por exemplo, escapismo, nostalgia, saudosismo, status, poder de posse, hedonismo,
encantamento estético e apelo a imortalidade. 1sso porque a preservacao e o cuidado com as
pecas da cole¢do, além de contribuirem a composicdo de um acervo como registro historico,

propdem a perpetuacdo da identidade da pessoa que coleciona.

O colecionismo no ambito cientifico é caracterizado pela organizacao e pela catalogacao
envolvidas; jA& no ambito hedonista, como uma acumulacdo organizada. A organizacdo de
materiais ou elementos sob motivacGes criativo-afetivas também pode sugerir um carater
poético cujos resultados, potencialmente positivos e compensatérios, tornam a préatica
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 romantico,
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contribuindo para o seu prazer e felicidade™. Inclusive, a aquisicdo da peca desejada “pode

adquirir contornos de obsessao, sendo este indubitavelmente o grande trunfo dos leildes”.

Em sintese, o estimulo, a paixdo, a compulsdo e as caracteristicas psiquico-subjetivas
justificam a disposicdo das pessoas em colecionar quaisquer tipos de coisas. Este estudo
permeia aspectos estético-simbdlicos e socioculturais implicados no colecionismo de produtos
industriais, principalmente dos corriqueiros ou banais. Subjetivamente, no colecionismo de
produtos industrializados, reconsidera-se a ideia de “aura” como caracteristica dos objetos

Unicos, como 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 serializacdo dos objetos, principalmente das obras de arte, os
destituiria de sua “aura” de autenticidade e unicidade. Para o autor, “0 aqui e agora do original
constitui o contetido da sua autenticidade, e nela se enraiza uma tradicdo 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 reconsideracao parte da ideia de que qualquer cépia 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 nédo ha distin¢do identitaria
entre essas, mas na colecdo 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 historico de fabricacdo do automovel Volkswagen (Figura 2).

A iconica janela bipartida, Em 1962, novas 1974, modelo1600S, como As lanternas "Fafé" do
introduzida em 1938. lanternas traseiras. "Super Fuscao" modelo de 1979.

Figura 2. EdicOes de anos diferentes do automével Volkswagen (Fusca).
Fonte das imagens: https://pt.wikipedia.org/wiki/Volkswagen_Fusca

Na colecdo, além de representar o modelo original e 0 seu contexto socio-historico, cada
peca é distinta das outras, sendo percebida como Unica 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
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e colecionadoras, por seu poder de modificar o status do produto seriado, algando-o & condigéo
de peca Unica e significativa. Por falta de interesse ou condi¢des “nem todas as cole¢des sao
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
o0 que é lembrado, pensado, consciente, torna-se suporte, pedestal, moldura, fecho de sua posse”.
Conscientemente, “colecionar € uma forma de recordacdo 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 presenca 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 prop6e momentos de presenca e auséncia material do produto e seus vestigios.
Porém, a recorréncia dessa pratica resulta na consolidacdo de uma constante marca mental

relacionada ao produto e a tudo que Ihe € associado.

A marca mental € composta por lembrancas de sensacbes e afetos, evocando
sentimentos, emocOes e ideias vinculadas as experiéncias com o produto. Isso implica os
momentos de aquisicdo e uso ou consumo, incluindo até a simples presenca do produto em
certas circunstancias. Por exemplo, a can¢do “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 séo citados diferentes produtos: “chinelo”, “avental”, “ovo”, que foram
selecionados, colecionados e publicados na letra da cancdo, como marcas de uma existéncia

vivida ou imaginada, com forte sentido emocional.

Aspectos socioculturais: colecionismo e Industria Cultural

Os produtos industrializados possuem multiplas varia¢fes de formato, volume, funcao
e tamanho, além de seus mais diversos estilos com diferentes cores, propor¢des, qualidade de
acabamentos e outras variaveis. Por isso, 0 colecionismo de produtos industriais resulta na
reunido dos artigos mais diversos como bonés, bibelés, botons, canecas, chaveiros, chaves,
cinzeiros, canetas, gravuras, bonecos, cédulas, moedas, selos (Figura 3), embalagens,
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miniaturas, flamulas, vestuario, mobiliario, automdveis, filmes, cartdes postais e cameras
fotogréficas, entre outros.

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

Nas primeiras décadas do seculo XX, ocorreu o desenvolvimento acelerado da cultura
industrial que foi demarcado com a hegemonia da producdo em massa de produtos fabricados
em serie e grande escala. Houve a ampla popularizagcdo do consumo de bens industrializados,
inclusive, como consequéncia da massiva comunicacao publicitaria. Assim, a parte ideologica
da cultura industrial foi produzida no contexto da comunicacdo publicitaria e divulgada na
midia de massa. As grandes lojas de departamentos, cujo inicio ocorrera ainda no final do século
XIX, prosperaram no século XX como 0s grandes “templos” ocidentais do consumo
(CHANEY, 1983). Atualmente, as lojas de departamento foram praticamente extintas ou
reformatadas. Mas, em paralelo e posteriormente, houve a popularizacdo de super e

hipermercados, shopping-centers e lojas ou feiras populares de produtos industrializados.

Primeiramente, a justificativa para o investimento sociopolitico e econémico no
progresso da industria foi a ampliacdo do acesso publico aos bens utilitarios. Por exemplo, no
artigo, “Colecdes: 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 e XXI, o mesmo autor comenta que a expansao e a diversificacdo da producao
industrial de produtos de baixo custo passaram a “oferecer bugigangas coloridinhas,
engracadinhas, fofinhas” (Figura 4) para serem colecionadas. “Se a bugiganga for produzida

em edi¢Oes limitadas, como cartdes telefonicos, caird no gosto de colecionadores facilmente.”

(NARLOCH, 2004, p. s/n).
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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 e o colecionismo de “bugigangas” e outros produtos industriais banais,
devido a apreciacdo de suas caracteristicas estetico-simbolicas, evidenciam uma outra instituicdo
socioeconémica designada “Industria Cultural”. Apesar das criticas contundentes de Horkheimer
e Adorno (2002), e 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 colecdes de selos, notas e moedas,
cujo carater historico-documental é inegavel. Mas, na dindmica da industria cultural, a fungéo
pratica dos produtos € secundarizada e o consumo € prioritariamente influenciado por seus
aspectos estético-simbalicos ou ideoldgicos. Em sintese, ja nas primeiras décadas do século
XX, a prioridade da producdo 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 comunicacdo 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 construcao
simbolico-discursiva dos produtos industriais, incluindo aspectos relacionados com Design,
Comunicacdo e Moda. A hipertrofia sensorio-afetiva e simbdlica 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 é comunicado e 0
publico ¢ informado sobre “as complexidades das séries, procedéncia e linhagem dos modelos”.
O conjunto de informagdes complementares compde a marca mental, associando sensacgoes e

imaginacdes, extasiando a percepgdo “que transforma em fetiche 6culos de sol e canetas
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tinteiro, sapatos e bicicletas e quase tudo que possa ser colecionado, categorizado, organizado
e, em Ultima andlise, possuido” (SUDJIC, 2010, p. 6)

A comunicagdo publica e publicitaria dos fabricantes, dos distribuidores ou dos que
comercializam os produtos é basicamente controlada por gestores de Marketing, que em
interacdo com outros administradores e executores definem estratégias e acdes de
relacionamento com o publico em geral e criam condigdes especiais para incrementar 0s
aspectos simbélicos dos produtos. Por exemplo, a criagdo e o uso de rétulos diferenciados que
definem as edi¢des limitadas. Em sintese, o produto permanece o mesmo, mas sua embalagem
apresenta alteracdes temporarias, assinalando a edicdo especial (0 que € mais comum com
relacdo a datas ou periodos comemorativos sejam relacionados a cultura do produto ou ao

contexto socio comercial).

Ha edicBes limitadas comemorativas da prépria historia do produto e da empresa
fabricante ou edicOes especiais de datas e eventos nacionais e mundiais. Além disso, também
sdo realizadas mesclas simbolicas: fabricas e seus produtos patrocinam times de futebol ou
eventos culturais, relacionando afetos e valores simbdlicos diversificados. Tudo isso pode ser
incrementado na oferta de brindes, associando o produto a outros produtos assessorios
oferecidos como brindes. Esses produtos-brinde caracterizam eventos publicitarios de curto ou
médio prazo, cujas séries limitadas aticam o interesse de colecionadores. Enfim, a ado¢do de
recursos e os investimentos na dinamica da industria cultural recorrem também a valorizacao

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 o0 apoio da midia de massa, a dindmica da industria cultural

“transforma arquétipos em estereotipos, estandartizando padrdes de moda por meio da repeticao
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desses modelos até serem consumidos massivamente pela sociedade”. Assim como houve a
denuncia sobre a perda da “aura” artistica na reproducdo técnica (BENJAMIN, 1980),
posteriormente, Abraham Moles (1975) denunciou o engodo industrial na producéo de objetos
kitsch, como simulacros ou imitacbes 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 simulaces eficientes de quase tudo que ja foi projetado. Mas, antes disso, a
presenca massiva dos produtos kitsch nas atividades cotidianas ja havia superado o ideal
estético artistico-artesanal, com a imposicdo de outros padrbes 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 tedricos, como foi descrito no classico

estudo, “Apocalipticos e Integrados”, de Umberto Eco (1984).

Por sua vez, Séga (2010, p. 58) confirma a seducdo e a consolidacdo do produto kitsch
ao assinalar que “a satisfagdo em ter aquele objeto, mesmo sabendo muitas vezes que se trata
de uma imitagéo, torna-se imensa por ele estar proximo ao objeto real”. Isso € ainda reforcado
pela necessidade de identificacdo cultural, uma vez que “com a aquisicdo desse objeto, 0
individuo percebe que estabeleceu uma relacdo de aproximacdo e de interacdo entre ele e a
sociedade de consumo ou sociedade de massa”. Isso resulta no auto reconhecimento do préoprio
individuo, como parte da cultura de consumo, porque “a relagdo de aproximagdo acaba
adquirindo uma caracteristica real para o seu usuario ao notar que estabeleceu uma aproximacao
consigo mesmo”. Consumidores ou usuarios sdo envolvidos desde cedo na fantasmagoria dos
produtos, que é recomposta no momento de sua percepcdo, com a recordacdo de historias e
eventos. Isso afeta sobremaneira a dindmica psicossocial de colecionadores ou colecionadoras
e “as coisas que colecionam tém um significado especial e sdo de facto uma forca cativante e
poderosa” (HARGREAVES, 2014, p. 2).

Concordando com Pomian (1984), o sentido de propriedade e a tendéncia acumulativa
sdo caracteristicas de praticamente todas as pessoas. As particularidades estéticas e o
simbolismo de seres, coisas, objetos ou produtos despertam a curiosidade, o interesse e 0 desejo
de posse. A valorizacdo e a busca por conhecimentos histdricos e cientificos sdo outros motivos

que justificam o colecionismo particular ou institucional. Por fim, ha um mercado
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mundialmente constituido em funcdo da ampla diversidade de cole¢des e do forte investimento

no colecionismo.

Até poucas décadas atrds, viveu-se 0 apogeu da cultura industrial, com o
desenvolvimento e a consolidagdo da industria cultural. A mentalidade industrial foi superada
na era digital, mas, compor, contar e ilustrar historias sobre produtos e servicos continua atual.
Por isso, a dinamica de valor da industria cultural é renovada e persistente em areas como

Publicidade e Branding, entre outras.
Consideragdes finais

A condensacao do espaco e do tempo no conjunto das coisas selecionadas e preservadas
como pecas de uma colecédo sintetiza a finalidade do colecionismo ocidental moderno. No
percurso entre os séculos XVI1 e XVIII, desde a consolidacdo do ideario renascentista até a
época do Iluminismo, priorizou-se nas cole¢des a condensacéo do espaco, reunindo exemplares
da realidade das terras distantes do nucleo europeu. Depois disso, houve o maior dominio
geografico-espacial, principalmente devido aos meios de transporte a vapor desenvolvidos no
século XIX, também foram efetivadas as instituicdes publicas como acervos e museus que, sem
desprezar a geografia, priorizou o carater histérico e a condensacdo do tempo, com colecdes

que enfatizaram os registros de epocas anteriores.

No século XX, a consolidacdo da industria com a fabricacdo de produtos seriados em
grande escala trouxe o0 avanco e a diversificacdo da producéo possibilitando a popularizacéo do
acesso a bens de consumo para uso cotidiano mas ainda persiste com forca o colecionismo de

pecas exdticas de lugares distantes e de registros historicos mais ou menos antigos.

A vigéncia da producdo industrial ultrapassa a dimensdo secular; tempo suficiente para
gue os produtos industriais sejam também registros historicos. Colecdes de produtos como
selos, moedas e outros, cuja origem das pecas pode anteceder em muito tempo o inicio da
producdo industrial, ressaltam seu longevo legado historico e amplo espectro geogréafico e
cultural. Por fim, por serem produtos comumente emitidos e gerenciados por poderes
oficialmente instituidos ha a solenidade e a relevancia sociopolitica nesse tipo de colecionismo
bem como no de colecBes de canetas tinteiro ou de maquinas fotogréaficas, considerados

relevantes no contexto historico-social. Diante disso, ressalta-se como mais curioso o grande
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namero e a diversidade de colecbes de produtos industriais aparentemente banais, como

chaveiros, canetas, embalagens, brindes e outras “bugigangas”.

Para além da motivacdo pessoal e compulsiva, procurou-se neste artigo refletir sobre o
colecionismo de produtos banais ou irrelevantes na relagdo entre os aspectos subjetivos das
pessoas consumidoras e colecionadoras e a dindmica ideolégico-publicitaria da inddstria
cultural. Tratou-se da valorizacdo dos atributos estético-simbdlicos dos produtos que ocorreu
no século XX e ainda persiste neste século XXI e que caracterizou o consumo de mercado, cujo
cotidiano é marcado com o intenso convivio e vinculo entre as pessoas e 0s produtos. As marcas
mentais dos produtos influenciam o comportamento das pessoas e atuam simbolicamente em
diferentes amplitudes. Ha repercussdes coletivas em ambito global, regional, nacional ou local;
contudo, o principio de atuagdo dos produtos é pessoal, ocorrendo primeiramente no ambiente

individual ou familiar para por sua vez influenciar a dindmica coletiva.

As historias divulgadas na comunicacdo publicitaria e a fisicalidade do produto
precisam ser particularmente percebidas e consumidas pelas pessoas para marcarem suas
mentes, posto que a marca mental do produto é pessoal, produzida no &mbito particular de suas
memo©rias e identificacdes. Além das possiveis funcdes praticas dos produtos, as mensagens
comunicam e ressaltam sua aparéncia (“Agora com nova embalagem!”, “Um formato mais
pratico e moderno!” ou “Novas cores para colecionar!”) e qualidades simbolicas estabelecidas
no proprio discurso publicitario (“Com nova formula e ainda mais potente!”, “E o preferido das

pessoas sofisticadas!”, “Produto moderno e atual”, “Seja feliz agora!”).

Envolvidos por histérias pessoais e comerciais, 0s produtos expressam e representam
complexa fantasmagoria e, muitas vezes, o acervo estético-simbdlico define sua existéncia sem
propor qualquer finalidade pratica. Continuamente, é construido e consolidado seu culto nos
espacos pessoais e sociais, configurando mitos e ritualizando modos de consumo ou
conservacdo. A valorizacdo da estética industrial e a fantasmagoria dos produtos industriais

embacam a percepcdo da banalidade de grande parte do que foi e continua sendo fabricado.

A superacdo da hegemonia industrial mais atual deu-se através do suporte de seus
produtos na realidade digital online reunida como cibercultura sustentando ainda a forte
tendéncia de as pessoas serem direta ou indiretamente influenciadas pela cultura industrial.

Com a Era digital as cole¢bes de produtos industriais ja existentes permanecem e outras
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semelhantes provavelmente continuardo a ser constituidas porque o colecionismo € parte da

caracteristica da historia ocidental e da sociedade de mercado ou consumo.
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