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RESUMO

Ao longo do tempo os espagos museoldgicos sofrem transformagdes que geram
consequéncias. A presente pesquisa tem como proposta investigar uma possivel resultante dessas
transformagoes, que € a expansao das lojas de museus e o aumento de outras formas de consumo
nos ambientes reservados para a arte. A criacao de lojas e tantos outros agregados, como cafés e
restaurantes tem aproximado o museu cada vez mais das praticas de consumo que sdo comumente
associadas a outros locais, como shoppings e centros comerciais, lugares onde a experiéncia dos
visitantes estd mais associada com o consumo de servigos ou a aquisi¢do de produtos. Tendo o
MASP como local de referéncia, a pesquisa se debrugara acerca de como o museu vem introduzindo
essas novas praticas e comega a ofertar aos seus visitantes objetos como T-shirt’s em parcerias

com grandes marcas.

Palavras-chave: Arte. Consumo. Museus de arte. Moda.



ABSTRACT

Over time, museum spaces undergo transformations that generate consequences. This
research aims to investigate a possible result of these transformations, which is the expansion
of museum stores and the increase in other forms of consumption in environments reserved for
art. The creation of stores and many other additions, such as cafes and restaurants, has brought
the museum increasingly closer to consumption practices that are commonly associated with
other locations, such as shopping malls and shopping centers, places where visitors’ experience
is more associated with consumption. of services or the acquisition of products. With MASP
(Sao Paulo Art Museum) as a reference location, the research will focus on how the museum
has been introducing these new practices and begins to offer its visitors objects such as T-shirts

in partnerships with major brands.

Keywords: Art. Consumption. Art museums. Fashion.
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INTRODUCAO

Pensar sobre o espago museologico ndo tem sido tarefa exclusiva dos envolvidos
diretamente com a questdo. Além de musedlogos, criticos de arte ou curadores, arquitetos,
historiadores, bem como especialistas e entusiastas enriquecem a literatura se dedicando a
problemas relacionados aos museus de modo amplo. Alguns destes autores nos auxiliam na
investigacdo, ainda assim, existem lacunas que podem ser tratadas como relevantes. Desde os
espagos publicos até os privados ha uma vasta quantidade de investigagdes que se ocupam com
0 museu em si, com seus acervos, ou até com seus idealizadores, mas pouco se tem visto sobre
as transformagdes que os museus vém sofrendo ao longo do tempo, modificagdes que ocorrem
em decorréncia do aumento das praticas de consumo relacionados ao espago do museus. Devido
a 1ss0, sobre nds, recai a problematica de uma bibliografia sobre o assunto que seja atual, o que
nos faz revisitar e dar énfase a reflexdo sobre o fato de que ndo existe nenhum debate em torno
do museu que também nao seja um debate em torno da ideia remanescente de historia da arte.
(BELTING, 2003, p.174) Visando romper com esse paradigma, a investigacdo busca observar
0 que ocorre em paralelo a arte, aos museus ¢ a historia da arte. Algo que acaba passando
despercebido, mesmo com vastas modificagcdes econdmicas, culturais e sociais que ocorreram
ao longo do século XX e continuam em curso. E importante ressaltar que, sendo o nosso foco
0 consumo, a bibliografia sobre as modificagcdes que ocorrem nos espagos museoldgicos se
relacionam mais com o tema, quando ndo, as mesmas contribuem de forma significativa para
o0 assunto, ainda assim, perspectivas atuais sobre o tema se mostraram escassas, dificultando a
pesquisa, porém nao evitando a sua realizagao.

A necessidade de modernizagdo das grandes cidades que se estabeleceu como uma
tendéncia ocidental e se estendeu do inicio até a metade do século XX, culminou na cria¢ao
de museus de arte com tematicas variadas ¢ o0 MASP (Museu de Arte de Sao Paulo Assis
Chateaubriand), ¢ um deles. As vanguardas artisticas que aparecem dentro deste recorte
temporal e que romperam com a arte cldssica, também podem ser compreendidas como um
fator gerador de necessidade para o surgimento desses novos espagos museoldgicos, €, por nao
se enquadrarem dentro da proposta artistica académica ou dos modelos mais antigos de museus,
reivindicaram seus espacos. Antigos museus, que sdo instituicdes mais responsabilizadas
pela guarda de uma dada histdria, seja através de uma composi¢do dum acervo relacionado
a arte cldssica ou através da reunido de um conjunto de artefatos ancestrais. Como exemplo
de modelo museolodgico antigo e aqui referido, tem-se 0 MAPRO (Museu Mariano Procopio)
na cidade de Juiz de Fora — Minas Gerais, fundado em 1915, ou, também os museus que se

servem de uma arte que nasceu antes deles (BELTING, 2003, p. 36). Os novos museus estdo em
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constante evolugdo, que moldam os seus espagos, os preparando para receber o que esta por vir.
Os novos museus, que muitos dos autores tratam em seus trabalhos, ndo sdo necessariamente
0s “novos museus” que penso estarem surgindo, esses novos museus, enquanto institui¢oes,
sabem que os individuos valorizam bens de consumo, o que gera novas fungdes para a arte.
Este ¢ um pensamento que nos aproxima e pode nos dar uma amostra sobre a ideia de que, nos
museus de todo o tipo que se multiplicam, cada coisa €, de fato, estética e adquire um “valor
de exposi¢ao” no lugar dos valores rituais ou funcionais. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p.
31). Novos museus, como novos valores. Novos valores distantes até do conceito de museu,
definido durante a Conferéncia Geral, realizada pela ICON em 2022, na qual se estabeleceu o

que de fato seria um museu;

Um museu ¢ uma instituicdo permanente, sem fins lucrativos e ao servigo
da sociedade que pesquisa, coleciona, conserva, interpreta e expde o
patrimonio material e imaterial. Abertos ao publico, acessiveis e inclusivos,
os museus fomentam a diversidade e a sustentabilidade. Com a participacao
das comunidades, os museus funcionam e comunicam de forma ética e
profissional, proporcionando experiéncias diversas para educacdo, fruicdo,
reflexdo e partilha de conhecimentos. (C.G ICON, 2022)

Capazes de absorver variados estilos de arte mas principalmente o novo fazer artistico,
novos modelos de museus vem surgindo, em conjunto com as transformagdes que o mundo
contemporaneo vém impondo sobre as antigas instituicdes museologicas, fazendo com que
as institui¢des adotem praticas que ndo sdo comuns aos espagos reservados para a arte. Sao
modificagdes que comecaram a aparecer ao final do século XX e tem firmado novas vocagdes
para os museus a partir do inicio do século XXI. A adocao de praticas voltadas para o consumo
comercial dentro dos espagos de museus ¢ uma dessas a¢des. Quais fatores vém determinando
essa virada de posicionamento das instituicdes museoldgicas? Os espacos museoldgicos, lugar
onde as pessoas se relacionam com os objetos que compdem o acervo dos museus, tém se
transformado em algo cada vez mais semelhantes a espacos de consumo para além da arte. Bens
produzidos com uma tematica derivada da produc¢ao artistica, que antes eram coadjuvantes no
territorio, ganham espacgo onde o objetivo inicial e primordial era o consumo da arte. A partir
desses sintomas, a corrente pesquisa busca investigar como este fendmeno tem se estabelecido,
visando compreender como locais antes reservados exclusivamente para a arte, tem se convertido
em ambientes de carater amplo, onde varios tipos de consumos, a certa medida controversos em
fun¢do, passam a coexistir convenientemente no mesmo local.

Se pensarmos numa virada global, devemos atentar sobre a modernizac¢ao das cidades
ocorrida no pos Segunda Guerra. Importante refletir sobre um ponto central, a influéncia da vida

cotidiana sobre a arte ou ao contrario, a arte sobre a vida cotidiana. Essa reflexdo pode gerar
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varias discussdes. Uma discussdo sobre o assunto poderia ser feita através do Expressionismo
Abstrato, demarcagdo temporal artistica que representou uma transferéncia do centro de
referéncia da arte mundial, antes localizado na Europa para os Estados Unidos. Movimentos
como o Expressionismo Abstrato exigiram seus espacos e foram atendidos, passando a expor no
MoMA e no circuito internacional (BUENO, 1999, p. 143). Novos museus surgiram em conjunto
com a modernizacdo dos grandes centros, apds a Segunda Grande Guerra e se seguiram, por
meio de grandes mecenatos como os de (Marguerite) Peggy Guggenheim e Francisco de Assis
Chateaubriand Bandeira de Mello.

Falar sobre novos museus ap0s virada do pds Segunda Guerra, partindo de uma vertente
artistica prenderia a pesquisa em um local no tempo, ndo permitindo uma real reflexdo sobre
o problema central, que ndo cessa de evoluir. A intersec¢cao entre 0 mundo do consumo de
arte e 0 consumo externo a esse universo. Novos museus ¢ um termo complexo, carregado de
sentidos. Ap6s a utilizacao do termo, podem surgir divagagdes sobre o espago arquitetdnico, dos
museus em geral, especialmente os surgidos no pos Segunda Guerra, como o MASP, o Museu
de Arte Moderna do Rio de Janeiro ou o Museu Guggenheim Bilbao. Entretanto, ao introduzir
o termo “novos museus”, me refiro a novos posicionamentos, novas tomadas de decisdo, que
modificam a estrutura espacial das instituigdes, € modificam primordialmente o papel cultural
e o posicionamento do museu diante dos seus visitantes. A dedicacdo das instituicdes com
o comércio, dentro das instituicdes amplia o carater socioecondomico, posicionamento de tal
caracteristica, acarreta em mutagdes fisicas, mas também poderdao modificar e ampliar as fungdes
e percepcdes sobre o local. Uma vez que o museu instala restaurantes, implementa lojas e ou
oferece suas instalagdes para grandes eventos, promovidos por terceiros, temos definitivamente
a ideia de um novo museu. A arte, ainda ndo pode se auto reproduzir, mas pode ser reproduzida
por terceiros. Assim, um objeto de pesquisa interessante para essa investigagao se torna um de
seus reprodutores, o0 museu. Por ser um museu atemporal e referéncia mundial, centro cultural,
o MASP se tornou um dos objetos centrais da pesquisa, devido as possibilidades de respostas
que a analise da institui¢do poderia oferecer.

O MASP ¢ um museu internacionalizado que esteve sob a mesma dire¢ao durante
quarenta e cinco anos. Durante este periodo houve pouca modificagdo significativa na direcao
de uma aproximagdo com praticas relacionadas com o universo do consumo para além da
experiéncia artistica dentro do espago museoldgico. De certa maneira, este novo consumo
aqui abordado, pode ser compreendido como uma amplificagdo da experiéncia da arte para o
publico que visita a instituicdo museal. Em visita ao Centro de Pesquisa do MASP puderam
ser apreendidas algumas tentativas de evolucdo neste sentido, mas algo bem distante de outras

instituigdes com a mesma importancia ou carater semelhante ao do MASP pois, os arquivos



12

disponiveis que foram analisados, sugerem que a institui¢do pouco avancou neste sentido,
enquanto outros museus também considerados internacionais ja vem se ocupando de praticas
além das comumente associadas com ao espago museologico de maneira concreta, desde a
década de 1980. O MoMA em Nova lorque, comercializa produtos associados ao seu acervo
que vao além dos bibelds, como moveis, em sua loja fisica, a MoOMADESIGNSTORE, desde
1989. A adocdo de pequenas medidas, como surgimento de lojinhas, criacdo de restaurantes,
aos poucos vai eclodindo nos museus como um sintoma de algo maior que busca se estabelecer.

Ao longo do tempo estes sintomas vém se intensificando, outras institui¢cdes tradicionais,
e com estilos artisticos variados, como o museu francés do Louvre vem firmando parcerias
com grandes marcas internacionais para a confec¢do e comercializagdo de vestudrio e outros
itens relacionados ao acervo do museu. Ha pouco tempo, ao fim de uma visita no MASP,
saindo do saldo de exposicodes o visitante poderia se deparar com um pequeno mas nao pouco
significativo, stand de vendas, que ofertava uma T-shirt de uma renomada marca de roupas,
T-shirt, que estampava uma obra de arte de uma reconhecida pintora brasileira. A colaboracdo
entre MASP e a marca, além de ofertar um produto para os visitantes, oferecia para a marca
de roupas o espago museoldgico. Por que o uso do termo “T-shirt” dentro da pesquisa e nao
camiseta? Primeiramente, pela questdao da palavra T-shirt ter uso universal e entender-se por
T-shirt, uma “camiseta” que possui a modelagem!l baseada em uma letra T maituscula. T-shirt,
neste caso, se torna o termo mais apropriado, devido ao fato de que a denominagdo, camiseta,
esta relacionada com uma vasta gama de sentidos, por representar varias op¢oes de modelagem.
Optaremos, portanto, por inserir a expressao T-shirt dentro desta proposta. Antecipo, que este
tema sera abordado de forma mais profunda no segundo capitulo.

Lojas de museus nao sao novidades, mas ao contrario das pequenas lojas que tinham
por funcdo ofertar os antigos artigos, que possuiam carater de lembranga e semelhantes aos
bibelds, as novas lojas ja oferecem produtos como as T-shirt’s, em associagdo com grandes
marcas, pegas mais ligadas a conveniéncia comercial. A oferta de artigos ¢ mais ampla e rompe
com o passado, pois os novos artigos deixam de ser meras lembrangas e passam a ter maior
protagonismo dentro e fora do espaco. T-shirt’s sdo vestimentas que transitam além do pessoal,
circulam nos meios publicos e agora, por meio da reprodutibilidade técnica, elas estampam
obras resguardadas pelos museus, dando visibilidade a arte e a0 museu, mas também podem ser
uma possivel ferramenta de divulgagdo para as marcas parceiras.

Entendemos este evento como sinal de que novas praticas comecam a ser adotadas pelo
museu. Atitudes que possivelmente podem levar o MASP para a mesma dire¢do que outras

instituicdes museais internacionais t€ém seguido, praticas que colocam experiéncia dos visitantes

! De acordo com Wong: Modelar consiste, essencialmente, em confeccionar uma forma [...]



13

e consumo de arte no mesmo ambiente que oferece consumo de bens que tem por caracteristica
a reprodutibilidade técnica e servigos focados no entretenimento.

Esse fator estimulou a pesquisa, € nos apoiou na busca por uma compreensao mais
profunda, desse fendomeno de aproximagdo crescente e cada vez mais comum dos espagos de
museus com as marcas e por consequéncia o mundo do consumo comercial.

Com o surgimento de parcerias e novos modelos de lojas dentro dos museus, problemas
inéditos também surgem, devido a isso, uma investigacdo do interior e exterior do espago
museologico se fez necessaria. Compreender o contexto historico que fomentou a concepgao
do MASP, sua importancia historica como patrimonio dentro da cidade e compreender o espago
fisico do museu enquanto territorio, como forma de elucidar o que atrai o interesse das marcas
por esse determinado espago.

A forma como os museus sdo compreendidos pelos visitantes ¢ algo que pode ser
mensurado, e a visita do individuo ao museu pode ser algo de carater pessoal. Apesar deste fator
relevante, a vigente pesquisa nao se ocupa deste quesito. Nao obstante, os museus t€ém-se ocupado
com a dificil tarefa de agradar seus visitantes. Dessa forma, criam-se cafés, restaurantes e espagos
de convivéncia, fazendo com que as pessoas passem mais tempo dentro dos museus, algo que
transforma estes visitantes em usuarios do espago, complementando a ideia da loja, que transmuta
visitantes em consumidores, enquanto os produtos oferecidos dentro dessas lojas replicam as
obras de arte como cdpias baratas.

Pontos considerados na investigagao; o MASP na qualidade de espaco fisico, para entender
o contexto do museu, as influéncias e/ou os influentes que tornam possiveis as conexdes entre o
mundo do consumo de arte e o universo de consumo, considerando aquilo que pode ser comprado
sem o status de exclusividade, conexao que pode contribuir para a geracdo de uma nova estrutura
no espaco reservado para a arte; a T-shirt, enquanto peca chave dentro desta mudanga, como
componente fundamental no interior deste novo ambiente museoldgico, sua histéria e seu poder
como simbolo de comunicagdo; e, as novas lojas de museus, que ganham protagonismo como
uma extensdo para a experiéncia do visitante, através da oferta de objetos que reproduzem as
diversas obras de arte que fazem parte do acervo dos museus.

As pesquisas sobre arte t€ém se ocupado deste universo de maneira focada, trabalhos
sobre diversos artistas, estilos artisticos, vanguardas e cole¢des vém sendo produzidos em
grande quantidade, mas de certa maneira, o que se percebe de comum nesses trabalhos ainda
¢ uma grande resisténcia em atentar para determinadas modificagdes que vém surgindo em
relevantes museus de arte.

Em 2019, uma colaboragio entre a marca fabricante de roupas, Osklen ¢ 0 MASP permitiu

que a marca oferecesse em um stand de vendas dentro do museu, com T-shirt’s estampando algumas
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obras selecionadas da artista Tarsila do Amaral, que tinha suas obras em exposi¢do dentro do espago.
A percepgao de que a exposi¢ao em cartaz no museu se dava para a marca como uma possibilidade
de autopromocao apareceu como uma oportunidade para a investigagao desse novo fendmeno, que
faz com que o consumo da arte e o consumo comercial de produtos dividam o mesmo lugar, onde a
atividade de um pode estar complementando a acao do outro.

Pelo objeto oferecido dentro do MASP se tratar de uma T-shirt, a importancia de uma
investigagcdo sobre esse novo processo, de intersecdo entre o mundo da arte ¢ o mundo do
consumo, se faz ainda mais indispensavel. Podemos acrescentar que a T-shirt € uma peca de
vestuario, ¢ historicamente o universo da moda se coloca como o que mais tém se aproximado
do mundo da arte. Em consonancia, durante a trajetoria da institui¢do, o MASP ndo cessou de
promover atividades que incluissem a moda em seu portfolio. Bonadio (2014) evidencia as a¢des
do museu relacionadas a moda. De acordo com a autora, ainda na primeira fase do museu, tem-se
a formagao de uma Sec¢do de Costumes, a realizagao de dois desfiles de moda nas instalagdes do
museu, a producao de uma colecao de moda nas oficinas do IAC, com vistas a comercializagao, e
a publicacdo de alguns textos na revista Habitat em prol do desenvolvimento de uma identidade
para o design de moda no Brasil (BONADIO, 2014, p. 44). Na atualidade, a aproximacao entre
museus e moda, pode ser evidenciada quando desfiles de moda de grandes grifes como Salvatore
Ferragamo no Museu do Louvre em 2012, e da Louis Vuitton no Museu D’Orsay em 2022,
demonstram que esta aproximacao tem sido uma atividade cada vez mais densa.

Na moda atual, nos deparamos com a presenga constante das T-shirt’s como indumentéria
de muitas pessoas, seja no ambiente de trabalho, nas horas de lazer ou em quaisquer outros locais.
As T-shirt’s surgiram como pega casual na década de quarenta. Inicialmente, inserida em diversas
midias sob contextos diferentes, a peca passou a ser compreendida como uma vestimenta que
denotava liberdade. Ressalto que o culto auma estética jovial ou a cultura daquilo que € considerado
jovem, se instalou a partir da primeira metade do século XX, se estendendo da politica, através
de movimentos politicos até a produgao cultural de massa. A inser¢ao dos jovens em momentos
cruciais para a humanidade torna possivel compreender a autonomia adquirida e a capacidade da
nova camada de gerar influéncia. E, portanto, no periodo entre guerras que vemos aflorar mais
fortemente este interesse pelo jovem, principalmente pela propaganda fascista e nazista da época
(KIEFER, 2013, p. 31). De acordo com Kiefer, o sentimento de adoracdo ao jovem se inicia

durante a Primeira Guerra Mundial. De acordo com Eric Hobsbawm:

A nova “autonomia” da juventude como uma camada social separada foi
simbolizada por um fendmeno que, nessa escala, provavelmente nio teve
paralelo desde a era romantica do inicio do século XIX: o heroi cuja vida
e juventude acabavam juntas. Essa figura, antecipada na década de 1950
pelo astro de cinema James Dean, foi comum, talvez mesmo um ideal tipico,
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no que se tornou a expressao cultural caracteristica da juventude — o rock.
(HOBSBAWM, 1995, p. 253)

A autonomia adquirida pelo “jovem”, o torna capaz de gerar influéncia, desta forma, a
T-shirt conquista primeiramente as camadas compreendidas como mais jovem das sociedades e
posteriormente ganha popularidade, estendendo a sua gama de usudrios, passando a fazer parte
definitivamente, do guarda-roupa de adultos, idosos e criancas. A T-shirt ¢ hoje uma das pecas
de vestuario mais comercializadas no mundo e, ao longo do tempo tem se mostrado valiosa,
apresentando diversas informagdes quando se trata da difusdo de ideias pessoais, sociais,
comerciais e também politicas. A camiseta desempenha uma fungao antes associada ao chapéu,
a de identificar instantaneamente a posi¢do social de um individuo. Ao contrario do chapéu no
século XIX, que sinalizava (ou ocultava) o status de classe social, a camiseta fala de assuntos
ligados a ideologia, diferenga e mito: politica, raga, género e lazer. (CRANE, 2006, p. 348-349)
Hipoteticamente, museus sempre mantiveram seus ambientes sacralizados, ao contrario dos
movimentos disruptivos que tem acompanhado a moda ao longo da sua trajetoria desde os anos
1950. Apesar dos universos distintos apresentarem cada um as suas peculiaridades, como uma
espécie de heranca do modernismo, estes dois universos aparentemente tem demonstrado maior

aproximacao. Segundo Gilles Lipovetsky:

N

A integracdo modernista de todos os assuntos e materiais, no campo nobre
da arte corresponde, agora, a dignificagdo democratica dos jeans délavés,
dos pulls puidos, dos ténis gastos, dos trastes retrd, dos grafismos cOmics
das T- shirt’s, dos andrajos, do “look clochard”, das derivacdes high-tec.
(LIPOVETSKY, 2011, p. 140)

Assim como a arte atravessou um processo onde tudo pode passar a ser compreendido
como arte, a moda atravessou um processo semelhante e tudo pode passar a ser compreendido
como moda, e a presente pesquisa se dispde a compreender e a esclarecer novas questdes
que agora surgem, como o processo de consumo dentro do ambiente museolégico no qual a
moda tem papel fundamental. A investigagao se faz importante e utilizard como suporte algo
de grande interesse dentro das pesquisas académicas que sdo as vestimentas dando énfase a
T-shirt, peca de roupa que ainda possui uma lacuna dentro da literatura académica. A urgéncia
de uma reflexdo sobre esse novo molde de instituigdo museologica, que utiliza processos
de reprodutibilidade técnica das proprias obras de arte que resguarda, poderd auxiliar numa
melhor elucidagdo dessa nova forma de reprodugdo e comercializagdo da cultura.

Observamos que assuntos que envolvem institui¢des museologicas, moda e consumo,

ainda sdo pouquissimos debatidos. Esse motivo ressalta a relevancia da investigacdo, pois a
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escassez de material sobre o tema demonstra que a aproximacao entre instituigdes museologicas
€ as marcas, apesar de inerente, ¢ um processo que comeca a se estabelecer de forma silenciosa
e pouco perceptivel para a pesquisa académica. O fendmeno da venda da réplica de imagens
das obras artisticas dentro das lojas dos museus como uma nova forma de fazer cultural para as
massas envolve através da reprodutibilidade ¢ uma circunstancia que enriquece o ineditismo da
questdo e torna propicia a investigacao.

A presente dissertacao tem como objetivo compreender o processo de aproximacao entre
os espagos museoldgicos e o mundo do consumo comercial além da arte, utilizando o MASP,
as T-shirt’s e a questdo da reprodutibilidade técnica de Walter Benjamin como ferramentas
centrais dentro desta investigagdo, considerando uma provavel diferenca e a distancia entre as
pecas antes oferecidas nos museus, compreendidas como souvenirs ou bibelds € a nova gama
de produtos que as novas lojas de museus disponibilizam, através de parcerias com grandes
marcas, circunstancia que pode mudar o sentido das novas mercadorias ofertadas aos seus
visitantes, além de possivelmente agregar valor para as marcas. Através dessa compreensao
visamos desmistificar as novas praticas museoldgicas que tem se tornado algo cada vez mais
comum dentro dos territorios dos museus, que sdo as extensdes dos seus territorios através da
criacdo e do aumento do protagonismo das lojas de museus.

Como objetivos especificos investigamos o contexto em que se deu a concepgdao do MASP,
como o periodo historico e as forgas que culminaram na sua existéncia. Identificamos o papel das
T-shirt's como objetos protagonistas dentro das lojas de museus, considerando o potencial dessa
vestimenta como objeto de comunicacdo e popularizagdo para as marcas e os museus. Por fim,
buscamos analisar as relagdes entre a arte e a moda, como uma forma de interpretar a crescente
reproducao das obras de arte, que surge da interse¢ao entre essas duas areas.

O tema que compde a investigacdo esta subdividido em trés objetos, o MASP, a T-shirt
e as lojas de museus (e a questdo da reprodutibilidade). Para cada objeto, primeiramente foi
pensada a area do conhecimento que mais o contemplasse, de modo a atender a necessidade de
cada um desses objetos dentro da pesquisa; arquitetura, historia e museologia para compreender
a constituicdo e o espago fisico do MASP, moda e sociologia para identificar o papel da T-shirt;
como objeto de aproximagdo entre marcas € museus, € para as lojas de museus; arte, moda e
filosofia, de maneira a desmistificar esse apéndice nos novos espagos museologicos.

No capitulo 1, investigamos a questdo do Museu de Arte de S3o Paulo Assis
Chateaubriand (MASP), desde a sua idealizagdo, construcao até a sua inauguracao e o inicio
de suas atividades. No capitulo 2, abordamos a questdo do consumo nos espagos de museus,
tendo a T-shirt como ponto fundamental para compreendermos como tem se dado as relagdes

comerciais ¢ de consumo dentro das instituicdes museoldgicas. No capitulo 3, sera exibido
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um panorama a partir das informagdes trabalhadas nos capitulos 1 e 2 juntamente com novos
elementos relacionados a novas praticas relacionadas ao consumo. Poderemos tornar mais
evidente o perfil que os museus vém assumindo.

A partir do tema da pesquisa, O museu e a T-shirt: As lojas de museus e a reprodutibilidade
das obras de arte, houve anecessidade de criar um recorte para permitir um melhor aproveitamento
do material que surgisse como resultado da investigagdo. Desta forma, o recorte foi feito com
base na motivagdo geradora da pesquisa. Como a razao para investigar a relagdo entre os espacgos
museologicos e o consumo se deu a partir do Museu de Arte de Sao Paulo, naturalmente surgiu
a necessidade de localizar o MASP dentro do projeto. Posto isso, a institui¢ao foi definida como
um objeto a ser investigado, também pelo fato de existirem vérios tipos de museus e de forma a
afastar a referéncia genérica que o uso do termo museu causaria dentro do trabalho.

Inicialmente, um levantamento bibliografico foi realizado, textos que se relacionam com
o tema foram reunidos a fim de obter melhores resultados. Autores como Walter Benjamin, Gilles
Lipovetsky e Jean Serroy fazem parte desta bibliografia. Uma visita presencial ao centro de pesquisa
do museu foi realizada e um conjunto de arquivos do MASP foram reunidos e registrados por meio
de fotografia digital, os mesmos foram analisados, bem como as informagdes uteis a investigagao
sobre a histéria do museu, contidas nesses documentos encontrados no acervo da instituicao foram
introduzidos no texto sempre que necessario, com o objetivo de alcangar informagdes sobre 0s
contextos gerais que envolvem a pesquisa; Por que o museu foi criado e qual era a proposta dos
atores sociais envolvidos na concepgao do museu? Qual era o contexto economico da época? O
periodo histérico e as forcas que culminaram na sua existéncia poderiam demonstrar se 0 MASP
¢ o tipo de museu internacionalizado com caracteristicas capazes de transmuta-lo no novo modelo
de espagco museoldgico, com praticas que associam cultura e consumo comercial dentro do
mesmo ambiente. Possiveis informagdes sobre essas questoes foram compreendidas como dados

importantes e foram obtidas por meio desta metodologia.
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1 MASP: UMA CONTEXTUALIZACAO NECESSARIA

E importante pensarmos sobre uma questio nevralgica dentro do mundo da arte que
pode destacar a importancia do museu, que ¢ a fungdo da arte. Inicialmente, dois pontos devem
ser colocados no inicio deste capitulo, narrativas de possiveis funcionalidades atribuidas a arte,
o substantivo que dé sentido a existéncia do museu. Uma das fun¢des ¢ mais romantizada,
que se relaciona com o individuo e sua experiéncia diante de qualquer forma de arte, como a
citada por Ernert Fischer, a arte como uma forma de o “homem” alcancar a plenitude. A visao
de Fischer ndo ¢ absoluta e, como poderemos compreender na medida em que as informagdes
sdo assimiladas, essa percep¢do romantica da arte ¢ a que mais se deturpa, considerando as
formas como o consumo avanga sobre os espacos de arte. Segundo o autor, “A arte ¢ o meio
indispensavel para essa unido do individuo como o todo; reflete a infinita capacidade humana
para a associagdo, para a circulacao de experiéncias e ideias.” (FISCHER, 1987, p. 13) Ainda,
para o autor, a arte vai além de uma visao romantizada, adquirindo uma funcao social, de
maneira a tornar coletiva a individualidade dos sujeitos. Assim, podemos assimilar um ponto
de vista que coloca a arte em um lugar de essencialidade, inerente a existéncia humana, a arte
com carater coletivo e que possui a capacidade de tornar grupal a experiéncia e as criagdes
individuais. Essa tonica, que apresenta um carater coletivista, refor¢a a ideia de fungdo para a
arte e também pode facilitar um pensamento sobre a possibilidade de utilidade da arte.

Em consonancia com a conclusdo aqui anteriormente explicitada, sobre o pensamento
de Fischer, a respeito de uma funcao para a arte, que nos conduziu ao tema de utilidade da arte,
temos que, no Brasil, a visdo e a politica voltada para o social estd mais associada ao patrimonio
publico e a regéncia estatal, onde as politicas do setor museal se fazem pelo Instituto Brasileiro
de Museus por meio de uma politica nacional, aborda como um ponto primordial, a questao
politico social. Cuidar e preservar o patrimonio, sao alguns dos pontos que podem estar muito
mais associados com utilidade da arte e o que se pode fazer por meio da arte. A funcao da arte
¢ possivelmente ser um produto util, que pode corresponder ao carater ou aos objetivos de

determinada instituicdo museoldgica. Na Politica Nacional de Museus, consta que;

Ainda que a Politica Nacional de Museus tenha sido lancada como um
documento, avaliado e amparado pelo Estado republicano, o segredo do seu
funcionamento esta no seu carater de movimento social, de agdo que extrapola
as molduras politicas convencionais. (PNM, 2003, p. 22)

O espaco de museu publico podera ter suas funcdes relacionadas com pretensodes sociais
do estado que o rege. Dentro de um modelo que oferta aos museus publicos certa liberdade

em relagdo as convengdes estabelecidas, tem-se ampliadas as possibilidades para que o museu
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busque meios de complementar seus déficits de cunho administrativos, isso refor¢a o carater
de autonomia do museu publico mas ndo o distancia do seu carater politico-social inicial. Para
Figurelli, o museu, sendo criado pelo ser humano acaba exercendo seu papel de ferramenta, que
visa desempenhar um compromisso que esteja relacionado com o seu criador (FIGURELLI,
2012, p. 44). Neste ponto, retornando ao aspecto inicial de fun¢do da arte, como uma forma
para o individuo experienciar ideias, considerando o museu como intermediador entre objeto
de arte e individuo, a arte estara colocada em segundo plano, quando vinculada a institui¢ao
museologica. O museu se torna protagonista na organizagao das agdes, sao as instituigdes que
organizam exposi¢des ou mostras. Desta forma, a arte fica em segundo plano. E pelo museu que
as artes serdo reproduzidas, para que o museu cumpra sua fungao.

Distante desta primeira perspectiva de func¢ao da arte humanizada, o outro ponto em relagao
auma funcao da arte, ¢ mais racional, j& que atende ao modelo capitalista. Uma funcdo para a arte
mais relacionada com um objetivo concreto, ¢ semelhante ao ideal de funcionalidade proposto
por Fischer, mas ao contrario do social que permite a plenitude (FISCHER, 1987), a fungao se
aproximara mais de uma liberdade comercial. A arte comeca a ser substituida pelo fazer artistico e
pela espetacularizagao que a tange, como a midiatizag¢@o do processo de criagao dos artistas e tudo o
que possa ser produzido a partir das obras de arte. Para Lipovetsky e Serroy, dentro deste ambiente
a funcdo da arte a aproxima mais do universo da moda. (LIPOVETSKY; SERROY, 2016, p.113).
Para os autores, arte ¢ comércio se encontram e ndo ha mais diferenciacdo. Essa caracteristica,
amplia a possibilidade da instituicdo museologica para além do fazer social vinculado ao estado,
possibilitando maior aproximagao de instituicdes museoldgicas com as organizagoes privadas. O
museu de carater autbonomo tem seus objetivos associados ao seu autogoverno. Ainda que haja
uma aproximacao com um sentido de fungdo social ou com uma politica social, a instituicao

museoldgica privada terd maior amplitude para o sentido de social, segundo Figurelli;

Em sintonia com circunstancias locais, marcadas por interesses e necessidades,
a concepgao de fungdo social é entendida de diferentes maneiras e resulta em
distintas linhas de trabalho que traduzem-se em diferentes tipologias de acdes
sociais que buscam corresponder aos objetivos propostos por cada institui¢ao
museologica. (FIGURELLI, 2012, p. 46)

Nao existe um carater unico para a institui¢do museoldgica. Devido a pluralidade
de fungdes e objetivos, o uso de alguns termos poderia gerar controvérsias. Em funcao
deste problema a distin¢ao entre algumas caracteristicas se tornou importante. Apresentar
a ideia de uma arte desprendida de romantismo, dissociar o carater social do estatal e,
pontualmente distinguir institui¢do museoldgica publica e privada se fez necessario dentro

desta pesquisa, pois visamos investigar informag¢des dentro do perimetro de uma instituicdo
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museologica privada, o MASP (Museu de Arte de Sdo Paulo Assis Chateaubriand), que
ocupa lugar de destaque no circuito internacional de museus. Essa separagcdo de sentidos
e fungdes evidencia particularidades do espaco de museu privado, o que nos conduziu ao
questionamento sobre o territdrio museoldgico que ja nasce abarcado por caracteristicas
mais associadas ao comercial.

O museu desprendido da funcao social ou de uma politica social associada ao estado,
partindo de um modelo econdmico voltado para o consumo de bens reproduzidos em larga
escala, terd mais facilidade para se transmutar em um novo modelo de museu, que supra as
necessidades contemporaneas deste tipo de consumo?

Como institui¢do, 0 museu sempre acompanhou as necessidades evolutivas de uma
sociedade em constante mudanga, assim como a evolu¢ao da arte, criando uma relagao directa
entre ambas. (CARRETO; CARRETO, 2014, p. 4). O museu que se entrelaga com o consumo,
poderia aparecer como um repositorio para possiveis exigéncias causadas pela coexisténcia com
esse mesmo consumo. Os dois pontos anteriormente colocados, um sobre uma funcao social
atribuida a arte e o outro sobre funcionalidade da arte mais préxima do consumo, contribuem
para a compreensdo das transformagdes que os espagos museoldgicos vem apresentando.
Mesmo com pensamentos diversos em tempos distintos sobre qualquer funcionalidade, a arte
ainda aparece como reflexo do tempo e se consolida como manifestacao cultural. Tanto a arte
romantizada, a arte com fun¢ao social ou a nova arte comercialmente racionalizada necessitam
de um espago fisico para a sua consagracao, nao ha possibilidade de falar sobre museus sem
falar da arte, considerando o entrelagamento natural entre arte ¢ museu.

Senso comum, que a arte carece do espaco que tenha inicialmente e por natureza, a
funcdo primordial de resguarda-la. E, quando se pensa neste espago, independente dos variados
espacos de validacdo, como bienais, galerias e exposi¢des, 0 mais comum, ainda ¢ pensar no
espaco museologico de arte.

Apesar dos diversos ambientes os quais tem-se propagado a arte na contemporaneidade,
o espago de museu, diversificado em ambiente fisico, continua com sua atmosfera sacra,
segundo Hans Belting: “Muitas vezes entra em questao se € a nova arte que procura seu contexto
museologico ou se ¢ o museu que esta em busca de uma nova arte. Sem o museu, a arte atual
estaria ndo apenas sem patria, mas sem voz e mesmo invisivel.” (BELTING, 2012, p. 175).

A situagdo apresentada por Hans Belting nos auxilia na contextualizagdo da diferenca
de posicionamento entre 0 museu e outros espagos reservados para a arte, mais precisamente,
podemos citar, a galeria de arte. Os novos estilos artisticos, derivados de outros estilos ou
independentes como a Pop Arte, surgiram e ndo abandonaram os museus. Ao contrario do

pensamento sobre o fim dos museus, o que se teve foram o surgimento de novos museus.
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(BELTING, 2012, p. 176). Hipoteticamente, a nova arte que surgia e se desprendia do passado
também poderia ter se desgarrado do museu e as galerias poderiam ter dominado todo a estrutura
artistica, mas deve ser ressaltada a possibilidades do museu em ofertar aos seus publicos
renovadas possibilidades de entretenimento e consumo para além da arte.

Neste local a arte além de ser validada, também ¢ cultuada por uma quantidade
significativa de visitantes, que para nos se assemelham a peregrinos (ARANTES, 1991),
por deslocarem-se de varios lugares do mundo globalizado, atraidos pelos espagos onde sao
guardadas as obras que sdo adoradas. Para comparar as particularidades de um museu como o
MASP, ainda que possua paredes pintadas de branco em seu interior, com a galeria de chao de
madeira polida, (O’ DOHERTY, 2002, p. 4), seria necessario desassociarmos todo o seu espago
fisico de sua area expositiva, s6 assim poderiamos afirmar que ndo existe alguma forma de
interferéncia de todo esse espaco Uinico, sobre o imaginario dos visitantes peregrinos.

A proposta ideal de galeria, visa omitir quaisquer caracteristicas que possam despistar
a ideia de arte da obra de arte (O’ DOHERTY, 2002). Segundo Briant O’Doherty a galeria ¢
higienizada, para poder ofertar a obra de arte a isen¢do de qualquer peculiaridade que cause
ruido no seu processo de sacralizacao: “Isso da ao recinto uma presenca caracteristica de outros
espacos onde as convengdes sdo preservadas pela repeticdo de um sistema fechado de valores.
Um pouco da santidade da igreja.” (O’ DOHERTY 2002, p. 5). Podemos perceber que a galeria
busca se isentar de caracteristicas que causem interferéncia, mesmo com a obra dentro da galeria,
acontece algo parecido com um isolamento entre arte e o espago. Obviamente a importancia
da galeria enquanto instdncia no mundo da arte ¢ imensuravelmente relevante, e os processos
de aproximagao entre arte e galeria, arte ¢ museu sao semelhantes, isso ndo sera mensurado na
presente investigagdo. A comparacdo que aqui ¢ feita, visa demonstrar que o museu enquanto
instancia, ao contrario da galeria, ndo abstrai suas caracteristicas em prol da arte. No museu de
arte as obras podem ser acopladas ou absorvidas pela sua expografia, sem remover o sentido de
arte da obra, levando em consideragdo o objeto central do capitulo, o MASP, podendo pensar
essa coexisténcia como algo benéfico para os dois, sempre compreendendo o museu como um

lugar que nao precisa ser fisicamente neutro.

O conceito de cubo branco, white cube, como sdo chamados os espacos
expositivos onde se busca uma neutralidade do espaco em relacdo a qualquer
interferéncia externa, foi referenciado amplamente desde a sua criagdo por
Brian O’Doherty, em 1976. Embora atualmente o termo cubo branco seja
algumas vezes associado a aspectos expograficos em que as paredes do espaco
expositivo sdo pintadas de cores claras, ¢ importante destacar que o conceito,
em sua génese, problematiza um modo de exposi¢ao associado aos valores
da galeria modernista do século XX. Para O’Doherty, o cubo branco isola a
obra de arte em tempo e espago proprios, tornando-a, assim, peca atemporal e
sacralizada. Nesse templo que € o espago expositivo, diz ele, evita-se qualquer
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aspecto externo mundano, como a presenca da arquitetura e do corpo do
espectador. (HOSNI, 2021, p. 102)

O MASP nao abre mao da sua forma, em prol das obras. Seu espaco fisico € particular, o
museu por si so € carregado de destaque, assim como variados museus que se encontram instalados
nas grandes capitais. Em meio a uma discussao sobre consumo, que trata de um espago reservado
para a arte, faz-se necessaria uma colocagao sobre esse poder que o museu possui, mesmo quando
modificagdes ocorrem, ou quando essas modificagdes se distanciam das fungdes mais 6bvias dos
museus, relacionadas a promogao cultural, como guardar obras de arte e promover exposigdes de
suas obras, tais modifica¢des nao afastam do museu o seu carater sacro.

E fundamental levantar a ideia de que o museu do modernismo, ou ap6s modernismo,
ja nasce num ambiente carregado de caracteristicas “mundanas”, este novo museu esta posto
parasacralizar o que ¢ “do mundo”, ja que ele nasce devido as for¢as da propria arte modernista.
Para Hans Belting a propria institui¢ao vive hoje justamente das controvérsias que giram em
torno do contetdo de suas salas de exposicao e de suas atividades, permanecendo com isso,
por mais um instante, capaz de encenar o antigo espetdculo em todos os papéis possiveis.
(BELTING, 2012, p. 176)

Com apoio no argumento construido por Hans Belting sobre a alianca entre arte e museu,
a proposta de um museu pode estar associada ao tipo de arte que o museu possuird em seu acervo.
A propria construgcdo do espago, a idealizagdo, o idealizador, ou at¢é mesmo a arquitetura do
espago museologico pode estar relacionado com o tipo de arte que o museu ira resguardar, bem
como o que se deseja sacralizar dentro da instituicdo ou com a instituicdo. Necessariamente,
associo o espaco museoldgico como local de consagragdo para a arte, artistas, para seus agentes
idealizadores e também, como local de consagracdo para qualquer matéria que se permita ocupar
o territorio. No caso do objeto de investigacdo, o MASP, que possui a titulagdo categorica apenas
de museu de arte, ou seja, um museu de todas as artes e possivelmente para todos os artificios,
torna-se extremamente dificil observa-lo a partir de uma denominagdo, mesmo quando se leva em
consideracdo a ideia inicial de se “dar atengdo especial as artes plasticas” (MASP, caixa 1, pasta 1
[1968]), como consta no artigo dois de um documento histérico intitulado; Associacdao do Museu
de Arte, guardado no arquivo histérico do MASP.

E importante demonstrar essa qualidade demarcada por um sentido de museu que abarca
toda a responsabilidade, ndo com um tipo especifico de arte, mas com uma multiplicidade
artistica que poderia facilitar para o museu qualquer transito nas caracteristicas da instituig¢ao.
Nas palavras de Lilia Moritz Schwarcz, o MASP pode ser compreendido como um museu
plural. Lilia cita que desde as suas primeiras exposi¢cdes, 0 museu ja trouxe ¢ demarcou um

carater que podemos vulgarmente denominar como livre, de acordo com a autora;
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Mas o importante ¢ destacar como estava presente, ja no programa original, um
projeto de instituicdo multiplo, revelado também nas outras mostras. Moda,
arte africana, arte plumaria e indigena, arte pop, arte feita por pacientes de
hospitais psiquiatricos e fotografia faziam parte da vocagdo plural do MASP
logo nesse primeiro contexto. Isso sem esquecer de outras iniciativas como
a Escola Superior de Marketing, que nasceu dentro do MASP, e das Mostras
de Cinema, que testemunhavam a relagdo intima do local com a Sétima arte.
(SCHWARCZ, 2000, p. 27)

O trabalho de Lilia Moritz Schwarcz torna perceptivel a ideia de um local que nasce
com uma caracteristica peculiar, ao contrario da galeria de arte, que para Briant O’Doherty
segue “conceitos de construcao tao rigorosos” quanto das igrejas medievais, 0 MASP, por meio
da arquiteta Achillina Bo Bardi, responsavel pelo projeto do museu, teve intencionalmente
segundo a autora, a ideia de “igreja” afastada do local. (SCHWARCZ, 2000, p. 28)

E dificil dissolver a ideia de lugar sagrado do museu, mesmo quando manter essa atribui¢io
distante tenha sido objetivo de uma das principais idealizadoras do local por se tratar de um projeto
que abarca questdes culturais, sociais e também econdmicas. E importante contextualizar o primeiro
objeto de investigagao sob esta dtica. O MASP (Museu de Arte de Sao Paulo Assis Chateaubriand)
segundo consta no site da institui¢do, ¢ um museu privado que ndo possui fins lucrativos. O MASP
foi fundado em mil novecentos e quarenta e sete por Assis Chateaubriand (1892-1968), empresario
e mecenas. O museu detém a alcunha de primeiro museu moderno no pais.

O MASP ¢ a realizacdo de um mega-empreendimento proposto por um mega- empresario,
influente na vida publica brasileira. Assis Chateaubriand marcou territério na comunicagdo com o
grupo de midia Diarios Associados e também na politica por meio de seu mandato como senador
pelo estado da Paraiba. Para Eliza Bachega Casadei, o sucesso empresarial dos Didrios Associados
pode ser atribuido diretamente ao posicionamento e aos contatos politicos de Assis Chateaubriand
(CASADEI, 2012, p. 78). Sobre o empresario, Francisco Igléssias descreve Assis Chateubriand
como um capitalista extremado e um exemplo do capitalismo selvagem (IGLESSIAS, 1995, p. 149).

A década de quarenta, periodo onde se deu a concepcao do MASP, ¢ muito relevante
para a historia mundial e também brasileira. A participa¢do do Brasil na segunda guerra ao lado
dos aliados significava, ndo o rompimento com ideais fascistas, mas sim, a aproximagao com as
novas propostas econdmicas do capitalismo pds-guerra. O fim do Estado Novo sinaliza maior
aproximacao entre o Brasil e os Estados Unidos. Na area econdmica, além da efervescéncia
politica gerada pelo pos-Segunda Guerra, uma nova filosofia econdmica passava a ser adotada
pelos paises majoritariamente ocidentais, que assistiam nesse periodo a lenta transicdo na
direcdo dos principios liberais acordados em Bretton Woods (1944). (VIANNA; VILLELA,
2005, p. 21) Como uma tendéncia mundial, mesmo paises ndo diretamente atingidos pela

Segunda Guerra seguiram o processo de modernizacao, transformando os museus em pegas
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centrais neste processo, algo muito semelhante ao apontado por Bueno, quanto a um processo
de busca por modernizagdo das sociedades ocidentais iniciado ainda no século XIX, neste
processo, pintura, musica e literatura eram sinais da vitalidade de um povo, prova de suas
pretensdes a grandeza e autoridade. Um novo renascimento da cultura poderia acompanhar a
florescente ciéncia e tecnologia que impulsionava a industrializagao. (BUENO, 1999, p. 33).
No pds-guerra, os projetos para museus tornaram-se pecgas-chave nos planos de reconstrugao
dos centros historicos de cidades atingidas pelo conflito, assim como para os centros planejados
para as novas cidades (CANAS, 2010, p. 22).

Um sistema que estimulava o crescimento da iniciativa privada por meio de politicas e
incentivo dos governos acabou surgindo, principalmente em paises diretamente afetados pela
guerra. Esse modelo foi se dissolvendo em vérias outras formas de se fazer negocio e o MASP
¢ concebido sob este paradigma, de transi¢cdes econdmicas e de abertura brasileira ao capital e a
cultura estrangeira. O processo de expansao das grandes metropoles ja devidamente explorado
por inimeros estudiosos acontece também na capital paulista, ao fim década de 1940 entre 1949
e 1958 o numero crescente de obras na cidade representou 40% da média de obras entre todas
as capitais do pais (COSTA, 2017, p. 83). O MASP no coragao da capital paulista representa
uma coroagao para o processo de modernizagdo e expansao da cidade de Sao Paulo, fisicamente
para o pais, e simbolicamente para o exterior. Ao inserir a capital paulistana no processo de
internacionalizacao cultural o MASP atendeu as necessidades do periodo.

O MASP absorveu profundamente o ar de seu tempo e se consolidou como
empreendimento. Carrega a heranga espiritual de cada um de seus idealizadores, como
qualidades. A visdo ilimitada sobre as artes, herdado de Pietro Maria Bardi, a inovagao
inteligente da Arquiteta Achillina Bo Bardi e a influéncia vanguardista do empresario Assis
Chateaubriand sdo elementos essenciais que criaram a dinamica do museu para além da sua
qualidade historica, colocando o museu, também como objeto simbolico de representatividade
que excede suas ligagdes com a arte. O MASP tem seu territorio de influéncia demarcado,
mas ndo cessa o seu carater em absorver tendéncias externas, alcando o museu para o posto de
detentor do “Mais importante acervo de arte europeia do Hemisfério Sul” de acordo com o site
institucional do museu (MASP, 2023). O MASP como institui¢do, pode ser caracterizado como
uma espécie de “museu-empresa”, termo que contribui para a compreensao da necessidade do
museu de se adaptar as modificagdes impostas pelo tempo sobre as instituigdes museologicas,
exigéncia para que esses espagos com missoes culturais sobrevivam.

Quanto ao seu surgimento, as informagdes sobre a concepcao do espaco a idealizacao
de um “projeto cultural”, e todas as demais atribuigdes que recaem sobre o museu, no que

diz respeito a proposta inicial, recai a no¢ao de um objetivo alcancado. Desde a primeira
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inauguracao onde a proposta de educar, formar, orientar, etc, era bem evidente, visto os arquivos
originais, referentes ao primeiro projeto do MASP a época, no edificio dos Didrios Associados,

que fortalecem a hipodtese;

Desde a sua fundag@o, a fim de atingir os seus propdsitos, o Museu organizou
cursos, conferéncias, projecdes, palestras, tanto para adultos como para
criancas ¢ adolescentes e, sempre que possivel, de cardter eminentemente
praticos, permitindo, assim, acessibilidade ao maior nimero de interessados
em suas atividades culturais. A Televisdo Tupi colaborou com a instituicdo
cedendo, semanalmente uma hora de suas transmissdes, para o programa
“Video de Arte”, em 1952, programa este de carater didatico, o primeiro curso
de historia da arte pela televisdo realizado entre nds. Atualmente podemos
constatar a influéncia exercida pelo Museu de Arte de Sdo Paulo em todos
os campos da atividade humana, ndo somente na capital paulista como nos
grandes outros centros do pais dos quais citamos: Rio de Janeiro, Curitiba, Belo
Horizonte, Porto Alegre, Salvador, Campinas, etc. No cinema, no teatro, radio
e televisdo, jornalismo, publicidade, musica, desenho industrial, tipografia e
artes graficas, musica, desenho e criacdo de modas, fotografia, etc, o museu
fez sentir a necessidade de renovar e arejar todo o ambiente com ideias novas,
dindmicas reacendendo também, no espirito dos alunos seus diversos cursos,
aquela chama, aquela vontade e interesse pelas coisas da cultura. Esta tomada
de consciéncia que se verificou em relacdo as causas da cultura com o sentido
da realidade brasileira fez com que, inclusive, na Faculdade de Filosofia da
Universidade de Sdo Paulo se criasse uma cadeira especifica de Historia da
Arte, matéria esta que deveria também pertencer ao curriculo das escolas
secundarias. (MASP, caixa 1, pasta 1 [1968])

O conteudo do documento explicita um senso de dire¢do, primeiramente um museu
que oferecesse orientagdo para a populagdo. Ja na segunda inauguracao em 1968, observando
o comunicado do prefeito de Sdo Paulo José Vicente Faria Lima, que a orientagdo agora atende
uma perspectiva até certo ponto, que manifesta algo muito mais emblematico, e a consciéncia

do museu como um simbolo se evidéncia;

A entrega do Museu “Assis Chateaubriand” a Sdo Paulo representa um marco
na historia cultural do Brasil. Sua contribuigdo para o desenvolvimento das
artes podera algar o nosso pais aos centros mais avan¢ados de todo o mundo.
A amplitude de sua acdo constituird o melhor estimulo para que alcancemos
a plena maturidade num setor que revela, em toda a sua grandeza, a alma
e a consciéncia de um povo. A expressdo artistica, nas suas mais variadas
modalidades, é o reflexo dos sentimentos, dos sonhos, da tradi¢do, do
sofrimento e do génio da comunidade que a concebe.

Paralelamente, estardo concentrados no Trianon o acervo do Museu de Arte de
Sao Paulo a excepcional obra inspirada por Assis Chateaubriand. O espirito
universal do grande jornalista, cuja afei¢do a Sao Paulo jamais encontrou
limites, levou-o a todos os leildes e pragas do mundo, arrebanhando para
este Planalto as melhores criagdes da inteligéncia humana. A peregrinagdo
deste Mecenas caboclo s6 sera dimensionada com justiga pelo Tempo. O
que Sao Paulo tem neste campo se deve, basicamente, a sua extraordinaria
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perseveranca. No fundo das campanhas que encetou estava ou a crianga, ou o
avido, ou a técnica, ou o quadro de arte. E sempre o Brasil.

A presenca de S. M. Elizabeth II, a Rainha da Inglaterra, & inauguracdo do
Museu “Assis Chateaubriand”, honra e engrandece Sao Paulo. Esse fato revela,
no mais alto grau, o seu valor. E o Brasil que se projeta no campo internacional,
despontando como uma Nagao alicer¢ada em bases de moral e de cultura que a
colocam em posi¢do de merecer o respeito dos demais povos da Terra.

FARIA LIMA, Prefeito de Sao Paulo, novembro, 1968

(MASP [1955-1965])

O Trianon, edificio onde o MASP vem residindo durante a maior parte de sua
existéncia ¢ idealizado pela iniciativa privada em 1957 mas, como cede “oficial” porém,
como consequéncia do modelo econdomico da época, desde a sua segunda inauguracdo em
1968 se localiza em um edificio publico, onde reside por meio de concessdo. A obra para a
construcado da edificacao foi financiada pela prefeitura da cidade de Sao Paulo. Dentre tantos
obstaculos imagindveis para uma instituicdo de arte, esse problema pode ser considerado
um grande desafio de sobrevivéncia, para uma instituicdo museoldgica internacionalmente
reconhecida e com tamanha representatividade no campo cultural. A ltima concessao para
que o MASP continue residindo no edificio Trianon foi cedida no ano de 2013. Uma renovagao
de concessao por mais quarenta anos.(PL) 547/2012.

Uma vez que o ambiente social urbano sofre constante transformacao, ¢ normal que
o espago museoldgico também seja abarcado por tais modificagdes e em consequéncia delas
sofra transmutagoes. Essa premissa se refor¢a com a carta dos conselheiros presentes no [COM
(International Council of Museum), em Santigo do Chile em 1972, os presentes consideraram
que a tomada de consciéncia pelos museus, da situagdo que se dava na época e das solucdes
que os espacos museoldgicos podiam vislumbrar, seria forma de integrar museus e sociedades
considerando também, os museus como espagos de educacao que devem desempenhar seus
papéis de educadores para as comunidades. O MASP ¢ uma institui¢do que j& nasce com este
perfil, em texto proprio, a arquiteta Achillina Bo Bardi demonstra que o MASP como um museu,

nascia com um objetivo que transitava pela esfera educacional;

E neste novo sentido social que se constituiu 0 Museu de Arte de Sdo Paulo,
que se dirige especificamente a massa ndo informada, nem intelectual, nem
preparada. [...] O fim do Museu ¢ o de formar uma atmosfera, uma conduta apta
a criar no visitante a forma mental adaptada a compreensdo da obra de arte, ¢
nesse sentido ndo se faz distingao entre uma obra de arte antiga ¢ uma obra de
arte moderna. No mesmo objetivo a obra de arte ndo ¢ localizada segundo um
critério cronoldgico, mas apresentada quase que propositadamente no sentido
de produzir um choque que desperte reagoes de curiosidade e de investigagdo.
(BARDI, 1950, p. 17, apud CANAS 2012, p. 29)
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Em carater de importancia, ¢ inquestionavel a proposta educacional multidisciplinar
do museu, mas devemos levar em consideragdo o0 momento em que a instituicdo surgiu, €
necessario pontuar que os cursos oferecidos na institui¢do exigiam um certo nivel de letramento
e pensando na situacao educacional do Brasil a época, fica suscetivel compreender que a “massa’
a que Achillina Bo Bardi se referia, poderia ndo se tratar de um todo, quando se diz respeito
a camadas sociais da populacao. O discurso com ideario educacional sempre esteve presente
na histéria do museu, mas podemos pensar sobre o publico que frequentaria um museu e teria
acesso ao contetdo cultural oferecido pelo MASP no centro de Sao Paulo, primeiro no centro
empresarial, no edificio dos Didrios Associados ¢ depois, localizada em uma avenida central e
em meio aos antigos casardes da era de ouro do café? A reposta pode surgir através de alguns
numeros importantes, pode ndo ser tangivel compreender como parte dessa “massa’ de pessoas
que compunham camadas menos abastadas da sociedade, num momento historico no qual o
nimero de analfabetos com idade acima dos cinco anos era de 24.907.696 (FERRARI, 1985 p.
42) num pais com populacdo estimada em 51.944.397 de habitantes (IBGEa, 2023).

O MASP, apesar de museu privado e ndo possuir finalidades lucrativas apresenta conhecido
carater social, que se refor¢a com contrapartidas pontuais e importantes, exigidas dentro do processo
de concessao do edificio Trianon, como um dia de gratuidade para qualquer visitante e entradas
liberadas para estudantes da rede municipal de ensino.(PL) 547/2012. Essa caracteristica que recai
sobre 0 MASP, de ser um museu referencial e de absorver o social mesmo nio sendo um museu
publico, € provavel que reforce de maneira significativa o seu poder educacional em relagao ao seu
visitante, possibilitando novas percepgdes para a sociedade por meio do discurso de seus agentes,
que se consolidou no discurso institucional do museu.

Num documento referente a um trecho de entrevista, que se encontra guardado nos
arquivos no MASP, datilografado, ndo datado e sem assinatura, cuja unica informacao indicativa
do entrevistado ser um dos agentes internos do MASP ¢ o sobrenome “Bardi” encontrado no
texto, sugerindo pela denominagao, como sendo Pietro Maria Bardi, pois caso fosse Achillina
Bo Bardi, provavelmente a denominagao teria grandes chances de aparecer como “Bo Bardi”,
pois a grande maioria das referéncias ao sobrenome da arquiteta se da dessa forma. Temos neste
trecho de entrevista, uma breve descricao do entendimento de Bardi sobre a acdo do museu

sobre o publico, quando instalado na sede da Avenida Paulista;

A agdo do Museu tende a interessar nao o ‘publico’, mas o ‘ndo-publico’. - O
que significa o ‘ndo-publico’? [...] - O ‘ndo-publico’ é o que ndo se interessa,
mas que se pode atrair ao Museu. E esta tarefa que justifica o esforco.
Naturalmente € necessario ir ao encontro dos leigos. (MASP [1965-1975])
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E adequado pontuar a posicdo dos agentes envolvidos na concepgdo do museu,
sdo pessoas que integravam um circulo de influéncia consideravel e que intencionalmente
idealizaram um projeto com grandes possibilidades de orientar as noc¢des a respeito de arte
e cultura. MASP ¢ um museu de vanguarda, além de expor, ¢ um museu que inova e cria
conceitualizagdes. Se pensarmos o museu, do ponto de vista imaterial, sua representatividade
e sua influéncia, acrescentando o capital simbodlico que estd contido nas obras que resguarda,
podendo representar este capital das obras através da apropriagdao do conceito de “aura®”
(BENJAMIN, 1936), tem-se o alicerce que convencionado se transforma em poder
subordinado (BOURDIEU, 1989, p. 15) na qualidade de instrumento para valida¢ao das
novas a¢des adotadas pela instituicdo museologica.

Instituigdes do ambiente mercadoldgico, como marcas fabricantes de vestuarios
comecgam a estreitar os lagos com as institui¢des museologicas, € isso tem se mostrado uma
tendéncia universal. Grandes instituicdes como o MOMA em Nova lorque e o Louvre em
Paris tem adotado praticas de parcerias que sdo compreendidas com naturalidade pelas
instituigdes, pois essas parcerias se dao dentro dos museus.

Isso tem gerado um novo modelo de museu, o que acabou por tornar propicia a
investigacdo. Os museus tém aumentado a atencdo para com suas lojas, instaladas dentro de
seus territdrios, seja no ambito fisico ou virtual. Bem, como as proprias marcas também se
aproveitam dessa nova perspectiva social, como forma de valorizar suas imagens e de seus

produtos, adentrando os espagos museoldgicos.

1.1 O MASP E AS METAMORFOSES DO TEMPO

As logicas politicas, econdmicas e culturais significantes da metade do século XX que
culminaram no modelo de museu que ¢ o MASP foram anteriormente explicitadas, a ponto de
apreendermos a dindmica pela qual o determinado museu se apresentou como um “tipo” de
museu. O MASP ¢ um museu que sofreu trés modificagdes significativas em seu espaco fisico.
A primeira locagdo em 1947, residindo no mesmo edificio dos Didrios Associados, onde havia
uma sala para exposicoes perioddicas e outra para a Exposicao didatica — o que demonstra, desde
sua abertura, a preocupacio pedagogica. (MAGALHAES, 2017, p. 12). A segunda, nio menos
importante, para uma institui¢ao de cunho educacional, a Funda¢cdo Armando Alvares Penteado
(FAAP) tendo seu acervo, transferido experimentalmente para 14, logo retornando para a rua
Sete de Abril. (CARDENAS, 2015, p. 35) e finalmente a terceira, quando ocorre a inauguragao

do edificio Trianon na avenida Paulista onde 0 MASP se encontra instalado desde 1968 [...]

2 Aqui e agora; Elementos relacionados com a autenticidade da obra de arte (BENJAMIN, 1936).
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o0 Museu de Arte de Sdo Paulo necessitava de uma sede propria, de um edificio projetado
para ser um museu, capaz de abrigar seu acervo e de atender suas exigéncias museoldgicas
(MAGALHAES, 2017, p. 14). Mesmo nio pertencendo ao MASP o edificio foi construido
exclusivamente para abriga-lo, isso permitiu que o museu assumisse definitivamente a qualidade
de instituicdo internacional, a exemplo de outros grandes museus construidos na época.

Para uma melhor compreensao sobre este processo de simbiose, que une o universo do
consumo e o espago museologico, que vem transformando os espagos de museus em “novos
museus” ¢ preciso também, compreender o espaco fisico de um museu. Do paradigma inicial,
no momento do seu surgimento até a eclosdo das novas formas de pensamento, que surgem e
se concretizam sobre o espagco museoldgico. O compromisso nao ¢ cronoldgico e visa romper
com uma pretensao de criar qualquer historia para o museu, ao contrario, o objetivo € investigar
como a histéria vem impondo sua forca sobre o museu sem desviar a aten¢ao para os seus
idealizadores como as diversas pesquisas que se tem feito sobre 0 MASP. Achillina Bo Bardi,
Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de Mello e Pietro Maria Bardi, sdo os principais
agentes que idealizaram o museu, mas dar destaque a essas individuos ao ponto de trazer suas
biografias ou suas trajetorias seria um culto redundante, tendo em vista que essas informagoes
ja estao amplamente divulgadas por diversos meios® e ainda, o capital publico investido na obra
apareceria subjugado pelos mesmos, desta forma o foco ¢ o MASP.

O espaco fisico do MASP inicialmente deu-se em um espaco diferente do edificio
Trianon. O acervo do MASP nasceu antes do museu e a localidade ndo foi concebida para
receber um espago museoldgico, o edificio na mesma edificagdo dos Didrios Associados se
localizava na rua sete de Abril, no Centro da capital paulista e recebeu adaptacdes feitas pela

arquiteta Achillina Bo Bardi para abrigar o museu.

3 MAGALHAES, Fabio. MASP: Museu de Arte de Sdo Paulo Assis Chateaubriand. Sdo Paulo: Instituto
Cultural J. Safra, 2017. (Colegio museus brasileiros / CARDENAS, Alexandra Silva. MASP: estrutura,
proporcao e forma. Sdo Paulo: ECidade, 2015. (Obras Fundamentais; v.1 / CASADEI, Eliza Bachega.
O sonho imperialista de Assis Chateuabriand na América Latina: ascensdo e fracasso de O Cruzeiro
Internacional. In: Extraprensa (USP). Ano VIL.n 10. Jun/2012.
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Fonte: BLOG A vida no centro.

Figura 2. Planta baixa e transversal da adaptagao do sete de abril, no Edificio Guilherme

Guinle, 1950.
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Planta Primeiro Pavimento

1 - galeria de entrada

2 - grande auditdrio

3 - paqueno auditorio

4 - sala de exposicdes tempordrias

5 - sala de exposiges diddticas

6 - laboratério fotografico

7 - diregdo e biblioteca
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Planta Segundo Pavimento
9 - pinacoteca

10 - sala das gravuras

11 - sala das tapecarias

12 - vitrine das formas

Fonte: Revista Habitat, n.1, 1950, p. 22-23.
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Como uma edificacdo empresarial, a primeira instalagdo do MASP pode ser apreendida
apenas como um local para abrigar o acervo inicial do museu. Nao ha indicio ou indicativo para
compreendé-la como um territorio de identidade propria que possa ser ligada ao museu, pois a
instalacdo do MASP no local se deu mais como uma adaptagdo de um espaco que ja havia sido
planejado para outra finalidade. Nessa primeira instalacdo o museu ocupava apenas a sobreloja
do edificio, contando com dois espagos para exposi¢des, uma biblioteca e saldao com 150*

lugares (MAGALHAES, 2017, p. 13).

Figura 3. Auditério do MASP da rua 7 de abril, Saldo de exposi¢des ao fundo.

Fonte: BARDI, P. M. The Arts in Brazil, 1956, p. 106.

A pressa para criar o museu em uma edificagdo que ainda nao estava pronta (CANAS, 2010,
p. 22), aparece como uma resposta para parte da sociedade que sentia forte necessidade de mudanga
no campo da arte brasileira e acompanhasse as mudangas que ocorriam nos mais variados campos
sociais. Com trés anos de funcionamento, com as obras concluidas foi necessaria uma reforma para
ampliagdo dos espagos. O museu passa entdo a ocupar mais trés andares (BARBOSA, 2018, p.
26). Também, o museu que emergiu no edificio dos Didrios Associados poderia atender a demanda

por uma “aplicabilidade da arte” para além da forma romantizada de se compreendé-la, formando
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novos artistas que pudessem aplicar seus conhecimentos em diversas areas, como na induistria. J&
em 1948, o Museu promoveu uma exposicao sobre cadeiras, com énfase nos modelos da industria
austriaca Thonet, espécie de canone da historia do design. (LEON, 2013, p. 27) Dentro do museu,
nasceu o Instituto de Arte Contemporanea do MASP, aberto em 1951 e fechado trés anos depois
(CARDOSO 1999 p. 172). Criado dentro do primeiro edificio do MASP representa a vanguarda do
ensino do design no Brasil, antecedendo a ESDI (Escola de Desenho Industrial) vinculada a UERJ.
Leon afirma que os escritos de Bardi, ora o Instituto de Arte Contemporanea ¢ sinonimo da escola de
design, ora ¢ um titulo guarda-chuva que abriga cursos livres de desenho, de fotografia, de gravura,
a escola de propaganda e cursos para criangas. (LEON, 2013, p. 31) Documentos internos do museu

apontam uma ampla proposta de cursos voltados para o ensino técnico;

Num andar inteiro foram instalados os diversos cursos de artes plasticas. Era
o quarto andar do edificio. Uma oficina de gravura, duas salas para as aulas
tedricas, uma oficina para carpintaria e maquete, uma sala para aulas de desenho
e pintura, uma sala para a escultura, a secretaria dos cursos, a contabilidade
das escolas, uma ampla sala para as aulas do desenho técnico, dotadas com
22 mesas pranchas, com todos os requisitos técnicos indispensaveis para esse
tipo de estudo, e, finalmente, a oficina de tecelagem, com teares individuais
para cada aluno.(MASP, [1955-1968])

Figura 4. Curso de Desenho industrial do IAC.
ﬁ. . “-

Fonte: Fotografia de Peter Scheier
(Biblioteca e Centro de documentacao do Museu de Arte de Sao Paulo - MASP)
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Essa primeira etapa do MASP, mesmo que provisoria, pode ser considerada bem
sucedida. A instalagao inicial do museu de certa maneira se deu como uma missao cultural, com
um perfil formador, educando o olhar da opinido publica sobre a arte através das exposigoes
realizadas. Segundo Bardi, a justificativa de incentivar a formagdo intelectual do publico
através das didaticas empregadas nas exposicdes era obter um ambiente adequado para
a producao artistica e cultural. (POLITANO, 2019, p. 337). O museu aparece como um meio
para lapidar o conhecimento popular sobre a arte, em meio ao cendrio historico da época, de
acordo com Maria da Graca J. Setton e Mirtes Marins de Oliveira (2017) a criagcdo do MASP
evidenciou a consolidacdo de aliangas entre uma elite economica e cultural, protagonizando um
movimento hegemonico nessa parte da producdo/reproducdo da cultura no Brasil. A educacao
da sociedade se da a partir de um horizonte tracado pelas elites. No século XX, a implementacao
de varios museus por todo o mundo, como reflexo da dinamica cultural de uma sociedade em
constante evolugdo, surge com a responsabilidade de conservar e educar, contribuindo para a
evolugdo da propria sociedade (CARRETO; CARRETO, 2014, p.4). Desta forma, localiza-se o
direcionamento do conhecimento popular sobre as artes, a partir do MASP, como um reflexo do

pensamento das elites e dos formadores culturais ligados a elite e ao museu.

A formagao de publico, para além de observadores e apreciadores das obras
de arte no museu, era também vista como a constituicdo de mao de obra
especializada, capacitada e geradora de uma produgdo industrial consciente
e pensante para uma nascente metropole como a industrializada Sao Paulo.
(POLITANO, 2019, p. 338)

Através da formagao de novos profissionais pelo Instituto de Arte Contemporanea do
MASP, a relagdo inicial do museu com arte também pode ser demarcada por uma possivel ideia
de extrair da arte algo capaz de “melhorar” ou qualificar a sociedade tecnicamente, além de

apenas aprimora-la no que se refere a cultura.

A finalidade da institui¢do estd bem definida nos artigos 1° e 2°, do capitulo
1 de seus estatutos sociais, os quais rezam: “Da. Denominagao, Fins Sede e
Duragao”- Art. 1° - A “Associacdo Museu de Arte”, a qual pertence o “Museu
de Arte de Sao Paulo”, ¢ uma sociedade civil, sem fins lucrativos, que se
rege pelos presentes estatutos e pelas disposicdes legais aplicaveis - Art. 2°
Associagdo tem por finalidade incentivar, divulgar e amparar, por todos os
meios ao seu alcance, as artes de um modo geral, e, em especial, as artes
plasticas, visando ao desenvolvimento ¢ ao aprimoramento cultural do povo
brasileiro, podendo para esse fim: a) organizar ¢ manter cursos de artes; b) -
instituir bolsas de estudo; ¢) organizar e manter pinacoteca, biblioteca, fototeca,
filmoteca e discoteca; d) - promover conferéncias, congressos e visitas de
personalidades de renome no campo das artes; f) - patrocinar os trabalhos de
pesquisas cientificas relacionadas com quaisquer aspectos do objetivo social;
g) - promover exibi¢des de filmes e concertos musicais de interesse artistico
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e cultural; h) - manter intercambio com organizagdes congéneres do pais e do
estrangeiro; 1) - publicar boletins, revistas, catalogos e livros. Paragrafo tinico
- A Associagdo, a critério da Diretoria, poderd também prestar assisténcia a
artistas dela carecedores.

Estes dois artigos testemunham a nitida visao que teve o fundador do Museu
de Arte de Sao Paulo, criando uma entidade para servir a cultura de Sao Paulo
e do Brasil, beneficiando também aos estudiosos e amantes das artes de paises
vizinhos. (Construgdo A, 1957, MASP, caixa 1, pasta 1)

No primeiro momento em que o0 MASP tomou forma, enquanto espaco fisico, ndo ha
indicios de um ambiente dentro do museu voltado para a comercializagdo de algum tipo de
produto. A relacdo do museu com o consumo, aquela época, se dava apenas de maneira indireta,
através de contato com empresas como uma tentativa de firmar parcerias, a primeira vista, apenas
como forma de fazer com que os alunos do IAC fossem absorvidos pelo mercado de trabalho e

empregassem seus conhecimentos na cadeia de produgdo das empresas. Segundo Ethel Leon;

O diretor do Museu tinha grandes esperangas de conseguir aproximacao do IAC
com as industrias paulistas. Sua expectativa era que as empresas apoiassem a
escola, por verem nela grande fonte de mao de obra especializada. Ele tentou
estabelecer essa aproximagao com varias firmas, mas conseguiu muito pouco.
Nem mesmo a Arno, cujo dono era amigo pessoal de Bardi, deixou que os
alunos do IAC visitassem a empresa. O universo de empresas capazes de
colaborar com o IAC se restringia, talvez, aos anunciantes da Habitat. Até
o ntmero 14 da revista, de janeiro de 1954, anunciaram na revista mais de
250 empresas e prestadores de servigos. De todos eles, apenas a Lanificio
Fileppo e a Cristais Prado se aproximaram da escola e, mais tarde, ambas
as empresas se engajaram em projetos modernos, desenvolvidos no Brasil.
O Lanificio Fileppo colaborou na construgdo de padroes dos Moveis Branco
e Preto, conforme mostrou Marlene Acayaba em seu livro Branco e Preto
(Acayaba, 1994). E a Cristais Prado, segundo depoimento de Julio Katinsky,
convidou, por volta de 1951-1952, Oscar Niemeyer para desenhar pegas.
Marjorie Prado, esposa americana de Jorgito Prado, era uma mulher culta e
tinha interesse em modernizar a empresa, ou, a0 menos, o desenho de suas
pecas. Das outras empresas que anunciaram na revista Habitat, ha grandes
anunciantes como a Antarctica, a Air France, bancos. Ha pequenas empresas
moveleiras cuja produgdo ¢ pautada pelo projeto moderno, como Joaquim
Tenreiro, Moveis Zanine, Teperman, Branco e Preto, Ambiente, Artesanal. E
também as Industrias “Cama Patente — L. Liscio” AS e servigos profissionais,
como do proprio Leopold Haar, e dos vitrais de Conrado Sorgenicht. Entre
os anunciantes da Habitat, figuram fornecedores de arquitetos e construtores
como fabricantes de tintas, persianas, lustres, ceramicas, assoalhos de madeira,
moveis e cofres, entre outros. (LEON, 2013, p. 48)

Seguindo a linha de “olhar para fora”, comportamento natural dentro da construgdo
das narrativas culturais brasileiras, o MASP ¢ idealizado com o propdsito inicial de trazer as
“nova tendéncias internacionais” para o Brasil. Quando Achillina Bo Bardi e Pietro Maria Bardi

vieram definitivamente para o Brasil, trouxeram a vivéncia do que acontecia na Europa do
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Pos-guerra, algumas iniciativas da institui¢do, promovidas pelos seus organizadores nos anos
seguintes a inauguracao do museu, estavam com consonancia com o que acontecia no cenario

internacional. De acordo com Lipovetsky e Serroy;

A influéncia do design cresce acentuadamente, enquanto os engenheiros de
produgdo veem sua posi¢ao anterior de onipoténcia se esvair. A exigéncia
de melhorar continuamente a ergonomia dos produtos e seu aspecto externo
progride a passos largos. Certas empresas pioneiras, como a Olivetti,
empenham-se em fazer do design um dos vetores-chave da sua estratégia de
marketing. O design se difunde na concepgao dos produtos e da comunicagao,
passa a fazer parte dos costumes do novo capitalismo artista, aparecendo como
um instrumento fundamental de inovacdo e de sucesso comercial. Ao mesmo
tempo, o mundo do design se dota de estruturas e de instituicdes profissionais
que contribuem para a sua valorizagao estatutaria. Em 1944 é fundada em Nova
York a United Society of Industrial Design, primeira organizagao profissional
do ramo. Em Londres, no mesmo ano, é criado o Council of Industrial Design
para promover o design britdnico e contribuir para a politica de reconstrucao
do pais. O governo alemao funda em 1951 o Rat fiir Formgebung (Instituto
da Concepgdo), enquanto a Hochschule fiir Gestaltung de Ulm se torna a
instituicao de referéncia do design, na continuidade da Bauhaus (Max Bill,
seu primeiro diretor, é ex- aluno dela). Na Franga, Jacques Viennot funda,
em 1951, o Institut d’Esthétique Industrielle, cuja finalidade ¢ incitar os
industriais a fazer progredir a qualidade estética de seus produtos no sentido
da “beleza racional”. O International Council of Societies of Industrial Design
¢ constituido em 1957. Em todos os paises se multiplicam as agéncias, os
congressos, as revistas, as exposicdes, os prémios concedidos as melhores
realizacdes do design. (LYPOVETSKY; SERROY, 2013, p.14)

De acordo com Dénis, o IAC contou com uma breve colaboracdo do Designer Max
Bill, quando veio ao Brasil para a segunda Bienal de Sao Paulo (CARDOSO, 1999, p. 172). O
surgimento de varios institutos de carater semelhante ao do Instituto de Arte Contemporanea que
funcionava dentro do MASP, sugere que as empresas quando exitavam em firmar “parcerias”
com o instituto estavam se posicionando na direcdo contraria do que viria a se tornar “lugar-
comum” para o ambiente comercial.

Cabe ressaltar que quando o museu foi inaugurado, o edificio dos Didrios Associados ainda
permanecia em obras € mesmo apods dois anos de atividade do MASP ainda havia tapumes na cal¢ada
(MAGALHAES, 2017, p. 11). Assis Chateaubriand (1892-1968) e Pietro Maria Bardi (1900-1999)
decidiram implantar o museu em Sao Paulo, por ser a cidade que tinha melhores condi¢des sociais €
econdmicas para levar adiante o projeto MASP. Entretanto, tudo foi feito de modo veloz. Transcorreu
menos de um ano entre a ideia inicial e a abertura do museu (MAGALHAES, 2017, p. 11). Arapidez para
a instalagdo do MASP sintetiza o ritmo do crescimento da capital paulistana, reflete também a ambigao
pela modernizagao, vestigios que a presente investigacao nao ignorou, considerando a complexidade
do empreendimento que nascia, fadado a ser norteador de como a arte deveria ser compreendida pelo

publico, rememorando Marshall Berman e suas reflexdes sobre as obras publicas realizadas por Moses
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em Nova lorque que expressavam um conjunto de visdes daquilo que a vida moderna podia e devia
ser (BERMAN, 1986, p. 279). A arte deveria servir ao consumo, quando transmutada em design, ou

deveria ser contemplada, quando posta dentro das dependéncias do espago museoldgico?

Figura 5. A unido entre arte e objetos variados MASP (1947).
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Fonte: INSTITUTO BOBARDI.

Figura 6. Primeira exposic¢ao, inauguracdo MASP (1947).

Fonte: MASP, facebook.
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A concep¢ao do museu poderia orientar esse tipo de questionamento. Nos primeiros
anos do MASP dentro do seu primeiro espaco fisico foram de ambientacdo. Foi elaborado
um panorama que permitiu a sua estabilizagdo dentro da cidade de Sao Paulo. Lagos sociais,
culturais e uma relagcdo com o ambiente econdmico foram gerados, criando importancia para o

museu e permitindo que a sua vida prépria fosse criada.

1.2 0 MASP E O TERRITORIO (TRIANON)

Se a primeira etapa do MASP pode ser vista como algo necessario para educar e auxiliar
na modernizagdo da capital paulista e do pais, a segunda fase fisica do MASP, ¢ a que marca o
imaginario popular, quando o edificio do Trianon foi inaugurado para receber o museu, naquele
momento ele deixava de pertencer a um pequeno grupo € comegava a ser um museu da cidade.
Na primeira inauguracdo do MASP no edificio da Avenida Sete de Abril, apenas um grupo
selecionado de convidados pode comparecer ao evento e o ministro da educacdo Clemente
Mariani presidiu a solenidade. Na segunda inauguracdo, do edificio construido e projetado
para receber o MASP situado na Avenida Paulista, a populagdo pode comparecer massivamente
ao evento, estimulados também pela presenca de Elizabeth II, que teve papel importante na

solenidade, que ao contrario do anterior se aproximava mais de um espetaculo para as massas.

Figura 7. Inauguracao do MASP na sede da rua 7 de abril, Sdo Paulo, 2.10.1947.
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Flgura 8. Inaugurac;ao do MASP na sede da Avenida Paulista, Sao Paulo, 7.11. 1968

i"

Fonte: ITAMARATY.

A diferenca entre as duas inauguracdes pode ser percebida por meio das imagens,
demonstrando que o publico do MASP, além de se ampliar, também teria uma mudanga em seu
perfil. Para essa mudanga, certamente o museu precisaria de mais espago fisico. A construgdo do
edificio Trianon foi decisiva para a vida do MASP, representou uma evolugao para o ambiente

museoldgico brasileiro e fez surgir um simbolo para a cidade de Sao Paulo. Segundo Flavio Kiefer;

Lina Bo Bardi diz, em um de seus memoriais para essa obra, que tinha a inten¢ao
2
de criar um ambiente para o museu. Muitos anos mais tarde, em entrevista ao
2
jornal Folha de Sdo Paulo, revelou que nunca gostou de viver em Sdo Paulo
justamente por “nao ter lugares para ir”. Mas ¢ muito dificil que tenha um
dia chegado a imaginar o sucesso que o museu faria como constru¢ao de um
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lugar para Sao Paulo, uma cidade que ndo prima pela preocupagao de criar ou
manter simbolos urbanos e onde, segundo Décio Pignatari, os arquitetos ndo
conseguem mudar o “exemplo de desordem, de entropia urbana, algo a ser
evitado como o inferno”. E surpreendente, portanto, o fendmeno MASP, hoje
verdadeiro simbolo da cidade. (KIEFER, 1998, p. 64)

Nesta segunda instalacio do MASP, o planejamento do edificio inseriu elementos
ausentes na primeira localidade, o edificio do Trianon na época da finalizagdo da obra era
constituido por; dois pavimentos, o térreo, e dois subsolos. Em sua parte interna; hall civico,
biblioteca, restaurante?, areas de servicos, cozinha, sanitarios, hall dos auditérios, vestibulo,
saldes de exposicdes, pequeno auditério: 60 lugares, grande auditorio: 500 lugares, palco,
bastidores, sala de manutencao, sanitarios, hall de distribuicdo, sala de exposi¢des temporarias,
sala de colecdes/ acervo técnico, administragdo, pinacoteca. (CARDENAS, 2015) Quando
inaugurado, ndo havia nas dependéncias do MASP espaco reservado para cafés, lojas ou
restaurantes voltados para o atendimento de seus visitantes, inicialmente o consumo disponivel
nas dependéncias do territorio que surgia, era apenas o consumo da arte e cultural.

O surgimento dos espagos museologicos criados com a finalidade de abrigarem uma “nova
arte” se deu principalmente, desde a década de 1930 até o final dos anos 60, um estilo de museu
qualificado exclusivamente para a arte. Os museus dedicados as artes nascem no pds-guerra, a partir
dos anos 30, no momento em que os debates sobre 0 modernismo colocam a arte moderna em meio
a cultura urbana (DALCOMO, 2019, p. 398). O museu, em si, aparece como um objeto, dentro de
uma espécie de projeto, criado para servir o industrial, ou como uma continuidade dele, elaborado
para colaborar com a construgdo da sociedade e naturalmente, fazer parte dela. Essa percepgao se
daria, muito pelo cenario iniciando na transi¢ao dos séculos XIX e XX, quando segundo Bueno, os
milionarios do final do século XIX foram substituidos pelos proprietarios de corporagdes, donos
de verdadeiros impérios - como a Standard Oil de J. D. Rockefeller, que controlavam a economia
americana na primeira metade do século XX. (BUENO, 1999, p. 51). O processo de construgao
de uma esfera institucional para as artes iniciado por donos de grandes corporagdes e apontado por

Bueno, coincide com percepgao visiondria de grandes artistas, De acordo com Bueno;

Com a guerra, um segmento importante da vanguarda europeia, que permanecia
confinada no mundo boémio, se refugiou em Nova lorque, encontrando nos
saldes um novo e eficiente veiculo de divulgacdo de suas ideias. Em 1915,
chegaram os pintores franceses: o cubista Albert Gleizes e os polivalentes
Francis Picabia e Marcel Duchamp (1887-1968). Picabia havia estado na
cidade por ocasido do Armory Show, mas para os outros dois foi o primeiro
e surpreendente encontro com a América. Gleizes, que esperava encontrar

* Substituida, a ideia de restaurante no projeto original inicial, por um balcdo. - Arquivo historico do
MASP - Restaurante. (caixa 403)
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cowboys cavalgando pela Broadway, manifestou-se estarrecido diante das
criagdes do mundo industrial: “O génio que construiu a Brooklyn Bridge
deve ser colocado junto com o génio que construiu a Notre Dame de Paris.”
“Duchamp olhou para os 240 metros do Woolworth Building e escreveu uma
observagdo para si mesmo: ‘Achar uma inscri¢ao para o Woolworth Building
como um ready-made.”” (BUENO, 1999, p. 62).

Nessa primeira parte do século XX, essa mescla entre industria, indistria cultural e arte, a
partir da ideia desses autores, para nds, se mostra muito evidente e refletida nos museus nascidos na
época. A esse periodo, ja identificado como de modernidade, corresponde uma série de atividades e
taticas para atingir o transeunte citadino (LOURENCO, 1999, p. 11). Aqui, bem como a fungao da
arte, a proposta de um museu mais associado a questdes comerciais nos aparece de maneira clara
e objetiva. Segundo Lourengo, a imagem da Arte Moderna ¢ vitoriosa, ¢ unida a valores positivos
- arrojo, heroismo, ousadia, audécia, entusiasmo, coragem, progresso ¢ destemor, atraindo o poder
politico e, em especial, o econdmico, para a criagdo de tais museus. (LOURENCO, 1999, p. 12)

O MoMA em Nova lorque ¢ um exemplo desse estilo de museu, e marca seu territorio no seio
da cidade, em suma, dentro desse momento de convergéncias, também, o MoMA passa a musealizar
novas manifestagdes e produgdes artisticas, como a fotografia, o desenho industrial e o cinema,
tornando a atuacdo da instituigdo em uma pratica inovadora. (DALCOMO, 2019, p.399). Seria
ousado denominar essas modificagdes ocorridas no estilos dos museus como praticas evolutivas,
mas desde entdo, atitudes institucionais, sobre o aspecto fisico do museu ou ndo, aparecem como
processos que nao se findam. Compreendido por Hall Foster (2020), como a Central do Modernismo,
o MoMA teve seu primeiro local em um conjunto alugado de seis salas de galerias e escritorios no
décimo segundo andar do Heckscher Building, na Fifth Avenue com a Fifty-seventh Street, em 1932
se muda para uma casa na /1 West Fifty-third Street onde passa a ter uma biblioteca. A antiga sede
foi demolida em 1939, dando lugar a um edificio de estilo internacional projetado por Philip L.
Goodwin e Edward Durrell Stone passando a ter no seu espago fisico um auditério/cinema, um
jardim de esculturas ao ar livre e uma loja no sagudo. Em 1969 passou a oferecer refei¢des para
os visitantes a partir de um restaurante projetado por Philip Johnson abriu na extremidade oeste do
jardim, a essa etapa do museu, ja havia espaco para a musica, a fotografia e varias outras formas de
expressao artistica, além das artes plasticas. Uma loja foi criada em 1989 dedicando-se inicialmente
a moveis e objetos de design, muitos dos quais relacionados diretamente ao acervo do Museu. Em
2004 uma reestruturagdo no espago fisico foi finalizada e o projeto desenhado pelo arquiteto Yoshio
Tanigushi foi inaugurado (SITE MOMA .org). E, a tltima, por Diller Scofidio + Renfro (DS+R),
estudio de vanguarda de Nova York, em cooperagdo com Gensler, uma firma global de design
(FOSTER, 2020, p. 317). Nesta modificacdo, de 2019 os visitantes do museu podem olhar para a
loja a partir da entrada noturna, do West Connector Lounge ¢ da Blade Stair (DS+R). E percebido,



41

que a loja ganha destaque em meio as transformagdes dos museus. Além disso, mesmo que visando
a ampliacdo dos espacos de exposicao e que as propostas apare¢am como uma resposta a demandas
primeiramente relacionadas com a arte, dar destaque para a loja, pode ser compreendido com uma
forma de inseri-la definitivamente na demanda, pois a mesma esta fixada no projeto. Segundo Foster,
a ultima amplia¢do de 2019 ¢ uma resgate da antiga ideologia de Alfred Barr, o primeiro diretor da
instituicao, de que a arte do século XX fosse vista como um grande experimento ou um “trabalho em
progresso”’, que adentrasse o século XXI. (FOSTER, 2020, p. 317). A loja, que remete o consumo de
bens, para os gestores culturais de museus, parece estar introduzida na légica do progresso cultural.
De certo, como no caso do MoMA, a partir de uma vitrine. Foster valoriza a ampliagdo do espago,
que valoriza as demandas do publico e propicia aos curadores complexificarem as estorias usuais
da arte modernista e da arte contemporanea, com uma aten¢ao aprofundada a diferentes tradi¢oes

culturais, como também a transformagdes tecnoldgicas cruciais. (FOSTER, 2020, p. 318)

Figura 9. Edificio onde se instalou o MoMA Figura 10. Edificio onde se instalou 0 MoMA
(1929) (1937)
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Fonte: MoMA. Fonte: MoMA.
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Figura 11. Edificio onde se instalou o MoMA (2019)

Fonte: MoMA.

O exemplo do MoMA como um museu que sofre metamorfoses ocasionadas pelo
tempo e pelas necessidades de expansdo ndo ¢ para gerar uma comparagao entre 0S museus.
O MoMA ¢ definido como um museu de arte moderna e o MASP ¢ apenas definido com um
museu, desta forma o objetivo ¢ apenas demonstrar a semelhangas entre os processos, inclusive
nas suas concepgoes. Do mecenato, do MoMA pela familia Rockefeller e do MASP por Assis
Chateaubriand, até a Gltima modificacdo mais significativa para o espago museologico.

Estes lugares, inicialmente dedicados a arte, aos poucos vao recebendo modifica¢des
que passam a anexar novos espacos com diferentes fungdes externas ao objetivo de um museu,
se inicialmente a ideia era incentivar o publico a fazer uma visita ao espaco 1SS0 aos poucos
vai se modificando e o objetivo se mescla com a ideia de manter o publico no local, caf€s,
restaurantes comec¢am a surgir e eventos como langamentos de livros comecam a acontecer.
Segundo Doris Maria M. de Bittencourt, ao final dos anos 1950 e 1960 a partir de uma nova
politica de bem-estar social, as vanguardas da época chegaram a conclusdao de que os museus
ndo poderiam continuar nos moldes tradicionais, essa ideia se segue como uma “‘cultura” para
estes novos museus, onde os mesmos se solidificam com territério e rompem com a tradi¢ao

absorvendo tudo o que ¢ novo. Para Arantes;
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No atual estagio do capitalismo, a industria cultural entrou no seu periodo
soft, por assim dizer poés-industrial. Se pensarmos no que foi a industria
cultural nos anos 50 e 60, veremos que o processo se inverteu. Nao se trata
mais de trazer a cultura elevada para o mundo quotidiano, rebaixando o tom
e no limite desestetizando a arte na forma de uma cultura de massa, mas de
introduzir o universo quotidiano no dominio antes reservado da alta cultura. A
desestetizacao da arte segue-se um momento complementar de estetizagdo do
social, visivel no amplo espectro que vai dos museus de fine arts aos museus
de histéria da vida quotidiana. (ARANTES, 1991, p. 167)

A cultura de levar o que era de fora para dentro dos museus, inserindo nos espagos
museologicos elementos externos pertencentes a vida cotidiana define um aparente reflexo da
nova arte. As ambiguidades do museu sdo as da propria arte moderna e da relagdo que ela
mantém com o seu publico (BITTENCOURT, 1994, p. 162). Os novos museus vem evoluindo,
se transmutando em locais onde a arte pode ser apreciada a0 mesmo tempo em que se pode
também almogar, tomar um café e comprar uma T-shirt. O museu, compreendido como instancia
consagradora ndo oferece mais resisténcia ao fazer artistico diversificado, reflete o tempo e
também as modificacdes aceleradas do mundo contemporaneo. Na perspectiva de Hans Belting
qualquer arte pode reivindicar sua entrada no museu (BELTING, 2003, p. 174).

Com o advento da internet e as redes sociais, a interatividade das visitas virtuais também
podem exigir modificagdes significativas no espaco museologico, transicoes que podem ser
entendidas como “exigéncias do publico”. A internet ¢ uma tecnologia que exigiu a adaptagado de
diversos setores da sociedade, entidades governamentais, setores privados e as entidades sem fins
lucrativos ou se reinventam aos moldes da tecnologia dominante ou se tornam defasados. Com
o museu o entendimento pode vir a ser 0 mesmo, ainda, tratando de museus e cultura ¢ possivel
e importante pontuar a interatividade virtual museoldgica para além apenas da questdo dos
consumos, como um forma de oferecer acesso, a certa medida, democratizando o conhecimento. A
internet pode ser considerada como um marco, novas formas de interagao e de consumo surgiram.
Visitar o endereco virtual https://www.masploja.org.br/ por meio da internet ¢ uma realidade.

A adogdo de novas praticas pelos museus que possam ser apontadas como uma
consequéncia direta da internet s6 podem ser mensuradas através da analise de dados recolhidas
pelos proprios museus. O trabalho de Emerson Dionisio Gomes de Oliveira Museu no Instagram,
Museologia e Interdisciplinaridade (2020), oferece uma perspectiva sobre a internet, situando
as redes como uma ferramenta para os museus de varios paises, que elegeram a principio, a rede
social Instagram como local principal para comunicagao no meio virtual. Informagdes geradas
por meio das redes podem vir a ser Uteis para que os museus obtenham dados sobre os cursos
que a instituicdo deve seguir também no seu espacgo fisico. Tecendo um paralelo, como o inicio

do MASP, uma casa que surgiu com o intuito de ordenar, como ja analisamos, agora com o



44

advento da internet os museus passam também a serem ordenados, seguindo os “desejos” de
consumo dos individuos que reagem as postagens da instituicao nas redes.

Talvez, a escolha pela rede social Instagram como principal ferramenta para a divulgacao
dos museus na internet aponte para um lugar com caracteristicas semelhantes as que o museu
fisico pode oferecer. E relevante pensar sobre este linha, a experiéncia do expectador em
relacdo ao museu que ja estd consolidado, atrair o visitante e manté-lo no local pode ser um
dos principais focos das instituicdes museologicas no século XXI. A internet pode exigir dos
museus modificacdes significativas mas o foco ainda € o espago fisico.

O MASP ficou por quarenta e cinco anos sob a administra¢ao de Pietro Maria Bardi, se
solidificou e se conservou muito proximo da sua proposta inicial. Desde a sua inaugurag¢ao nao
ha muitas evidéncias de modificacdes significativas na direcao do consumo além da arte dentro
seu espaco fisico do museu. Atualmente o museu conta com uma loja fisica, dois cafés e um
restaurante que atendem aos visitantes. Em 2021 um projeto de expansao do seu espago fisico
para além do edificio Trianon, de acordo com a instituicdo, trata-se do feito mais significativo
na historia do museu ap6s a sua transferéncia da rua 7 de Abril, na sede dos Didrios Associados,
para a Avenida Paulista, em 1968. O objetivo ¢ fazer do MASP um museu para uma metropole
de mais de 12 milhdes de habitantes e para o futuro, reforcando o seu papel como referéncia
internacional e equiparando Sao Paulo a outras capitais culturais (MASP).

O novo MASP ird agregar ao seu espago quatorze novos andares de galerias, salas de
aula, reserva técnica, laboratorio de restauro, restaurante, loja e areas para eventos. Com esta
virada, o museu revisita antigas questdes como as de ordem educacionais, a volta das salas de
aula, que ja fizeram parte das primeiras instalagcdes ainda na Avenida Sete de Abril retornam
neste novo projeto. Ao contrario das primeiras versoes do MASP algo novo que aparece nesse
projeto de expansdo para o museu ¢ a loja. No sentido do consumo além da arte dentro do
territério museoldgico, a loja, ao contrario da atual ganha o seu espaco de destaque, € possivel
dizer que esta mudanca ¢ significativa, pois pela primeira vez, desde a sua concepg¢ao a loja
consta no projeto e ndo aparece algo provisorio, fazendo parte do projeto fisico tem-se um

ponto para comercializagdo de produtos que faz parte do MASP.
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Figura 12. MASP em expansdo. Vista aérea frontal. Previsdo: 2024.
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Fonte: MASP/DIVULGACAO.

Na primeira instalacdo do museu de arte nao ha perspectiva de uma loja, ou sequer um local
para a venda de qualquer produto. No centro de pesquisa, no edificio Trianon, na Avenida Paulista,
aparece nos antigos arquivos do Museu de Arte, carta direcionada ao chefe do departamento de
obras da prefeitura de Sao Paulo sobre o projeto do MASP, datada de dezessete de janeiro de mil
novecentos e sessenta e quatro, o documento descrevendo partes do edificio. Na descri¢cdo do
projeto, a frase; “restaurante para 1000 pessoas”, aparece rasurada, e sobre ela ¢ escrita a lapis
“balcao”. Pelo fato de so a palavra “restaurante” ter sido rasurada e “1000 pessoas” ter continuado
no texto, podemos ter o entendimento de que “balcdo para 1000 pessoas ndo era um local para
a comercializagdo de objetos, bem como em outra documentag@o aparece a colocagdo sobre um
“salao de luxo e um restaurante de luxo” previstos para o mesmo andar, que por se tratar de
uma obra feita com recursos publicos, achou-se conveniente substitui-los por um grande espacgo,
para futuras exposi¢does (MASP, caixa 403, 1964). Segundo documentagdo da época, encontrada
nos arquivos do museu, o museu de arte dispunha apenas de um balcao de vendas para alguns
produtos. Denominado como Recepg¢do, Informagdo e Balcdo de vendas, aparece como algo
que possivelmente se disponibilizou no local foram catalogos, livros de arte, revistas, cartdes
postais, ‘slides’, reprodugdes e gravuras. Aparentemente num mesmo local onde se guardavam os

volumes. (MASP, caixa 6, pasta 39, 1993). Mesmo que tenham sido vendidos artigos no local, a
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simplicidade na descrigdo do balcdo remete a um lugar onde ocorreria a oferta de souvenires® ou
bibelds®, sem destaque ou protagonismo, dentro do cenario é apenas um balcdo para se adquirir
uma lembranca.

Isso nos demonstra a realidade de um processo de evolucdo da intersec¢do do espaco
museologico com o consumo no que diz respeito comercializagao de produtos relacionados com
a arte. Neste desenvolvimento houve uma lacuna, pois algo realmente configurado como uma
loja do MASP s6 aparece em dezesseis de junho de mil novecentos e noventa e trés, quando

foi inaugurada a sua primeira “nova” loja. Segue reproducao do texto original, sem correcoes;

MASP INAUGURA NOVO ESPACO

Seguindo o exemplo de grandes museus americanos ¢ europeus, 0 MASP
(Museu de Arte de Sao Paulo) inaugura no préximo dia 16/06 (quarta-feira)
sua nova loja, localizada no 1° subsolo do MASP.

Entre os produtos que serdo vendidos na loja estdo as camisetas com
reproducdes de obras do MASP e de outros museus, posters, cartdes postais,
livros e revistas de arte e arquitetura, catalogos, objetos de design, mini
esculturas, sacolas, etc.

A ideia ¢ também utilizar esse espaco para exposi¢des de artistas, produtos, etc.
Tém objetos a venda na loja, exposicdes de design, langamento de produtos, etc.
A inauguracao acontece juntamente com o vernissage do artista Jaime Prades,
que estara expondo suas obras nesse novo espago e serao exibidas até o dia
16 de julho.

A ampliacdo da loja se dara aos poucos, o que permitira aumentar o leque de
produtos.

Todo o mobilidrio da loja foi concebido a partir da ideia de transformagao: os
moveis sdo constituidos de modulos encaixaveis sobre uma base com rodas.
Com isso a loja vai estar sempre diferente, “de cara nova”.

A execugdo dos moveis ficou a cargo da marcenaria Baratna dos arquitetos
Marcelo Ferraz, Marcelo Suzuki e Francisco de Paiva Fanucci. A comunicagdo
visual estd sendo desenvolvida pela D Designers Associados de Hugo
Kovadloff, Claudio Novaes e Milton Cipis.

A ideia de inaugurar uma nova loja surgiu a partir do momento em que se
notou o grande potencial de mercado que representa o publico do museu.

A loja tem como objetivo final arrecadar recursos para ajudar o museu a se
manter e a cumprir sua func¢ao cultural.

Jaime Prades mostrarda no Masp sua mais recente producdo de objetos e
esculturas, todas realizadas em aglomerados de madeira reciclada importados
do Chile. Sao 10 pegas tnicas. O artista mostrara também suas novas séries de
mini esculturas, também em madeira reciclada.

Jaime produziu exclusivamente para a Loja do Masp algumas séries de
produtos semi-industriais, altamente acessiveis, camisetas estampadas,

3 Su.ve.nir sm (fr. souvenir) Objeto que caracteriza determinado lugar e que ¢ vendido como lembranga,
principalmente a turistas. (MICHAELIS, 1998, p.2003)

®Bi.be.16 sm (fr. bibelot) 1. Pequeno objeto de adorno para colocar-se sobre mesa, aparador etc. 2.
Objeto futil e de pouco valor. (MICHAELIS, 1998, p.322)
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cadernos, adesivos e porcelanas.
Nova Loja do Masp

Inauguracgdo: 16 de junho quarta-feira, das 18:30 as 21h

Horario de funcionamento: de terca a sexta, das 13 as 17 horas sabado e
domingo, das 14 as 18 horas

Local: Av. Paulista, 1.578

1° subsolo

Exposicao: Jaime Prades

Local: Loja do Masp

Periodo: de 16 de junho a 16 de julho (MASP, 1993)

Ao trazer informacdes do que podemos chamar de primeira e segunda etapas do museu,
antes na Avenida Sete e em seguida na Avenida Paulista, observamos um museu que evoluiu,
apresentando primeiramente caracteristicas de um local que visava orientar e educar, equipado
com cursos técnicos e também apreendemos o carater de uma institui¢do que se instaura como
um simbolo, centralizado no que se refere a localizagdo geografica e importancia cultural. A
nova fase, agora com a construcdo do edificio Pietro Maria Bardi sinaliza um museu que evolui
e que sempre se adapta. Tendo concluido esta primeira etapa da investigagdo, no proéximo
capitulo seguimos para uma nova questdo: sera discutida a interseccao entre o “consumo” € a
arte, tendo como objeto central a T-shirt, vestimenta que ajudara na compreensao da relacao

entre museu € as marcas, com um recorte focado em marcas de moda.
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2 T-SHIRT: HISTORIA E CONTEXTO

No presente capitulo, por se tratar de um tema incomum para o meio académico, faz- se
necessario tecer um breve histdrico sobre esta vestimenta, aqui admitida como protagonista
dentro da pesquisa. Parte do vestuario cotidiano de muitas pessoas, entende-se por T-shirt’, uma
peca de vestuario que possui a modelagem® baseada em uma letra T maiuscula. Em razao dessa
caracteristica reitero que o termo T-shirt, neste caso, se torna a denominagao mais apropriada
para nos referirmos a vestimenta, devido ao fato de que a palavra, “camiseta”, como ja havia
mencionado no primeiro capitulo, estd relacionada com uma vasta gama de sentidos, e também
por representar varias outras opgdes de pecas que apresentam outras modelagens. Desta forma,

a opc¢ao adequada portanto, € inserir a expressao “T-shirt” dentro desta pesquisa.

Figura 13. Modelagem de uma T-shirt

Fonte: Do autor.

" De acordo com o dicionario Oxford de Inglés, o termo T-shirt surgiu com o autor Francis Scott Fitzgerald,
em seu livro This Side of Paradise (1920). O autor utiliza o termo para facilitar o entendimento dos leitores
quando descrevia uma lista de objetos que um dos personagens da histdria colocava em uma mala.

8 De acordo com Wong: Modelar consiste, essencialmente, em confeccionar uma forma [...] (WONG,
2001, p. 138)
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Algumas pegas semelhantes a T-shirt comegaram a ser usadas ainda na idade média. Ambas
as pecas na imagem abaixo, Man s Shirt € Woman's Smock eram utilizadas como roupas intimas (de

baixo), entre os anos de 1300 e 1500 dentro da era medieval (THURSFIELD, 2001, p. 4).

Figura 14. Modelagem; Man s Shirt e Woman's Smock

N 7 \ 7 S

Fonte: Do autor.

Ainda que algumas vestimentas apresentem similaridade com uma T-shirt, seria
incoerente definir uma linha do tempo ou sugerir a T-shirt como algo que tenha derivado dessas
pecas apenas por conta de algumas semelhancgas, ¢ importante considerar os contextos. Em
tempos mais remotos, como na idade média, as roupas possuiam mais caracteres de trajes.
Segundo o dicionario Michaelis, “trajes” podem “ser tipificados como um vestudrio habitual,
ou que seguem protocolos.” (MICHAELIS, 1998, p. 2094). Do mesmo modo, até a colocagao
do termo “moda”, como sendo um fator de estimulo para uma possivel “evolucdo” ou
transicao da determinada peca “intima” até uma T-shirt seria incoerente, pois a moda, tal qual a
compreendemos a partir do final do século XIX e inicio do XX se da mais como sistema volatil,
e as pecas apresentadas aqui, apesar da semelhanca com as T-shirt’s estavam dentro de um
sistema que apresentou pouquissima evolugdo durante séculos.

Por definicao, ¢ plausivel manter cautela em apontar uma transformagdo direta de
qualquer vestimenta de tempos mais remotos até a atual modelagem da T-shirt. E importante
compreender e localizar essa pe¢a dentro de um sistema de moda mais dinamico, que extravasa
hierarquias sociais, bem como o apontado por Lipovetsky: “so a partir do final da Idade Média
¢ possivel reconhecer a ordem propria da moda, a moda como sistema, com suas metamorfoses
incessantes, seus movimentos bruscos, suas extravagancias”. (LIPOVETSKY, 2009, p. 24).
Na idade média, a roupa de baixo nao possuia uma funcao além de proteger ou aquecer o

corpo, enquanto a roupas que cobriam essas pec¢as ndo apresentavam tracos de individualidade,
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portanto, podemos considerar essa possibilidade propriamente nula. A auséncia de tecnologia

também ¢ um fator a considerar, segundo Thaiana Gomes Vieira;

A moda na Baixa Idade Média foi marcada pela alteragao da silhueta simples
do traje do camponés (proxima do formato de um T, reta e sem movimentos),
para um contorno mais marcado. Durante maior parte do periodo medieval
os teceldes utilizavam o tear vertical, que determinava o trabalho em pé com
o tecido virado para si, 0 que era muito restritivo em termos de tamanho e
confecgao de decoragdes. A criagdo do tear horizontal, no século XI, propiciou a
elaboracao de pecas de até 30 metros de cumprimento e até 2 metros de largura.
As novas medidas permitem que pegas de roupa sejam feitas para se adaptarem
aos corpos e, também sobre influéncia francesa, que as vestimentas comegam
a contornar os corpos ¢ acentuar as diferengas de sexo (VIEIRA, 2017, p. 28).

E a partir do amadurecimento de um ambiente de moda, com grande oferta tecnolégica
que a T-shirt ganha protagonismo. A T-shirt pode ter se popularizado principalmente por
questdes tecnologicas, midiaticas e também através do rompimento de regras. A peca, que era
uma roupa coadjuvante, passou a ser exposta, se tornando roupa de uso comum.

Comunicar que a peg¢a ja vinha sendo utilizada por grupos distintos dentro das sociedades
¢ consideravel, pois este fato sinaliza que o uso da T-shirt para além da sua utilidade como
roupa de baixo ja poderia ser um processo em evolugdo, algo que culminaria numa possivel
popularizagdo “natural”, mas possivelmente menos acelerado. A midia pode ser compreendida
como potencializadora dentro do processo. E importante pontuar, trabalhadores bragais ja
utilizavam a T-shirt de maneira exposta no dia a dia. Atletas também ja as utilizavam como
uniformes em competicdes oficiais € em seus treinamentos. Nas olimpiadas de 1908, em
Londres, o estadunidense John Taylor competiu e venceu a prova do revezamento misto, toda a
equipe aparece em fotografia da época utilizando T-shirt’s. Halina Konopacka, polonesa, atleta
do arremesso de disco, subiu ao pddio para receber a medalha de ouro nos jogos olimpicos
de Amsterda 1928. Em seus treinamentos, por vezes fazia uso da T- shirt, isso se confirma a
partir das imagens a seguir, onde temos trabalhadores do porto de Santos recebendo imigrantes
japoneses e os atletas Halina Konopacka, ¢ também John Taylor e a equipe de revezamento

fazendo uso da vestimenta:
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Figura 15. John Taylor, Halina Konopacka e individuos trabalhadores.

Halina Konopacka

Individuo trabalhador

Individuo trabalhador

Fonte: IBGEb; OLIMPIJSKI; CASDENHISTOIRESPORT®

Deve-se pontuar que as T-shirt’s ndo apresentam um “criador ou idealizador” conhecido,
também nao cabe atribuir a modificacao da sua forma de utilizagao a algum determinado grupo
em especial, pois € problematico pensar sob esta perspectiva. Para apontar um idealizador,
seria necessario possuir tal informacdo, a investigacdo aponta diversas midias como fontes
propagadoras de uma estética que valorizou o uso das T-shirt’s. Assim, como Luisa Martins
Waetge Kiefer (KIEFER, 2013, p. 33), demonstra por meio de seu trabalho, que a juventude
alema durante a Segunda Guerra, esteve submetida a uma forte propaganda, que valorizava
um “ideal jovem”. Desta maneira, seria incorreto apontar os jovens dentro deste ambiente,
como a fonte dessa idealizacdo. Eventualmente, podemos pensar nos jovens como sendo o0s
colaboradores para a propagacdo do ideal, sendo assim nao se faz possivel inseri-los aqui

como grupo idealizador. As informacdes apresentadas sao sobre como se deu a colocagao das

® Fotografias organizadas e identificadas pelo autor.
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T-shirt’s em meios populares, tal como ¢ utilizada na contemporaneidade, na qual podem ser
compreendidas como icones dentro da cultura popular, e a participagdo dos jovens dentro do
processo, devido a influéncia da propaganda, se distancia de um escopo natural.

Enquanto “roupa de baixo” ou peca intima, a T-shirt situada num modelo de moda no
inicio do século XX se enquadra numa perspectiva diferente do modelo de “moda na baixa
idade média”, como foi colocado por Thaiana Gomes Vieira (VIERA, 2017). No inicio do
século XX as pecgas de roupa ja comecavam a ser fabricadas em escala industrial, ofertando
variedades ou opgdes de escolha aos individuos consumidores. Outro ponto importante ¢ a
questdo da hierarquia, ja que, historicamente, a moda sempre foi ditada pelas camadas onde se
concentram as riquezas financeiras e o controle da ordem social. Aristocracias ou burguesias,
sempre controlaram as perspectivas do vestir, de acordo com Lipovetsky:

A expansdo social da moda ndo atingiu imediatamente as classes subalternas.
Durante séculos, o vestuario respeitou globalmente a hierarquia das
condigdes: cada estado usava os trajes que lhe eram proprios; a forga das
tradi¢des impedia a confusdo das qualidades e a usurpacao dos privilégios
de vestuario; os éditos suntuarios proibiam as classes plebeias de vestir-se
como os nobres, de exibir os mesmos tecidos, 0s mesmos acessorios € joias.
O traje de moda permaneceu assim por muito tempo um consumo luxuoso e
prestigioso, confinado, no essencial, as classes nobres. Contudo, a partir dos
séculos XIII e XIV, quando se desenvolviam o comércio e os bancos, imensas
fortunas burguesas se constituiram: apareceu o grande novo-rico, de padrao de
vida faustoso, que se veste como os nobres, que se cobre de joias e de tecidos
preciosos, que rivaliza em elegancia com a nobreza de sangue, no momento
em que se multiplicam as leis suntuarias na Italia, na Franca, na Espanha,
tendo por objetivo proteger as industrias nacionais, impedir o “esbanjamento”
de metais raros e preciosos, mas também impor uma distingdo do vestuario

que devia lembrar a cada um seu lugar e seu estado na ordem hierarquica.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 44)

Diante de qualquer perspectiva de dominagao, controle ou escassez material, a T- shirt salta
de roupa de baixo para uma roupa exposta ao publico por meio das camadas menos abastadas da
sociedade. A T-shirt se estabelece como vestimenta popular de baixo para cima e ndo ao contrario,
como ¢ comum na histéria da moda. Um apontamento que indica a moda também como uma
forma de diferenciar as vestimentas entre sexos devem ser levados em consideragdo, no que diz
respeito a T-shirt, homens e mulheres, inicialmente se vestiam de maneira similar. Lipovetsky
destaca a que na Grécia havia a possibilidade de transgressao do vestir, mas o que prevaleceu
foi a regra comum da ancestralidade. (LIPOVETSKY, 2009, p. 52). A moda que surgiu na idade
média e evoluiu até o inicio do século XX, ofereceu distingdo de vestimenta entre os sexos, mas
também culminou em domina¢do. Como a mulher deveria se vestir de fato perdurou-se como um
problema dentro da moda, a exemplo disso tem-se a questdo do uso das calcas, problematizado

quando mulheres decidiram vesti-la. De acordo com Diana Crane:
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O uso de calgas era particularmente controverso no século XIX, pois aideologia
da época estipulava identidades de género fixas e enormes diferengas — fisicas,
psicoldgicas e intelectuais — entre homens e mulheres. O ponto de vista
dominante ndo deixava espaco para ambiguidades na identifica¢ao sexual e ndo
abria nenhuma possibilidade de evolu¢do ou mudanga nos comportamentos
estabelecidos para os contingentes de cada género. (CRANE, 2006, p. 228)

Ao contrario da calga, com a T-shirt ndo se encontra na literatura discussoes que apontem
essa mesma problematizacdo em relagdo ao uso da vestimenta por mulheres, mesmo que seu uso
inicialmente advenha do “universo intimo” masculino. A principio, sem questdes registradas sobre
problemas de género relacionados com seu uso, a peca ganhou espago para ser utilizada em publico
e modelagem em formato “T” da T-shirt, que ¢ sua principal caracteristica, permaneceu estatica.
A partir da primeira metade do século XX, sem resisténcias de cunho social ou politico, 0 uso
exposto das T-shirt’s foi se popularizando e ganhando o “gosto”, primeiro dos homens jovens, por
consequéncia de uma simbologia refor¢ada por meio da midia. Assim como a calga jeans, a peca
de roupa, poderia representar a liberdade e rompimento com os padrdes que a sociedade seguia, tal
como outras pecgas de vestudrio que em um dado momento também carregaram uma simbologia
»

semelhante, “além de elementos como a praticidade e o conforto

eram parceiros na busca pela liberdade” (RODRIGUES, 2009, apud VILLACA 2007, p. 35).

0 jeans, a minissaia e as T-shirt’s

Assim como aconteceu com a cal¢a, a T-shirt também ¢ entendida como um icone
de liberdade, porém, o niimero de simbolos adotados por grupos variados em busca de se
autorrepresentar ourepresentar suas posicoes politicas € interminavel. Diante dessa subjetividade,
se torna complexa a tarefa de tragar uma linha direta entre “busca pela liberdade” e os jovens
da época. Isso seria genérico, principalmente, diante dos constantes avangos da industria do
cinema e da propaganda. Como determinar o ponto de partida para dado comportamento de um
grupo, quando grande parte das a¢des dos produtores da cultura estavam voltadas justamente
para este grupo? Atribui-se aos jovens uma questao de “busca por liberdade” e também associa-
se a algumas vestimentas, como a T-shirt, um carater de representacdo para essa “liberdade”.
Essa categorizacdo ¢ feita a partir de caracteristicas advindas da vida cotidiana dos jovens.

Essas caracteristicas foram parar nas midias como uma forma de influéncia para a produgao
midiatica, ou a produg¢ao mididtica que acabou por influenciar as ruas, gerando tendéncias? Uma
vestimenta de uso comum ¢ introduzida em diversas midias ¢ aos poucos se torna um simbolo
que representa determinado grupo. A partir dessa informacao, dentro da investigagdo, torna-se
incoerente afirmar que o grupo adotaria a vestimenta como simbolo, se 0 seu uso ndo tivesse
sido propagado pelos meios de comunicagdo. Quem se propde a transmitir uma mensagem para
as massas ¢ quem deseja se comunicar com ela, os detentores dos meios capazes de divulgar

propdsitos as massas sao as marcas e/ou as industrias, para tal, se utilizam da publicidade como
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meio e, nos mais variados meios, assim, enquanto meio, a publicidade pode vir a naturalizar as
mensagens que entrega aos individuos. Para McLuhan, os meios que incluem a publicidade sao
como uma forma de “ensino pago” (MCLUHAN, 1971, p. 234). Diante dessas incertezas, sobre a
adogdo da vestimenta como um “simbolo de liberdade”, o ponto mais importante que destaco aqui

¢ a interferéncia direta da midia nos costumes. Conforme, para Lipovetsky:

Foi no dominio da vida do espirito que a denuncia da moda em sua fase
acabada encontrou suas inflexdes mais virulentas. Pela analise da cultura de
massa apreendida como maquina destruidora da razdo, empresa totalitaria
de erradicagdo da autonomia do pensamento, a intelligentsia formou um
bloco comum, estigmatizando numa mesma voz a ditadura degradante do
consumivel, a infamia das industrias culturais. Desde os anos 1940, Adorno
e Horkheimer insurgiam-se contra a fusdo “monstruosa” da cultura, da
publicidade e do divertimento industrializado que acarreta a manipulag@o ¢ a
estandardizagdo das consciéncias. (LIPOVETSKY, 2009, p. 16)

Popularizar objetos de consumo, entre os mais jovens, ndo ¢ tarefa dificil, isso
ocorre por meio do uso de diversas midias. A cultura de massa tem tornado mais facil
a transmissao de ideias e a fusdo entre areas da sociedade, denunciadas por Adorno e
Horkheimer e a que Lipovetsky se refere sio movimentos que se tornaram comuns.

Adorno e Horkheimer, como cita Lipovetsky, apontaram uma fusdo entre o mundo
dos negobcios e a politica. De acordo com os autores, a propaganda faz da linguagem um
instrumento, uma alavanca, uma maquina. (ADORNO; HORKHEIMER, 1986, p. 209). Ea
partir desse pensamento que aponto para uma fusdo relevante entre politica e entretenimento.
Essa fusdo pode ser percebida ao fixarmos nossa ateng¢ao para a constante reproducao de uma
cultura de guerra, inserida nos meios de comunica¢do de massa através da propaganda. Para
ser mais preciso, observamos a revista LIFE Magazine, onde apontamos um evento importante:
a capa da edi¢do de junho de 1942, que pode ter auxiliado na criagao de uma nova forma para
se consumir as T-shirt’s. Primeiramente, ¢ importante situar os individuos que acessaram o
contetido da LIFE como consumidores de imagens, pois o principal contetido da revista era
o fotojornalismo, com uma tematica focada no status quo. Suas paginas foram veiculos de
narrativas heroicas, representagdes idealizadas, exposi¢des alegoricas que imbuiam na mente
de seus leitores a doutrina da primazia estadunidense. (OSVALDO; RODRIGUES, 2015, p.
285). A moda teve grande destaque nas paginas da revista e ¢ importante considerar o poder de
influéncia da revista sobre a forma de comportamento das pessoas, considerando os modos de
se vestir. O vestuario, sendo uma das formas mais visiveis de consumo, desempenha um papel
da maior importancia na construgao social da identidade (CRANE, 2006, p. 21).

Quanto ao processo de popularizacio das T-shirt’s, voltamos nosso olhar para as midias

devido a publicizagdo que a pega recebeu, inicialmente, sem uma proposta comercial que
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relacionasse diretamente a vestimenta com alguma marca ou empresa comercial. No entanto, a
T-shirt ¢ ligada a uma propaganda de perfil corporativo militar, em meio a massiva dissemina¢ao
da estética ligada ao conflito. Veiculada na capa da revista LIFE, durante o ano de 1942, destaca-
se a capa da edicdo més de julho, a qual trazia uma fotografia de Alexander Le Gerda, membro
da 853" companhia de artilharia de Las Vegas. Alexander Le Gerda aparece na capa da revista
vestido com uma T-shirt da equipe de softbol do qual era membro. A T-shirt que Le Gerda
vestia era estampada com a logo da escola de artilharia. Essa apari¢cao publica em um meio de
comunica¢do de massa € significativa, pois denota que essa forma de identificacdo corporativa

jé& apresentava a T-shirt como alto potencial para disseminar mensagens.

Figura 16. Capas da revista LIFE de janeiro a dezembro de 1942
LIFE MAGAZINE
JAN/DEZ 1942

UEE  IN€  LF

B LIFE™ \,J,LIFE;*": LIFE s

I.ll-'E_ﬁ-?) LIF[* #||_|FE[A i = <llee ¥ —_— .L“I!

Fonte: LIFEa.
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A apari¢do de Le Gerda na capa da LIFE ¢ individual, mas representa a escola de
artilharia, o que j& demonstra um diferencial na forma de utilizagdo das T-shirt’s. Uma hipotese
deve ser considerada, em meio a toda a questdo beligerante que ocorria, o fato das T- shirt’s
serem utilizadas pelos militares americanos e a exibicdo mididtica do fato pode ter reforcado
o imaginario popular no que se refere ao potencial de comunicacdo da vestimenta. A capa da

revista LIFE de julho de 1942, pode ser observada na imagem a seguir:

Figura 17. Capa da revista LIFE de julho de 1942.

JULY 13,1942 ]U CENTS

YEARLY SUBSCRIPTION $4.50

s

Fonte: LIFED.
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Sobre essa produgdo midiatica, trago um recorte que possibilitara uma melhor compreensao
do tema. Em principio, deve-se levar em consideragdo o mundo pos segunda guerra, que dispunha
de uma capacidade de produgdo jamais vista, e a necessidade de manter produtiva um aparato
industrial que cresceu consideravelmente em razdo das necessidades da guerra. Toda a industria,
principalmente a dos paises diretamente envolvidos no conflito, se voltaram para a Segunda Grande
Guerra. Apos o seu fim, todo o aparato que se sofisticou durante o periodo passou a ser alocado na
producdo de bens para a vida comum e a publicidade que se aprimorou durante a época, também.
Sobre a sofisticagdo gerada como consequéncia do conflito, Eric Hobsbawm afirma que o periodo
entre a primeira e a segunda guerra, denominado por ele como “Guerra Total”, foi determinante
para os avangos administrativos, economicos e tecnoldgicos. Para as poténcias com territorio
diretamente envolvido, Italia, Alemanha ou Unido Soviética, a perda no crescimento econdmico foi
significante. J4 para os Estados Unidos, ocorreu o contrario dos paises citados anteriormente, logo,
um recorte dentro desse ambiente territorial se torna plausivel, pois o pais dispunha de meios que
lhe proporcionariam se desenvolver em diversas areas, enquanto os demais paises participantes do

conflito se ocupariam, inicialmente com suas respectivas reconstrugoes. Segundo Eric Hobsbawm:

As guerras foram visivelmente boas para a economia dos EUA. Sua taxa
de crescimento nas duas guerras foi bastante extraordinaria, sobretudo na
Segunda Guerra Mundial, quando aumentou mais ou menos 10% ao ano, mais
rapido que nunca antes ou depois. Em ambas os EUA se beneficiaram do fato
de estarem distantes da luta e serem o principal arsenal de seus aliados, e da
capacidade de sua economia de organizar a expansao da producdo de modo
mais eficiente que qualquer outro. (HOBSBAWM, 1995, p. 45)

Através da propaganda em varias midias, como radios, revistas ¢ da mesma forma
no cinema, eram divulgados os comportamentos que poderiam acarretar num crescimento
exponencial do consumo a partir dos anos 1950. A moda, a publicidade e o cinema poderiam ser
compreendidos como instrumentos do processo que Lipovetsky e Serroy denominaram como
“estetizacdo do mundo”, uma dindmica de produgdo e consumo estético. Para os autores, esse
processo de estetizagao se iniciou ainda no final do século XIX e se consolidou na segunda metade
do século XX. Para Lipovetsky e Serroy: “de fato, o universo industrial e comercial foi o principal
artifice da estilizacdo do mundo moderno e da sua expansdao democratica.”(LIPOVETSKY;
SERROY, 2013, p. 28). Durante a época, algumas revistas tinham grande popularidade.
Desta forma, entendo que utilizar a LIFE Magazine como referéncia para um delineamento ¢
importante, pois atingia uma quantidade média de um milhdo de leitores nos Estados Unidos
da América, sendo assim, a revista se apresenta com uma rica fonte de informag¢do no que diz
respeito a producdo estética do século XX, ja que a grande maioria da producdo cultural do

ocidente tem este centro geografico como referéncia.
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Arevista veiculava durante o periodo da segunda guerra e também no pds guerra, os ideais que
encenavam de certa forma, comportamentos os quais poderia servir de exemplo para as massas. As
T-shirt’s comecam a aparecer em propagandas que reproduziam ou simulavam imagens do cotidiano
dentro da revista, também o ambiente dos campos de batalha (de guerra) ou simula¢des do mesmo
e da vida cotidiana por vezes, estavam nas paginas da publicacdo de forma a se confundirem com as
publicidades veiculadas. Aqui, algumas imagens dessas pegas publicitarias foram selecionadas para
observarmos essa questdo. Ao todo, sdo seis imagens que reproduzem o conteudo de publicidades
contidas na revista LIFE dos anos de 1944, 1945, 1952 e 1958. Essas imagens foram selecionadas,
primeiramente, devido aos seus temas que nao sao complexos e tratam desde um produto simples
para o consumo do dia a dia, como um refrigerante ou um automoével, que se trata de um bem
duravel. E também, por apresentarem tanto homens, mulheres e também criangas sendo personagens

protagonistas das propagandas, onde todos utilizam T-shirt’s;
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A imagem de 1944, do soldado almogando ou descansado depois de um trabalho
duro no campo de batalha transmite uma mensagem de similaridade com um trabalhador
comum, despojado, que ap6s cumprir seu expediente cotidiano precisa se alimentar, repousar
ou simplesmente recarregar a suas energias. O publieditorial'®, sob o slogan “helps man
fight...”(ajuda o homem a lutar), ¢ sobre um experimento feito com soldados envolvendo a
substancia “dextrose”, um tipo de agucar de rapida absor¢ao, que ¢ fabricado pela industria
e inserido em diversos alimentos para realgcar a dogura. A substancia ¢ capaz de elevar
rapidamente a energia do corpo. A dextrose se tornou oferecida para pessoas comuns, que
realizam atividades pesadas e que precisam de energia para as tarefas do dia. A T-shirt, nesta
ocasido estd a mostra e quando a pega aparece neste publieditorial dentro da revista, esta
associada com o horario de descanso, pois em suas atividades de campo o soldado utiliza um
fardamento fechado e a T-shirt ndo fica a mostra. O soldado ¢ um cidadao comum, que adota

comportamentos comuns, como descansar apos realizar suas tarefas.

100 publieditorial é um anuncio editorial apresentado no formato que simula um contetido informativo.
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A segunda pega publicitaria, destacada acima, pertence ao refrigerante da empresa
Clicquot Club Company datada de 1944. No primeiro quadro, a publicidade mostra um casal,
0 rapaz veste terno e gravata, uma roupa considerada mais formal, mesmo para um momento
de lazer. Ao lado do casal, aparece a garrada da bebida CLICQUOT CLUB, sob a frase; “A

299

tange treat ‘way back when’” (Uma delicia de tangerina “ha muito tempo atras’). No segundo
quadro, aparece um segundo casal com roupas diferentes do primeiro casal, o rapaz veste uma
T-shirt, eles estdo se servindo da bebida CLICQUOT CLUB e estio sob a frase; “and soft now
as it was then” (e suave agora como era, entao). Fundamentalmente, o contexto da publicidade
demonstra que o tempo passou, porém nada se modificou, a bebida continua a mesma. Ja a
T-shirt dentro da narrativa, que antes era vista nos ambientes de trabalho mais pesados, comega
a ser entendida como algo a ser utilizado também em momentos de lazer, a vestimenta surge

como uma roupa adequada, aparecendo num momento de descontragdo, onde antes caberia a

utilizacdo de roupas mais formais.



Figura 20. General Motors
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Nesta revista LIFE de 1945, um publieditorial da General Motors mostra duas criangas,
ambas utilizando T-shirt’s. As duas estdo desenvolvendo uma forma de trazer um barco para a

terra firme, tirando-o das dguas. O primeiro paradgrafo do publieditorial diz que:

It takes more than a heavy load to stop ingenious American youngsters. They’ll
find a couple of mand logs slip them under that dingby - and in no time at all
have it high and dry. That’s the simple principle General Motors long bas
wind to ease beary burdens and in war. (LIFE MAGAZINE, 1945)

E preciso mais do que uma carga pesada para deter jovens americanos
engenhosos. Eles encontrardo alguns troncos redondos colocados sob aquele
bote - e em pouco tempo ele estara alto e seco. Esse € o principio simples que
a General Motors tem usado ha muito tempo para aliviar pesados fardos tanto
na paz como na guerra. (LIFE MAGAZINE, 1945)[Traducao do autor]

A T-shirt aparece mais uma vez dentro de um contexto que envolve trabalho e a0 mesmo
tempo assimila o ideal de despojamento, mesmo quando a proposta estd dentro de um contexto
de “desafio” ou “problema”, o que acaba por denotar um aspecto de simplicidade. A ideia de
facilidade, todo o contexto de simplificar a vida ¢ demasiada presente em publicidade. A T-shirt
ganha espaco na vida comum dentro desse contexto. Houve uma padronizagdo neste periodo

aqui delimitado, entre os anos selecionados, de 1944 até 1958.



Figura 21. Birds eye.
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A vestimenta aparece sempre dentro de um contexto que transmite uma mensagem similar,
como na publicidade do espinafre enlatado da marca Birds Eye Brand, sob o slogan; “Glory be!

',’

I’ll never have to wash another leaf of Spinach!” (Gloria! Nunca mais terei que lavar outra folha
de espinafre!). A ilustracdo na propaganda da marca de enlatados apresenta uma jovem mulher
vestindo uma T-shirt. Mais uma vez, o cenario também € de simplicidade e despojamento, a jovem
mulher expressa felicidade por ndo ter mais que lavar os espinafres que comprar. O primeiro

paragrafo da peca de publicidade também denota a ideia de facilitagdo de algo:

“Se ha algo que uma mulher odeia”, diz Dinah. Shore, estrela cantora de radio
do Birds Eye, “¢ lavar e tirar a areia do espinafre! E porque o Birds Eye faz
tudo isso por mim, bem, esse € mais um grande motivo pelo qual sou um fa do
Birds Eye. Pense no tempo, no trabalho que isso economiza!”

Figura 22. Juvenile manufacturing company
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A propaganda de roupas juvenis da marca JUVENILE MFG. CO. de 1952 ¢ simples. Sem
complexidade para gerar entendimentos no leitor da imagem, a intencdo, ao contrario das demais
imagens inseridas nesta andlise ndo ¢ a de criar conceitos para serem associados ao produto,
mas apenas divulgar uma promocao que oferta uma revista em quadrinhos em conjunto com a
compra das roupas da marca. O ponto que cabe considerar ¢ o fato da propaganda trazer uma
menina utilizando uma T-shirt. Se observamos a publicidade da imagem da fabricante de bebidas
CLICQUOT CLUB, quem aparece vestindo uma T-shirt ¢ um rapaz. A figura 19 ¢ do ano de
1944, enquanto a figura 22 ¢ de 1952, dentre um curto periodo de tempo, uma vestimenta que
era considerada como sendo “roupa de baixo”, utilizado pelo género masculino passa a vestir
um jovem menina. Ao contrario de problemas de género encontrados com outras vestimentas, a

T-shirt comeca a ser aceita e colocada como uma roupa “unisex’ em um curto espago de tempo.
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Figura 23. CHRYSLER
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“The Man who owns it owns more!” (O homem que possui, possui mais). A propaganda
do carro de luxo da marca Chrysler, informa aos leitores sobre as exigéncias dos homens. Tudo
que os homens desejam em um carro, “desempenho e conforto” o Chrysler pode oferecer mais,
além de oferecer os clichés comuns contidos em propagandas de automdveis como oferta de
direcao hidraulica e economia no uso do combustivel, a imagem traz a informagdo sobre o
“glamour de um carro de quem olha para o futuro”. A imagem de que utiliza um carro de luxo,
poderia ser associada como uma vestimenta mais formal, ao contrario disso, 0 homem que esta
dentro do carro faz uso de uma simples T-shirt.

Algo comum e repetitivo em todos os cendrios das propagandas apresentadas, ¢ uma
mesma tematica estética envolvendo simplicidade, mas ¢ importante observar que os cenarios
vao se modificando e que a T-shirt comeca a aparecer nestes ambientes distintos como sendo uma
vestimenta que cabe nesta diversidade. A tranquilidade e a ideia de facilidade se repetem. Ambientes
ou ocasides onde caberia o uso das T-shirt’s sdo criados. Desde a primeira imagem, do soldado no
campo de batalha, em momento de descanso, passando pelo jovem do casal que bebe soda num
momento de descontragdo, os jovens meninos arrojados atracando o barco, a mulher em atividade
doméstica, feliz por ndo precisar mais lavar o espinafre, bem como a menina que utiliza uma T-shirt
em uma simples propaganda de roupas infantis até o proprietario de um luxuoso automével Chrysler.

As andlises das imagens da revista L/IFFE demonstram como a vestimenta sai do corpo do
“soldado/trabalhador”, passa pela mulher, pelas criangas, até chegar no corpo de um proprietario
de um carro de luxo. Observamos também que, na medida que a T-shirt vai mudando de corpo
dentro das propagandas utilizadas como exemplo, ela também vai mudando de ambiente, do
ambiente de trabalho mais pesado, até um ambiente compreendido como mais luxuoso. Por fim,
encontramos a partir desse destrinchamento, tragcos da “democratiza¢ao” advinda da produgao-
consumo-comunicagdo de massa apontada por Lipovetsky (2009, p. 13) e, também o universo
comercial destacado por Lipovetsky e Serroy (2015, p. 88) como um dos principais artifices
para a criagdo de um modo estetizado de mundo, ou seja, nos moldes “pos-modernos”. Para
Lipovetsky, pensadores como Theodor Adorno, denunciaram o avango das industrias culturais
e da moda de maneira violenta. A discussdo aqui, ndo segue esse mesmo caminho, apenas
aponta como a “moda” que possivelmente vira “cultura”, pode ser desenhada pelo universo
comercial. A T-shirt, peca destacada na cultura do mundo globalizado, carecia de uma analise
menos superficial. Sem a pretensdo de fazer construgdes rasas sobre o assunto e por estarmos
tratando de uma vestimenta pouco investigada, a utilizagao da revista LIFE, pode facilitar a
compreensdo de como a vestimenta foi sendo inserida na vida cotidiana. Como um apanhado
de mensagens que se disseminavam em meados dos anos de 1940 a 1960, alcangando toda

uma “massa de leitores”, na compreensao de que todos poderiam passar a vestir uma T-shirt
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e entendé-la como uma vestimenta sem distin¢do. Observamos a importante participagdo das
midias no que podemos compreender como uma construgao estética, apreendemos que a T-shirt
ndo ¢ presa a um determinado grupo social ou género, e teve sua circulacdo permitida dentro
de diversos ambientes, como podemos observar, através das propagandas, a comunicacao foi
de extrema importancia para a disseminacao da vestimenta. Em funcao dessas circunstancias, o
mais coerente, ¢ localizar a T-shirt como uma peca de roupa midiatica, que ganhou relevancia

no meio popular devido a propaganda e ndo exclusivamente pela necessidade de seu uso.

2.1 T-SHIRT ENQUANTO MIDIA

Apreender que as T-shirt’s ganharam visibilidade por meio das midias mantém a discussao
no ambito da comunicagdo. Do ponto de vista mercadologico, o cinema e a midia impressa foram
importantes pontos de partida, meios protagonistas no processo de popularizagdo da T-shirt.
Inicialmente, a T-shirt foi inserida nas midias com a fungao da representacao, local onde se torna
capaz de transmitir determinadas simbologias. Com a necessidade de difundir seus produtos a
industria passa a se utilizar da publicidade para atingir e se comunicar com as massas.

Anteriormente, a revista LIFE foi utilizada como exemplo € como vimos o nimero de
leitores que a midia atingia diretamente era consideravel. A partir disso, devemos considerar a
grande influéncia que os meios de comunicagao de massa exercem para podermos compreender
a importancia que as T-shirt’s alcangaram, dentro da cultura contemporanea. Segundo Diana
Crane: Enquanto tedricos concordam que os significados dos bens de consumo “sdo abertos,
flexiveis e maledveis”, ndo estd clara a maneira exata pela qual os novos significados sdao
conferidos a esses bens (CRANE, 2006, p. 338). Diante disto, no primeiro momento, devemos
considerar a forma como a T-shirt aparecia nas paginas da revista LIFE, de maneiras e em
ocasioes diversificadas, vestindo pessoas de idades e de géneros distintos, para compreendermos
a constitui¢do do seu potencial de comunicagdo, destacando a pluralidade da vestimenta no que
diz respeito aos significados que poderiam vir a ser atribuidos a T-shirt. Assim, mesmo que a
peca estivesse sendo disseminada como uma vestimenta plural, a mesma poderia ser utilizada
para atribuir significancia a caracteristicas de um determinado grupo especifico, como ocorreu
em outra importante midia, no caso o cinema.

Sendo assim, consideremos também o cinema como outra midia relevante para a
popularizagdo das T-shirt’s, nesta midia, inicia-se a exposicao da vestimenta de forma menos
diversificada, atrelada ao universo masculino. No século XIX e inicio do século XX, a

identificagdo com uma classe social era o fator basico que afetava a maneira pela qual os homens
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enxergavam sua identidade e suas relagdes em seus ambientes sociais (CRANE, 2006, p. 337).
O cinema reproduzia de forma massiva, comportamentos, estilos, € emocdes que poderiam ser
vistos como uma referéncia, devido a simulagao e reproducao de fatores sociais comuns, com

0s quais as pessoas poderiam se identificar.

Entre os diversos dispositivos voltados para o consumo estético-emocional
que a era industrial instaura, o cinema aparece como outra figura exemplar.
De todas as formas de expressao artistica, ¢ a Ginica que exprime sua natureza
propriamente estética num sistema de produg@o industrial e de distribuicao
comercial: sua historia ndo é outra que a historia do sistema econdmico em
que surge. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 194)

A producdo cinematografica se apropriou das T-shirt’s para compor as caracteristicas
referentes a masculinidade e despojamento que compunham a estética do personagem Stanley,
interpretado por Marlon Brando no longa-metragem Um Bonde Chamado Desejo (Streetcar
Named Desire) (1951) e, também como suporte dessas caracteristicas para o personagem Jim
Stark, interpretado pelo ator James Dean, no filme Juventude Transviada (Rebel Without a
Cause) (1955). As roupas sdo uma ferramenta de suma importancia na construgao da identidade,
oferecendo uma vasta gama de opgdes para expressao de estilos de vida ou identidades subculturais.
(CRANE, 2006, p. 338). No filme, Um Bonde Chamado Desejo, o personagem Stanley Kowalski,
interpretado por Marlon Brando ¢ um operario da industria, despreocupado com sua aparéncia, ¢
considerado mal instruido e se comporta de maneira agressiva, dentro de um ambiente conflituoso.
Jim Stark, personagem de James Dean em Juventude Transviada, tem caracteristicas semelhantes
as de Stanley Kowalski, ¢ inconstante, problematico e agressivo num circulo social conflituoso.
Além das caracteristicas similares, referentes ao carater e ao ambiente dos personagens, ambos
também apresentavam uma forma de vestir semelhante, na maior parte dos filmes ambos utilizam

calcas, e a T-shirt ¢ total ou parcialmente exposta em um nimero consideravel de cenas.



72

Figura 24. Marlon Brando e James Dean

Fonte: WARNER BROS. ENTERTAINMENTa;b.

Apesar dos contextos diferentes dentro das histérias, na composicao dos personagens
a T-shirt fazia parte da representacdo estética dos personagens, que se difundia por meios da
midia como um produto. J& na segunda metade do século XX, os individuos ja ndo tinham
apenas 0s seus grupos sociais como referéncia, mas também a cultura difundida para a massa

pode ser entendida como um referencial. Segundo Diana Crane:

Ao longo do século XX, dois desdobramentos ocorreram de forma paralela: o
publico tornou-se cada vez mais adepto da “leitura” da cultura e a propria cultura
tornou-se bem mais complexa. A cultura popular redefine constantemente os
fendmenos e as identidades sociais; os artefatos adquirem continuamente
novos significados (CRANE, 2006, p. 338)
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A tedrica utiliza esses preceitos para embasar parte de sua tese sobre a ressignificacao do
vestudrio masculino, ocorrido na sociedade pos-industrial. Diante da massiva comunicacao em
que a T-shirt era utilizada, se torna complexa a tarefa de atribuir seu uso e seus significados a
apenas um determinado grupo, pois ndo sé o publico masculino tinha acesso aos novos meios de
comunica¢do como a revista LIFE ou os filmes comercializados pela industria cinematografica
dos EUA, toda uma massa estava diante dos novos significados atribuidos aos artefatos que
apareciam nesses meios. Utilizo esses mesmos conceitos apresentados por Diana Crane, para
fundamentar a ressignificagao a qual a T-shirt, enquanto objeto, foi submetida. A partir das
campanhas midiaticas, nas quais a T-shirt esteve presente e analisando a forma como a mesma
foi inserida em ambientes diversificados e sendo utilizadas por pessoas diferentes, temos que a
T-shirt, enquanto produto, acabou sendo posicionada num local onde ganhou ampla significancia
(relevancia) como bem de consumo, passando a ser utilizada como midia, por publicos variados,
tornando-se capaz de disseminar sentidos e também mensagens.

E possivel perceber a grande influéncia que os meios de comunicagio social tiveram
sobre a populariza¢do das T-shirt’s, antes e apds a Segunda Guerra, tanto na midia impressa
quanto no audiovisual. Esses canais podem ter colaborado imensamente para o fortalecimento
da sua capacidade de representar e transmitir sentidos, local onde a vestimenta foi posicionada
e permanece. Autores como Lipovetsky e Diana Crane apontam a “cultura de massa” difundida
pelas midias como formadora de novos habitos sociais. De acordo com Lipovetsky a cultura de
massa midiatica substituiu o real, funcionando como uma ferramenta de integracao ao sistema
capitalista (LIPOVETSKY, 2009, p. 258). O ideério inserido na revista LIFE, onde as T-shirt’s
estavam incluidas, repetiam uma estética de despojamento e simplicidade, esses conceitos se
reforgam nos filmes utilizados como exemplo. Desse modo, acabou-se por amplificar a ideia de
lazer, pois os aspectos que transmitem esses sentidos, como pudemos observar, foram inseridos
em todos os momentos da vida cotidiana, através da midia. Para Diana Crane, as atividades de
lazer tendem a moldar a percepgao que as pessoas t€ém de si mesmas e, para muitos individuos, sao
mais significativas do que o trabalho. (CRANE, 2006, p. 345). A forma como a T-shirt aparecia
nas midias, era sempre envolvida numa atmosfera de lazer ou com tematica ludica, quando
uma atmosfera relacionada com trabalho aparecia, na maioria das vezes surgia relacionado com

despojamento. De acordo com Lipovetsky;

Para além de suas evidentes satisfacdes psicoldgicas, a cultura de massa
teve uma fungdo histérica determinante: reorientar as atitudes individuais e
coletivas, difundir novos padrdes de vida. Impossivel compreender a atragdo da
cultura de massa sem levar em consideragdo os novos referentes ideologicos,
os novos modelos existenciais que ela conseguiu difundir em todas as camadas
sociais. Sobre esse ponto, as analises célebres de E. Morin sao perfeitamente
esclarecedoras e justas: a cultura de massa, desde os anos 1920 e 1930,
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funcionou como agente de aceleracdo do declinio dos valores tradicionalistas
e rigoristas, desagregou as formas de comportamento herdadas do passado
propondo novos ideais, novos estilos de vida fundados na realizacao intima,
no divertimento, no consumo, no amor. Através das estrelas e do erotismo,
dos esportes e da imprensa feminina, dos jogos e das variedades, a cultura de
massa exaltou a vida de lazer, a felicidade e o bem-estar individuais, promoveu
uma ética ludica e consumista da vida. (LIPOVETSKY, 2009, p. 258)

A T-shirt aparece associada ao publico jovem das épocas de 1940, 1950, 1960 e 1970,
mas também aparece associada a uma estética de lazer e trabalho. A t-shirt aparece em um
contexto diversificado dentro das midias, desta forma, € importante tecer um paralelo. A t-shirt
¢ associada ao jovem, mas de forma sucinta, rememoremos a utilizacdo da vestimenta por
trabalhadores ainda no inicio do século XX. A mesma aparece utilizada pelo ator Marlon
Brando, que interpreta um trabalhador no longa Um Bonde Chamado Desejo. Dentro das
publicidades, a T-shirt por vezes aparece em cenas de trabalho. Nao cabe na investigacao,
optar por um posicionamento em relacao a vestimenta e apontd-lo como principal fator para a
popularizagao da T-shirt. Mas percebemos a comunhdo de uma estética que associa trabalho,
lazer e juventude. A troca do vestuario de trabalho, a exemplo dos ternos para “roupas de lazer”
(CRANE, 2006), de maneira geral, coexiste com essa ampla difusdo do uso T-shirt. Logo,
a popularizacao e modificacdo da forma de utilizar a vestimenta ndo ¢ exclusiva do publico
jovem, mas provavelmente ¢ exclusiva de uma estética menos austera, que por associagao
possivelmente se liga a uma estética que se reverte a questdo da rebeldia, ja que existe um

rompimento de regras em relagdo as formas do vestir.

Fora da empresa, triunfa uma estética informalizada e descontraida, fluida e
esportiva, o casual, que tem como caracteristica ser usado por todos, criangas,
adolescentes, pais e avos, € isso em todos os grupos sociais. Em matéria de
roupas de lazer, os homens e as mulheres, os jovens e as pessoas de terceira
idade usam agora os mesmos jeans, camisetas, blusdes, jaquetas, shorts, botas,
ténis, as mesmas cores vivas, as mesmas marcas, oS mesmos grafismos e
inscri¢des divertidas: Anne Hollander observa que esse espetaculo de adultos
vestidos assim evoca a imagem de um patio de escola. O look jovem ou
adolescente tornou-se o referencial dominante das roupas dos adultos: antes era
preciso exibir os sinais honorificos da riqueza, hoje ¢ preciso parecer jovem,
eternamente jovem. O conformismo juvenil tomou o lugar do conformismo
aristocratico ou burgués. A moda servia para diferenciar as classes, hoje ela
visa desdiferenciar as classes etarias celebrando o parecer jovem em todas as
idades. (LIPOVETSKY, 2015, p. 363)

A forma como a T-shirt foi utilizada no longa Juventude Transviada (Rebel Without
a Cause), por exemplo, realmente a conecta as questdes relacionadas ao universo do

publico mais jovem, mas a vestimenta em si, passou a ser amplamente utilizada desde a sua
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popularizagdo. Este apontamento se reforca, pois a exposi¢cdo da T-shirt, acabou por criar
outro ponto importante, a disponibilidade de espago contido na peca, antes utilizada apenas
por organizagdes e atletas. A partir da sua popularizagdo o uso desse espacgo deixaria de ser
restrito. A sua transicao de traje de vestuario de baixo para icone da cultura popular, também
se da possivelmente, por essa qualidade, que seria a utilizagdo do item para a transmissao
de mensagens em seu espaco fisico. Sendo assim, o uso e a ressignificagdo da T-shirt se
torna constante, mas de certa forma acontece de maneira a beneficia-la, considerando
que a vestimenta atende a demanda de varios publicos. Quando nos referimos ao seu uso,
constatamos um fendmeno contrario ao ocorrido com a calga jeans, por exemplo, que teve
sua posicdo de icone desgastada. A facilidade com que novos significados puderam ser
atribuidos ao jeans levou, por fim, a uma reducao de seu significado como icone. (CRANE,
2006, p. 247). Os espagos contidos na T-shirt, geraram a possibilidade de serem transmitidas
mensagens de uma forma que ndo se poderia pensar anteriormente, com qualquer outra
vestimenta. Segundo Diana Crane, a T-shirt foi utilizada, tanto para transmitir a ideia de
rebeldia quanto a ideia de liberdade, dependendo do contexto ou da mensagem escrita
na frente ou nas costas da vestimenta (CRANE, 2006). Essas mensagens, veiculadas por
meio das T-shirt’s, potencializaram o poder de comunicagdao para além de simbolismos
relacionados com a vestimenta.

A partir de modifica¢des de comportamentos ocorridas dentro das culturas populares, a
T-shirtdeixoude ser pega intima e se consolidou como roupa de uso casual. Na contemporaneidade
faz parte do guarda-roupa de criangas, jovens e adultos. No transcorrer da segunda metade do
século XX, a T-shirt foi sendo submetida a uma vasta gama de usos, tanto pessoal, quanto

corporativo, dentro de conjunturas sociais, politicas e também mercadologicas.

O uso de um tipo especifico de roupa — a camiseta — para veicular outro tipo
de informagao comegou no final da década de 1940, quando rostos e slogans
de politicos apareceram em camisetas e na década de 1960, com logotipos
comerciais e outros desenhos. Desenvolvimentos técnicos nas décadas de
1950 e 1960, como tinturas plasticas, decalques e tintas em spray levaram ao
uso de desenhos coloridos e aumentaram o potencial da camiseta como meio
de comunicagdo. (CRANE, 2006, p. 348)

Em resumo, desenvolvimentos técnicos apontados por Diana Crane na medida em
que surgiram também colaboraram para que a T-shirt fosse colocada numa posi¢ao onde a
vestimenta passou a ser utilizada como uma ferramenta com forte potencial para também
difundir mensagens das pessoas responsaveis pela criagdo da moda. Para ilustrar, darei um
exemplo por meio de um comparativo, o caso da designer Zuzu Angel e da também designer

Katharine Hamnett, onde ambas tinham como objetivo comunicar suas ideias.
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Zuleika Angel Jones (Zuzu Angel) utilizou diversos grafismos no desfile de lancamento
de sua colecdo International Dateline Collection Il — Holiday and Resort de 1971. Eram
conhecidas do publico de Zuzu as estampas floridas e coloridas, mas neste desfile a passarela
foi invadida por péssaros em gaiolas, balas de canhdo, tanques, quepes, pombas negras e anjos
mortos (SIMILI; MORGADO, 2015, p. 186) Zuzu Angel utilizou de seus grafismos para
descrever seus sentimentos e apontar sua nova trajetéria, porém dentro de um contexto de
ditadura o discurso da estilista brasileira se viu aberto a interpretacdes dos meios de comunicacao,
que publicitaram o evento de acordo com suas posi¢des politicas e/ou imposigdes do regime,

segundo Helen Moraes Pereira:

A designer, apesar de idealizar a repercussdo de suas criacdes
internacionalmente, possuia com esta cole¢do outro intuito, que era o
impacto do protesto em seu pais. O Brasil de 1971 era governado pelo dito,
maior repressor do periodo de Ditadura Militar, Emilio Garrastazu Médici,
por isto, nos jornais brasileiros o desfile foi retratado como “uma visdo
rosea para o futuro”, pelo jornal O Poti, do Rio Grande do Norte. Enquanto
isto, o jornal O Globo, tratou o evento com descontracdo, ao ressaltar as
celebridades presentes ¢ as estampas coloridas e vibrantes, apresentadas.
(PEREIRA, 2022, p. 5)

Figura 25. Vestido com grafismos bordados por Zuzu Angel

Fonte: ESTADAO [Destaque feito pelo autor].
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A importancia da mensagem que Zuzu Angel se propds a transmitir ndo foi considerada
em um mesmo nivel pelos 6rgaos de comunicacao que se propuseram a veicular publicamente
o desfile da designer de moda, e as suas criagdes que possuiam um objetivo podem ter soado
apenas como “roupas estampadas”. Ao contrario de variadas cria¢des realizadas por estilistas
e designers ao longo do tempo, que utilizaram a moda como um dialeto para comunicar seus
posicionamentos, como podemos apreender, observado o caso da estilista Zuzu Angel, na década
de 1980, a designer Katharine Hamnett, introduziu as T-shirt’s na moda como uma ferramenta
objetiva para comunicar seus protestos. O exemplo das T-shirt’s criadas por Katharine Hamnett
expoem o sentido de exploragao da moda que visava uma forma de comunicagdo direta, por
meio da emissdo de mensagens objetivas. A vestimenta com o slogan CHOOSE LIFE (escolha a
vida), foi a primeira de uma sequéncia de T-shirt’s contendo mensagens elaboradas pela estilista

para comunicar suas ideologias.

Figura 26. Katharine Hamnett e a estampa “Choose Life”

Fonte: KATHARINEHAMNETT.
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A adogao das T-shirt’s por Katharine Hamnett de certa forma, creditam a vestimenta como
um importante meio de comunicacao para as marcas de moda, pois quando se trata da personalidade
do individuo que a usa, a T-shirt poderia expressar tragos da sua identidade através das estampas
contidas nas vestimentas, desta forma pode-se ter a ideia de que a utilizagdo de uma T-shirt com
dizeres criados por Hamnet pode conferir grande possibilidade de concordancia e compreensao, no

que diz respeito a disseminar as mensagens oferecidas pela designer, para Diana Crane:

Na maior parte do tempo, as pessoas consentem em incorporar a “propaganda
gratuita” de corporagdes globais que vendem roupas, musica, esportes ¢
entretenimento em troca do distintivo social de serem associadas a certos
produtos. Algumas vezes, elas usam camisetas para demonstrar seu apoio
a causas sociais e politicas, grupos ou organiza¢des com os quais estdo
comprometidas (CRANE, 2006, p. 349).

Assim, como aponta Diana Crane, as T-shirt’s surgem como uma forma direta de expressao
das pessoas, por meio das mensagens contidas em suas estampas, a0 mesmo tempo numa via de
mao dupla, as marcas também se beneficiam dessa exposi¢do publica e gratuita apontada pela
autora. A T-shirt ¢ uma das pegas de vestuario mais comercializadas no mundo e, ao longo do
tempo tem se mostrado valiosa, apresentando diversas informacdes quando se trata da difusdo
de ideias, de uma maneira geral. Antes, a pega aparecia apenas como produto para as marcas de
varejo, mais relacionadas a moda de rua, ou “fast fashion”, para o consumo das massas. Marcas
como; Fruit of the Loom, nos Estados Unidos, CI4 Hering e Malwee no Brasil, ja comercializavam
a T-shirt como um produto consolidado. Na moda contemporanea, a T-shirt se firmou como
indumentaria de muitas pessoas, seu uso ja nao esta mais restrito aos locais de descontragao, o uso
da vestimenta ja extrapolou as horas de lazer e chegou aos ambientes de trabalho e outros locais,

antes compreendidos como sitios para o uso de roupas consideradas formais.
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2.2 T-SHIRT: MARCAS E DIVULGACAO

Ao longo do tempo, a T-shirt deixou de ser apenas um produto e passou a ser
significativamente explorada como peca de roupa chave para divulgacdo dos mais variados
tipos de marcas, em especial as do vestuario, estampar slogans, logo-marcas ou grafismos que

remetem as proprias marcas se tornaram também uma forma de divulgacao.

Figura 27. Exemplos de trés T-shirt’s e marcas exibidas

Fonte: JOINTCUSTODYDC; KNOWNSOURCE; RAGSTOCK [Destaque feito pelo autor].

A T-shirt utilizada pelo individuo e estampada com determinada marca, acaba sendo
formatada como ferramenta de elo entre as partes, como parte do vestuario, possui papel
determinante no que diz respeito a construgdo da identidade do individuo dentro da sociedade.
Dentro dessa configuracao, ressalto que as T-shirt’s passaram a carregar as potentes mensagens
que, tanto o individuo, quanto as empresas desejam transmitir para a sociedade. Sob este aspecto,
podemos pensar numa espécie de associacdo entre a marca e a pessoa que decide transitar pelos

espagos publicos utilizando uma T-shirt que apresente determinada marca ou simbolo. Algumas
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pessoas usam T-shirt’s que representam apenas uma marca que remete a um produto ou a uma grife,
propagando somente a mensagem, poderiamos compreender como subliminar, de status, uma
forma de associacao a determinada classe social € uma espécie de demonstracao contemporanea
da idolatria de marcas. A partir desta ideia, vemos que, para as grandes marcas mundiais, as

T-shirt’s se transformaram em um veiculo de propaganda gratuita. Japiassu afirma que:

Os homens de Marketing e os de propaganda descobriram que a camiseta tem a
vantagem de veicular intensamente um conceito publicitario, sendo a0 mesmo
tempo um brinde, uma mercadoria desejada. Se os homens - sanduiches dos
velhos tempos - aqueles que desfilavam pelas ruas carregando cartazes no
peito e nas costas - cobravam para exibir a mensagem, os jovens de camiseta,
ao contrario, eram capazes de pagar para vestir um antincio de um refrigerante.
(JAPIASSU, 1998, p. 89)

As marcas, em geral, utilizam as T-shirt’s como um veiculo de publicidade, através das
estampas veiculadas nessas vestimentas, sdo exibidos na maioria das vezes, junto ou separado
dos grafismos apresentados, a logomarca ou logotipo que a representa. A pluralidade de marcas
que disputam espaco no mercado, ofertam aos consumidores uma grande variedade de opgdes
estampadas, fotografias, tipografias e grafismos sdo impressos nas T-shirt’s. Esse modelo, vai
de encontro a tese de Lipovetsky e Serroy sobre o rompimento dos individuos com os codigos

de representacao social. De acordo com os autores:

O capitalismoartistaimpulsionou o reinado do hiperconsumo estéticono sentido
de consumo superabundante de estilos, decerto, porém mais amplamente,
no sentido etimologico da palavra — a aeOnoic (sensacdo) dos gregos —,
de sensagdes e de experiéncias sensiveis. O regime hiperindividualista de
consumo que se expande ¢ menos estatutario do que experiencial, hedonista,
emocional, em outras palavras, estético: o que importa agora € sentir, viver
momentos de prazer, de descoberta ou de evasao, ndo estar em conformidade
com codigos de representacgao social. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 30)

As marcas oferecem uma consideravel quantidade de T-shirt’s, com estampas de varios
tipos, respeitando estéticas diferentes. Essas T-shirt’s se apresentam como estimulo para
o consumo superabundante defendido por Lipovetsky e Serroy mas, ao mesmo tempo essa
grande oferta limita o consumo, quando o uso das vestimentas ¢ a identificacao dos individuos
com as marcas pode aparentar que os mesmos estdo em conformidade com os codigos que sao
oferecidos pelas proprias empresas. A estética oferecida pelas marcas € redundante e dentro de
um namero consideravel de vezes as estampas referenciam a propria marca, como poderemos

observar a partir das estampas disponiveis na imagem que segue:



Figura 28. Estampas que referenciam a marca NIKE

Fonte: NIKE [Organiza¢ao de imagens feita pelo autor].
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Esse fendmeno, de exploragao das T-shirt’s como um veiculo de midia, o qual estamos
observando nesse trecho da presente investigacdo, aparece também além dos limites de
produtos criados para o consumo de massa. Como um reflexo de alguns elementos que podem
ser elencados, como a cultura popular e a utilizagdo de um modelo dentro do capitalismo que
estrutura as empresas num sistema de participacao societaria, no qual grandes grupos como
KERING e LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton SE se formaram e passaram a adquirir diversas
marcas de roupas luxuosas, onde Balenciaga, Gucci ¢ FENDI sao exemplos de empresas
adquiridas por essas grandes holdings. Esta configuracao fez com que essas grifes passassem a
investir massivamente em marketing, com o objetivo de ampliar as vendas e também aumentar
os lucros. A partir disso, artigos que antes nao faziam parte do catalogo de produtos das empresas
de luxo comegaram a ser confeccionados, recebendo maior relevancia. Atualmente, bonés, ténis
e T-shirt’s sdo ofertados aos consumidores das marcas que pertencem a essas grandes holdings,
aumentando os lucros e também a exposicao social dessas grandes marcas.

Podemos atribuir a T-shirt uma qualidade de ponte, pois no setor da moda ¢ o produto
que conecta consumo de massa ¢ consumo de luxo. Essa configuragdo, aparentemente complexa
pode ser percebida a partir do processo de criagdo do designer Virgil Abloh para a marca de
luxo Off-White (tm) fundada em 2012 e que atualmente faz parte do conjunto de companhias
de luxo pertencentes a holding italiana New Guards Group (NGG). Em entrevista em video,
cedida para o jornal The New York Times, sob o titulo “Virgil Abloh is Saving Luxury With
T-Shirt’s” (Virgil Abloh salva o luxo com T-shirt’s)"!, o designer explana sobre o seu processo
criativo e sua visdo sobre uma marca de luxo moderna. Segundo Virgil Abloh, o inicio do
seu trabalho na moda se deu a partir do interesse pelas T-shirt’s, segundo posicionamento do
designer a moda de luxo passa a absorver aspectos da cultura das ruas, assim percebemos, que
essa absorcao se da nao apenas para transformar alguns dos elementos da cultura das ruas em
moda, mas convertendo o proprio estilo vivido nesse ambiente em moda de luxo. Um ponto
que expressa o sentido consciente dessa configuragdo ¢ a atitude do designer, que passou a
fabricar streetwear (moda urbana), nos mesmos locais onde sao fabricadas as roupas de luxo,
pensando segundo ele, no comportamento dos millennials (geragdo Y), pessoas nascidas a partir
dos anos 1980 até a segunda metade dos anos 1990, que para Virgil Abloh, adoram “cobigar
as coisas”. O pensamento do designer, auxilia no entendimento desse sistema da moda, que
transforma elementos da cultura popular em elementos de luxo, também pensando no publico
que ird consumir o produto. Lipovetsky e Serroy apontam que em meados dos anos de 1950,

a industria utilizou de estilistas renomados para introduzirem um estilo que pudessem integrar

' Disponivel em: <https://www.nytimes.com/video/style/100000005281183/virgil-abloh-in-the-studio.
htmlI>. Acesso em 30 de junho de 2023.
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elegancia, estilo e beleza aos produtos. Segundo os autores: “As empresas do prét-a-porter
assinam seus modelos, tal como a alta-costura, fazem desfiles de moda e contratam campanhas
de publicidade” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 182). Na contemporaneidade, presumimos
que a moda de luxo traga um caminho contrario, agregando elementos de culturas de massa e da
moda industrializada. Atentando para as T-shirt’s, compreendemos que a mesma foi absorvida
pelas marcas consideradas de luxo do mesmo modo como foi tratada pela designer Katharine
Hamnett, para ser utilizada como uma ferramenta de comunicagao e ndo apenas como produto.
A proposta de Virgil Abloh, de inclusao dos elementos da cultura das ruas pela producdo da
moda de luxo, ndo aparece apenas na marca Off-White (tm), a casa de moda de luxo Balenciaga,
apresentou T-shirt’s em dois looks, dentro de um total de 59 apresentados, em seu 51° catalogo

de alta costura no ano de 2022, podemos observar esses /ooks nas imagens a seguir;

Figura 29. T-shirt’s propostas pela casa de moda Balenciaga.

Fonte: BALENCIAGA [Organizacao de imagens feita pelo autor].

Apesar de algum tipo de material ter sido aplicado para manté-las rigidas e com aspecto
de amassadas, percebemos que as T-shirt’s apresentadas pela Balenciaga, sao vestimentas
comuns, ndo sofreram modificacdes significativas em suas estruturas que apontem qualquer
intencdo de ressignifica-las esteticamente, ¢ um produto da cultura de massa sendo tratado

como objetos de luxo, esse fator inviabiliza a possibilidade de apontar uma diferenciacao entre
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uma T-shirt produzida para o exclusivo consumo de luxo e outra fabricada para o consumo de
massa, restando apenas atentar para a marca fabricante do produto, isso se da de forma usual,
pois as marcas de luxo passaram a estampar suas logomarcas nas T-shirt’s de maneira similar
ao que as marcas que fabricam roupas para o consumo de massa fazem. Marcas como a Off-
White e Balenciaga nao estdo no conjunto de marcas que compdem o grupo da alta-costura,
contudo, seguem o mesmo sentido das que integram. Apesar de ser uma industria, € como
tal submetida ao imperativo da rentabilidade, a alta-costura foi construida em torno de um
principio “aristocratico” distinguido pela recusa da supremacia do comercial e do “inteiramente
economico”. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 153). O que pareceu estar distante da moda
de luxo, praticas industriais ou de predominancia comercial como o oferecer T-shirt’s comuns
aos consumidores do luxo, agora sao a nova conduta, também de marcas da alta-costura. Marcas
como Dior e Givenchy, que mesmo fazendo parte do grupo da alta-costura, comercializam,
assim como Off-White e Balenciaga, T-shirt’s e outros produtos pertencentes a cultura de massa,

como podemos constatar por meio da imagem que segue;

Figura 30. T-shirt’s exibindo estampas das marcas Dior e Givenchy.

Fonte: DIOR; GIVENCHY [Organizacao de imagens feita pelo autor].

No ambito dessa instituicdo, metade artistica, metade industrial, a logica
mercantil foi contida, enquadrada que estava por um ethos artistaaristocratico.
Ainda que, naturalmente, as consideragdes mercantis existam, elas ndo sao
onipotentes: durante um século, ndo houve “guerras do luxo”, ndo houve
politicas de fusdo, de aquisicdo ¢ de cessdo de marcas, nao houve grandes
grupos financeiros internacionais, mas casas independentes, ndo houve todas
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as estratégias possiveis de desenvolvimento do sistema de distribui¢ao. Nao
houve comunicagio “de choque”, ndo houve inflagdo de langamentos de novos
produtos. A cultura artista da qualidade e do belo freou o “cada vez mais” da
logica comercial e financeira. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 153).

As T-shirt’s, Dior e Givenchy apresentadas fazem parte do catalogo virtual de respectivas
empresas, a oferta das roupas, demonstra que as ideias mercantis, antes mantidas distantes
pelas marcas de luxo, podem ndo ser mais tratadas com carater de grande importancia para as
empresas, como apontaram Lipovetsky e Serroy. Com a nova légica, da formagao de grandes
grupos, que adquirem tanto as marcas que fabricam para as massas quanto as que produzem para
os consumidores de luxo, em conjunto com o novo publico consumidor, que “cobiga as coisas”,
como salientou Virgil Abloh, suplantar as dindmicas que o capitalismo impde ndo aparece mais
como algo relevante, o posicionamento das marcas, tém demonstrado que o sentido vem se
invertendo. Notadamente, a aproximac¢do das marcas de luxo com praticas assumidamente
mercantis nao ¢ algo novo, mas apareciam mais como um forma de prover a alta-costura, ou o

luxo, do que unir-se a eles, de acordo com Lipovetsky e Serroy:

O fato € que, durante a fase I, os polos econdmicos e ndo econdmicos funcionam
em relativo equilibrio. E s6 na fase II que o sistema comega a se transformar. J4
nos anos 1950, Dior consegue constituir um império: € o primeiro, notadamente,
a implantar um sistema de licencas destinado a fazer sucesso, pois a alta-
costura ndo conseguia mais sobreviver somente do rendimento dos perfumes
e dos royalties pagos pelos produtos derivados. Terminada essa dindmica, uma
reviravolta de logicas se produziu, independentemente da persisténcia das
estruturas “elementares” da alta-costura: embora o imperativo estético de criagao
ndo esteja caduco, na fase 111 do capitalismo artista a ordem financeira se impoe
cada vez mais como o centro de gravidade, a ordem primeira e estruturante.
Hoje a criagao ndo basta mais, e as grandes casas investem cada vez mais no
marketing, na comunicag@o e nas redes de distribuicao em todo o globo. As
estratégias financeiras e os objetivos comerciais se tornaram a coluna vertebral
do sistema. Eles é que tomaram o poder: “As marcas nascem na liberdade, mas
sempre acabam na industria”, afirma Didier Grumbach. Fazendo eco, Valentino
resume o estado do novo regime da moda declarando: “Nele o negocio substitui
cada vez mais a criatividade”. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 154).

Lipovetsky e Serroy definem trés fases do que denominam como capitalismo artista, em
sua fase I, inicialmente os objetivos estavam bem estabelecidos, as marcas conseguem lucrar
e manter a valoragdo apenas através de prego e exclusividade. Na fase II, a implementacdo de
praticas que visavam gerar capital financeiro para manter as marcas de moda geram a criagao
de produtos licenciados, as empresas encontram uma forma de fortalecimento e a expansao
e ampliagcdo dos lucros. J4 na III fase, o lucro se torna o principal objetivo, a comunicag¢ao

e investimento em marketing supervalorizam as marcas, logo empresas como a Off-White ja
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nascem dentro desta Gltima pauta, industrial, financeira e hiperconsumista. A implementacao de
T-shirt’s e outros produtos configurados como pertencentes a cultura de massa, ndo tem como
objetivo gerar capital para a sobrevivéncia da marca, mas sim aumentar os lucros, sendo que a

propria T-shirt e os demais produtos, aparecem para o consumidor, como um produto de luxo.

2.3 AT-SHIRT NO MUSEU

Caracteristicas como a adocao de produtos antes compreendidos como pertencentes a
cultura popular, por marcas que procuravam se destacar mantendo distdncia dessas mesmas
praticas, demonstram um posicionamento voltado para o lucro. Isso se d4 em decorréncia de
uma sociedade que adota um comportamento consumista. A nova logica da economia substitui
a moral ascética da producdo e do aciimulo, baseada na abstinéncia, sobriedade, poupanca
e calculismo, por uma moral hedonista do consumo, baseada no crédito, despesa e fruicao
(BOURDIEU, 2007, p. 291). Essa sociedade consome tanto o produto ofertado, quanto o
espetaculo criado pelas marcas para promoverem os produtos. Bourdieu indica que as formas
comportamentais dar-se-ao por parametros relacionados ao consumo, de maneira mais profunda,
consideramos que o direcionamento dos individuos para um tribalismo de consumo contribui
para a absor¢ao de tudo que faz parte do cenario cotidiano, ofertado pelas empresas, que visam
lucrar. Refletir sobre a dindmica da busca pelo lucro ¢ importante, pois o que gira em torno
das empresas envolvidas com a moda acaba por seguir, de uma maneira geral, esta mesma
logica. Observemos, que a “cultura artista”, da qualidade e do belo, que segundo Lipovetsky
e Serroy, freavam a logica do comercial e financeira, foram absorvidas pela l6gica lucrativa
dos grandes grupos empresariais. Podemos verificar isso observando a evolugdo das relagdes
entre as marcas e a arte. No passado, essas empresas se aproximavam das artes, através de
seus criativos responsaveis, designers ou estilistas franceses mantinham relagdes com a esfera
da arte, como uma forma de adquirirem relevancia. (CRANE, 2006, p. 299). A relevancia
social dos criadores elevaria o valor dos produtos. Ja, no sentido contemporaneo da relagdo
entre a arte ¢ a moda tem-se dado, devido as evidéncias, por meio do espetaculo criado pelas
marcas, que passaram a usar os espacos destinados a arte para a promogao de seus produtos
e ndo mais para valorizar seus responsaveis criativos, os esfor¢os do eventos sdo para gerar
superexposicao e valorizacao das marcas. Desfiles de moda dentro de espagos museologicos
tém-se tornado algo cada vez mais comum, esses desfiles t€ém ocorrido em museus de arte e nao
em espagos destinados a preservagdo da moda ou sua historia, esses eventos de moda nao sao

como exposig¢oes tradicionais de arte ou moda, mas eventos destinados a promogao das marcas,
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como campanhas de lancamento de cole¢des sazonais, de verdo/inverno, ou com tematicas
diversificadas. No ano de 2012, a marca de vestuario Salvatore Ferragamo promoveu no Museu
do Louvre, um evento de lancamento da colecao da marca, intitulado Resort Collection. Cabe
destacar dois pontos importantes, nesta relagdo moda/museu, foi o primeiro desfile realizado no
peristilo Denon (galeria de colunas) do museu, também a marca patrocinou a exposi¢ao Santa
Ana, a ultima obra-prima de Leonardo Da Vinci, que celebrou restauracao da obra do artista, 4
Virgem e o Menino com Santa Ana. Por meio do release disponibilizado pela empresa, podemos

ter uma melhor panorama da relagdo entre marca e museu:

No dia 12 de junho de 2012, Salvatore Ferragamo apresentara sua colegdo
Resort 2013, desenhada por Massimiliano Giornetti, em um evento exclusivo
realizado no espetacular e pitoresco cenario do templo de arte de Paris, o
Louvre. A colegdo da grife florentina sera exibida em uma extraordinaria
passarela de 140 metros de comprimento, sob as deslumbrantes arcadas do
peristilo Denon do Louvre. Este local elegante e sofisticado foi selecionado
para destacar uma coleg@o que incorpora estilo e sofisticagdo no seu melhor.
Ap0s o desfile, os convidados sdo convidados para um jantar exclusivo a ser
servido na Piramide e um tour privado pelo museu. “Estamos entusiasmados
por ter esta oportunidade unica”, disse Ferruccio Ferragamo, Presidente
do Grupo Ferragamo. “Esta ¢ a primeira vez que o museu concede o
uso do peristilo Denon para um desfile de moda, e estamos orgulhosos de
trazer o nosso italiano estilo e historia a vida em um lugar tdo espetacular
e excepcional como o Louvre. Estamos ajustando cada detalhe para que o
resultado final deste evento Unico seja absolutamente perfeito.” A renomada
marca de luxo “Made in Italy” - uma das mais importantes ¢ conhecidas do
mundo - ¢ patrocinadora exclusiva da atual exposi¢cdo do Louvre, “Santa Ana,
a ultima obra-prima de Leonardo Da Vinci”, celebrando a recente restauracao
do “A Virgem e o Menino com Santa Ana” - a famosa pintura a 6leo do génio
italiano. A exposicao - apoiada pela parceria entre Salvatore Ferragamo e o
Louvre, aproxima a cultura e as artes do mundo da moda e estara aberta ao
publico até 25 de junho de 2012. Ja foi vista por mais de 200 mil visitantes,
tornando-se um dos eventos mais significativos organizados pelo museu nos
ultimos anos. “Pela primeira vez desde a morte de Leonardo da Vinci, esta
exposicao retne todos os documentos, que estao espalhados por todo o mundo,
dando uma melhor compreensdo do génio fascinante por tras das obras de
arte restauradas”, acrescenta Henri Loyrette, Diretor do Louvre. “Gostaria de
agradecer ao nosso patrocinador, Salvatore Ferragamo, por este evento, pois
sem o seu apoio ndo teriamos conseguido recriar o atelier do maior mestre do
Renascimento italiano durante estes trés meses.” (FERRAGAMO, 2012)

Ao patrocinar a exposi¢ao de Leonardo Da Vinci, a empresa adquiriu acesso para promover
sua marca, num local dentro do museu que jamais fora utilizado para tal eventualidade. A marca,
para adentrar o museu, precisa criar uma relacao financeira com a instituicao, também, podemos
destacar a propor¢ao do evento, apontado no documento como um dos maiores eventos promovidos
pelo museu. A narrativa, a qual temos acesso, nos permite verificar uma relagdo de troca simbiose,

uma intera¢do que valoriza o espetaculo promovido pela marca, a0 mesmo tempo que possibilita a
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realizagdo de uma grande exposi¢ao, que como descrito no documento, ndo poderia ser realizada
sem o apoio da empresa. A permissao dada pelo museu, para que a marca pudesse se promover
explorando o espagco museoldgico, apesar de ndo ter-se exposto os valores financeiros envolvidos
na negociacao entre a marca e o Louvre, ndo afasta o carater de uma relacdo de negocios, pois a
partir do patrocinio, a marca pode se autopromover € o museu pode dar continuidade a sua fungao
de produtor cultural. Pontuo, que eventualmente a relagdo entre museus e marcas em geral, em
especial as de moda, acabam colocando as marcas na posi¢ao de promotores culturais, quando estas
promovem seus espetaculos nos mesmos locais onde sao realizadas as a¢des validadas de promogao
cultural, como as exposi¢des de arte. Desfiles em museus tém-se tornado algo comum para marcas
que pertencem a grandes conglomerados, que possuem capital financeiro para firmarem parcerias
e oferecerem patrocinios as instituigdes. Em 2022, a Marca Francesa Louis Vuitton, promoveu um
evento no Museu D’Orsay, intitulando-o de Women s Fall-Winter 2022 Fashion Show, a palavra
show reforca a ideia de espetacularizacdo, reafirmando a utilizagdo de instituicdes museologicas
como locais para a realiza¢do de eventos promocionais.

Os desfiles de moda se apresentam como verdadeiros shows ou performances artisticas,
as fotos de moda criam universos insélitos e os parques de lazer, universos feéricos que
proporcionam uma realidade tangivel as ficgdes e lendas. (LIPOVETSKY; SERRQOY, 2015, p.
263). Como apontado anteriormente, compreendo que a “cultura artista” também vem sendo
utilizada de forma mais evidente, em favor do comercial, fortalecendo a logica financeira. O
“valor do espetaculo”, pode ser de grande valia para as marcas, ja que as mesmas t€ém por
objetivo sempre a valorizagdo e comercializa¢do dos produtos, ao mesmo tempo em que, para o
museu, a logica do espetaculo comercial também se mostra de grande valor, na medida em que

os espacos museoldgicos vem se transformando. Segundo Lipovetsky e Serroy;

Nao existem mais cidades grandes e médias que se imaginem sem um museu
capaz de contribuir para a sua divulgacdo e seu desenvolvimento turistico. E, de
fato, resulta que o museu funciona cada vez mais como uma empresa administrada
como tal, uma organizagdo as voltas com o mercado e a que sao integrados lojas
de produtos derivados, livrarias de arte, auditdrios, cafés e restaurantes. A arte
neles exposta esta no centro de um conjunto voltado para o entertainment, ao qual
se vai para se distrair e fazer compras. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 287)

Os shows de moda que acontecem dentro dos museus, ndo sdo acessiveis a todos os
espectadores. Apenas um seleto grupo de pessoas convidadas tem acesso aos espetaculos,
mas esses acontecimentos, dentro do espago museologico, sinalizam novas formas de uso dos
espacos dos museus. O museu sempre esteve localizado como um territdrio exclusivo das artes,
onde o consumo sempre esteve focado na promogao da préopria arte. Atualmente, os grandes

museus tém se transformado em territorios para o consumo de produtos e produ¢des derivados
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das artes. Pensando no museu como um territorio dentro de outros territorios que sdo as grandes
capitais, os museus tém passado por transformagdes que refletem o pensamento das épocas,
0s mesmos acabam por acompanhar as mudangas culturais, sociais e econdmicas dos locais
onde estdo instalados. Para Doris Maria M. de Bittencourt, a preocupacdo em criar lugares na
medida das massas, ndo ¢ gratuita e corresponde a uma busca de prestigio por parte dos gestores
da cultura. (BITTENCOURT, 1994, p. 86). De acordo com a autora, existe associa¢do direta
com 0s novos pensamentos estéticos. As instituicdes museoldgicas sdo distintas e diversas e
tem aspectos estéticos adaptados a varios ambientes, como exemplo desta variagdo, podem ser
citados, na cidade do Rio de Janeiro o Museu de Arte do Rio, 0o MAR; na cidade de Sao Paulo, o
MASP; e na cidade de Brumadinho, o INHOTIM. Mesmo contendo estéticas variadas, estando
em sitios diferentes, esses museus vem apresentando praticas que convergem na dire¢do de uma
estética do consumo. Instituicdes renomadas, localizadas em grandes centros, como Louvre, em
Paris, ou MoMA em Nova York, apresentam pioneirismo, pois ja oferecem aos visitantes uma
variedade de oportunidades relacionadas ao entretenimento e a ocupacao, indicando os rumos
que o pensamento estético tem tomado. Cursos livres e eventos beneficentes dentro do museu ja
ocorrem, como dito anteriormente, desde a segunda metade do século XX. Nos novos espagos
museologicos, a logica econdmica e comercial das industrias, que visam o lucro e a arrecadagao
de capital fazem parte da nova configuragao do cenario, onde os museus adotam praticas, como,
instalacdo de grandes lojas e firmam acordos de parcerias com designers e/ou marcas famosas
para o desenvolvimento de produtos que derivam das artes em exposicao. Nesse sentido, o
aumento das ofertas de lazer e entretenimento dentro dos museus, foi se consolidando ao longo
dos tempos. O que se iniciou com as pequenas lojas de museus, antes destinadas a venda de
souvenirs, postais e bibelos ja nao se configuram mais apenas como apéndices do territdrio
museoldgico, no sentido de suplementarem a existéncia das instituigdes museoldgicas. Os
espacos fisicos dos museus possuem, cafés, restaurantes e grandes lojas que ja apresentam uma
estética distante dessas antigas “lojinhas de museus”.

Sobre o souvenir e a loja de museu, destaco dois pontos que podem ilustrar a nova
configuracdo dos espagos museoldgicos. Primeiro, a diferenca entre os antigos souvenirs € 0s
novos produtos oferecidos para os visitantes. Oferecidos dentro das antigas lojas, os souvenirs
podem ser pensados como algo que representa apenas uma recordagdo da visita a0 museu. A
partir deste pensamento, os souvenirs podiam ser classificados como uma espécie de elo entre o
museu e seu visitante. Leonardo da Silva Vidal (2019), a partir de suas investigagdes, avalia que
os souvenirs colocados em museus a disposicdo dos visitantes estdo de acordo com a proposta
dos museus, sendo também, mais acessiveis para os visitantes. Réplicas das mais variadas obras

artisticas guardadas pelos museus eram reproduzidas em chaveiros e T-shirt’s ou miniaturas.
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Ressalto que, o souvenir vendido dentro do museu, poderia ser um objeto que funcionasse como
um elo, numa relagdo que envolvia apenas o visitante e a instituicdo museologica. Os novos
objetos oferecidos para os visitantes podem se configurar como algo mais préximo de um bem de
consumo, mas nao menos rico em relevancia, como observaremos adiante.

O segundo ponto ¢ a modificacdo do posicionamento do museu em relagao ao consumo
comercial dentro da institui¢do, que proporcionou primeiramente o surgimento das antigas
“lojinhas” e os vigentes posicionamentos, que acarretam nas novas formas de comércio, que
ampliam a oferta e oferecem mais possibilidades de consumo para os visitantes. O consumo
comercial nos museus ndo ocupava grande destaque dentro do espaco museologico, como
podemos analisar anteriormente, por meio da investigacdo da constru¢do do MASP (Museu de
arte de Sao Paulo Assis Chateaubriand), que ndo possuia uma loja em seu projeto de construgao.
A loja, a principio, surgiu dentro do espago em decorréncia de necessidades financeiras, sendo
assim, a sobrevivéncia economica dos museus ¢ algo que nao pode ser desconsiderado, quando
tratamos de uma evidente aproximacao entre consumo comercial, associado ao financeiro e o
consumo de arte e cultura dentro do espago museologico. A exigéncia e/ou urgéncia em gerar
capital, também pode ter ocasionado a necessidade de manter o visitante dentro do espaco,
levando a institui¢do a explorar a experiéncia do visitante na instituigdo museoldgica. De uma
maneira geral, as instituigdes passaram a criar diversos outros apéndices dentro dos museus que
se destacam dentro dos espagos. Esse posicionamento pode seguir evoluindo sobretudo no que
se refere a consolidagdo de outras novas formas de utilizacdo do museu, como a formatagao
de parcerias com marcas famosas, podendo consolidar a institui¢do como um local para se
consumir. Sobre as novas formatagdes das instituicdes museologicas, ¢ importante destacarmos

o pensamento de Otilia B. F. Arantes. Segundo a autora:

Reina atualmente uma grande animagdo no dominio tradicionalmente austero e
introvertido dos museus. Quem os visita dispde de amplos espagos para a mais
desenvolta flanerie, abrigando jardins, passarelas, terragos e janelas que trazem a
cidade para dentro do museu. Isto sem falar em cafeterias, restaurantes (por vezes
entre os melhores da cidade), ateliers, salas de projecao ou de concertos, livrarias
etc. As longas filas que se formam a entrada dessas novas “casas de cultura” nem
sempre se devem ao antigo amor a arte, concentrada no acervo do museu, mas as
multiplas atragdes que enumerei apenas parcialmente. Faltou incluir, ocupando
um lugar de destaque, a propria arquitetura. Ja nao € mais tdo obvia a distingdo
entre um museu e um shopping center. (ARANTES, 1991, p. 161)

Souvenirs (comercializados em museus) bem como lojas de museus mantiveram sua
coexisténcia diretamente relacionada com a sobrevivéncia dos museus, logo, primeiramente em
segundo plano, sempre puderam ser compreendidos como uma forma de gerar capital, capaz de

auxiliar na sobrevivéncia das instituigdes. Sendo assim, o avango de lojas ou outros agregados
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poderia ndo ser algo capaz de suscitar grandes transformacdes sobre a arquitetura dos museus.
De maneira contraria, restaurantes, cafeterias, e paisagismos sao apéndices oferecidos na
medida do entretenimento, bem como grandes lojas que se destacam, sendo mais comuns em
grandes shoppings, espagos definidos como ambientes para a pratica de comercializacdo de
bens de consumo. Lojas e shoppings coexistem em funcao do lucro. Para (BUENO, 1999, p.
280), novas possibilidades objetivam aumentar a rentabilidade dos museus. Algo que pode ser
muito benéfico para a rentabilidade dos museus ¢ uma possivel transferéncia, do foco antes
direcionado para as artes e para os artistas, para a ideia da arte transferida para os objetos de

consumo e para o proprio espaco do museu, algo similar ao que explica Meira;

A chamada “desmaterializacdo da arte” é nada mais do que a materializagido
da estética por toda parte sob uma forma operacional, colaborando para o
seu proprio desaparecimento. De modo que toda a arte contemporanea
tenta refazer-se na “simulacdo”, o que indica, segundo Baudrillard, que ela
ird desaparecer completamente, “deixando o espaco para o imenso museu
artificial e para a publicidade desenfreada”(MEIRA, 2010, p. 289).

A criagao de novas lojas e outros agregados, que se destacam dentro do ambiente do
museu, passam a conferir um novo aspecto, vindo a interferir a ponto de tornar evidente a
semelhanca entre o museu e um shopping. Os museus em geral, independente da categoria, a
exemplo, museus historicos ou de arte, sdo locais que com o passar do tempo podem vir a ficarem
datados, ou marcados pelas suas propostas, logo, atualizagdes podem aparecer como solugdes
para o acompanhamento de mudangas que ocorrem nas sociedades. Contudo, Potencializar a
experiéncia do visitante de museu, ofertado-lhes, entretenimento e oportunidades de consumo,
que se relacionam como o espaco de arte ou com a arte, poderia ser uma oportunidade de

fragmentar a experiéncia do visitantes do museu.

As ambiguidades do museu sdo as da propria arte moderna e da relagao que ela
mantém com o seu publico. A alternativa oposta — repor as obras no seu lugar
de origem — culminaria quando muito no Kitsch e na mise-en-scéne, sendo no
fundo ainda mais prejudicial. Mas nao ¢ menos verdade, observa Adorno, que
se renunciarmos a possibilidade de reinserir a obra numa tradi¢@o, cometeremos
igualmente um ato de barbarie por excesso de fidelidade a cultura. Acredito,
de minha parte, que o dilema persiste, malgrado a transformacdo em curso
dos museus: respeitar o modo original de exposicao da obra ou altera-lo; fazer
obras dispares dialogarem ou simplesmente justapd-las; reconstituir a época,
incluindo objetos e documentos das atividades que testemunham a vida e o
gosto contemporaneo da obra, ou cancelar as referéncias fazendo brilhar a obra
na sua transcendéncia; instruir ou deleitar o visitante e assim por diante; como
se pode ver, por exemplo, nas discussdes que acompanharam a organizagdo do
museu d’Orsay, entre os que achavam que havia excesso de historia e os que
reclamavam a falta de perspectiva historica. (ARANTES, 1991, p. 162)
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A discussdo de Otilia B. F. Arantes, atende demandas de problematizagdo com base
na arte moderna, mas nao € preciso nos atermos a um tipo caracteristico de arte ou fazer um
recorte historico para compreendermos que as mudangas nos museus, que como a autora diz,
estdo em curso, se apresentam como uma consequéncia de varios fatores; econdmicos, culturais
e artisticos, como ja pontuamos anteriormente. Na medida em que as mudangas estdo em curso,
as obras de arte e os museus, estardo numa posi¢ao favoravel as mudangas. O que quero dizer
€ que, as obras ou 0 museu ¢ as exposicdes, estardo a disposicao ou ocorreram em decorréncia
das mudancas que reformulam o espaco museologico, como por exemplo: os desfiles de moda
nos museus, parcerias com grandes marcas para confeccao de produtos ou a criagao de grandes
lojas ou lojas patrocinadas. No ambito do consumo, das informagdes trazidas, temos os museus
se configurando como mais um local para a pratica de tal atividade. Em trabalho intitulado,

Museus: Um novo espago de consumo (2018), Andrea Cogan destacou que:

Efetivamente as lojas de museu se tornaram um elemento benéfico,
constituindo-se em uma politica de divulgagdo importante dos acervos ¢ uma
fonte de receita em crescimento. A introdu¢do de novas metodologias de
gestdao, como a constituicdo do espago da loja, vem ao encontro dos desafios
apresentados aos museus de diversificarem suas atividades e ofertarem
servigos que possam auxiliar na sua sustentabilidade economica e conquistar
cada vez mais publicos. (COGAN, 2018, p. 23)

Se as questdes comerciais dos museus e econdmicas antes mantidas em segundo plano
comegam a se destacar no meio, surgindo em primeiro plano, o reflexo podera ficar evidente
em amplos sentidos. Reiterando, deve-se relevar que as antigas lojas de museus, estavam a
servigo das instituicdes que as instalavam. As lojas se encontravam em uma configuracao onde
pertenciam aos proprios museus, a instalacdo ocorria para dar suporte a0 museu e a proposta
de lucro, estava relacionada com a manutengao da produgdo cultural realizada pela instituigao
museologica, a exemplo, temos 0 MASP. Na medida em que, parcerias entre museus e grandes
marcas surgem, passa-se a ofertar, dentro das institui¢des, produtos variados e associados as
marcas, a comercializagdao de produtos nas novas lojas de museus, muitas vezes sdo vinculadas
as empresas ou associam os produtos oferecidos a grandes marcas parceiras, formatando uma
nova configuragdo, na qual as marcas aparecem como um terceiro agente, numa relagdo em
que, anteriormente, havia apenas o visitante e 0 museu, que agora possuem as marcas, também
como beneficiadas dentro da relagdo. Segundo Andrea Cogan (COGAN, 2018, p. 23), as lojas
desempenham um papel fundamental nas experiéncias de visita. Na antiga relacdo, haviam
visitantes € museus, em nova configuracao, passaram a coexistir, visitantes, museus € marcas.

Pensar na possibilidade de dividir a experiéncia dos visitantes de espagos

museologicos os quais estamos tratando, colocando de um lado, elementos como o processo
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de frui¢do e contemplacdo da arte e de outro a experiéncia do consumo (do que ndo ¢
considerado arte) ¢ uma tarefa complexa, pois se pensarmos na relacdo do visitante com
o0 espago ¢ tudo o que os individuos tém contato dentro do espaco museoldgico, devemos
considerar que ao final de todo esse processo, o que o visitante tem a possibilidade de levar
consigo ¢ um produto fisico (ndo artistico) adquirido na loja do museu, esse produto, € algo
que deriva das artes que compuseram a sua experiéncia dentro do museu e nao pode ser
levado como um objeto fisico.

Instituigdes museologicas vém transformando seus espacos em novos locais, capazes
de abarcar experiéncias diversas, oferecendo aos usudrios novas praticas, que tem como foco
o comercial, tornando dificil a tarefa de deslocar essas experiéncias para segundo plano. De

acordo como Andréa Cogan:

Nos ultimos anos, a importancia das lojas cresceu e, hoje, a venda como uma
atividade econdmica dentro dos museus nao ¢ estranha as demais atividades
disponibilizadas. A oferta do mercado de lazer e entretenimento, como as lojas
que muitos museus adotaram, necessitam de estruturas diferenciadas. Sabe-se
que qualquer mecanismo que suscite a interatividade, mesmo sendo a compra
de um produto na loja do museu que represente ou reproduza algo visto na
exposicao visitada ou o simples fato de essas lojas existirem, aumentam o
espaco ou ambito de agdo do proprio museu. (SOUZA BERTO, 2006 apud
COGAN, 2018, p. 24).

Tratando disso, cito a exposicao Tarsila Popular, realizada em 2019, no MASP, estando
em cartaz no museu, de 5 de abril a 28 de julho, e expondo ao publico 92 obras da artista
brasileira Tarsila do Amaral. Em visita a exposi¢ao, ao adentrar o espago, como visitante do
museu, me deparei com um pequeno stand da marca Osklen, fabricante de roupas. O stand de
vendas ficava a direita da porta principal, que dava acesso ao acervo exposto pelo MASP. O
stand se confundia com a exposi¢do e o produto que se destacava dos demais eram T-shirt’s,
que estampavam obras da artista, ou faziam referéncia as mesmas. Para os individuos que
frequentavam a exposi¢do, visitar o stand de vendas que continha essas T-shirt’s e outros
produtos, como lengos e fote bags era a oportunidade para praticar o consumo comercial de
reprodugdes em formas de estampas, de obras como, o Autorretrato I, de 1924 ou Abaporu, de

1928. Podemos verificar algumas dessas T-shirt’s, por meio das imagens a seguir.
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Figura 31. T-shirt’s com estampas de obras da artista Tarsila do Amaral.

e b

Fonte: MASP; Artrio [Organizagdo de imagens feita pelo autor].

Frisar a relagdo entre museu, marca e visitante, ¢ importante. Dessa nova relagdo, também
podem surgem novos produtos, como as T-shirt’s, oferecidas aos visitantes, através da parceria
realizada entre grandes marcas e museus, como a que apontamos, realizada entre Osklen ¢ MASP.
Atentando para o fato, podemos apreender que os produtos comercializados a partir dessa nova
configuragdo, que ¢ a parceria entre uma instituigdo museoldgica e uma grande marca de moda (por
exemplo), origina um produto para ser comercializado que ja ndo se configura mais como aqueles
souvenirs, das antigas e pequenas lojas de museus. Souvenirs cldssicos, como canecas, chaveiros
e demais mercadorias, comuns as antigas lojas de museus, classificados como objetos de valor

conotativo por Heloisa Moutinho e Alberto Klein (MOUTINHO; KLEIN, 2018, p. 9), podem ser
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diferenciados dos novos produtos, oriundos das parcerias entre museus e marcas, justamente devido
ao sentido conotativo que apresentam, como souvenirs, onde a func¢do primordial seria a de ampliar
o sentido dos objetos contidos nos museus e dos proprios museus, mesmo nao sendo estes o objeto
original em si, como a obra de arte ou imagem do museu que se reproduzem nestes objeto.

Assim, a reproducao de obras em exposi¢ao, ou das artes guardadas nos acervos dos
museus, geradas a partir desses antigos souvenirs, sob esse ponto de vista, nos auxilia, a focar
0 pensamento sobre a questdo da fung¢do cultural do Museu, que seria o valor primordial desse
territorio. Os antigos souvenirs, ou até mesmo T-shit’s, ofertados nas antigas lojas, faziam parte
de uma associagdo subjetiva ligada apenas a instituicdo museoldgica, além de serem fortemente
associados as questdes turisticas, como afirma Godoy et al. Souvenirs, de modo geral, sdao
objetos que materializam o imaginario das viagens e ganham contornos simbolicos para quem
os adquire, por escolha propria ou quando presenteados por terceiros. (GODOY; VIDAL;
MEES, 2019, p. 22). A rigor, a inser¢@o das marcas poderia subdividir o valor conotativo dos
souvenirs, entre elas (marcas) e as instituigdes museologicas, visto o grande simbolismo que
estes objetos representam para quem os adquire. Segundo Cogan (2018, p. 88), as pessoas
compram produtos ndo so6 pelo seu aspecto funcional, mas também pelo que eles representam.
Ofertada dentro do espago museologico, a T-shirt confeccionada por uma marca e oferecida aos
visitantes pelo museu, aparenta ser o0 mesmo objeto ofertado pelas marcas de moda em suas
lojas, uma peca chave, capaz de comunicar, que no final poderia funcionar como um meio de
propaganda para a empresa parceira do museu. Essa peca de vestuario podera ser compreendida
como um objeto carregado também, de representacdo, semelhante a dos antigos souvenirs.
Segundo Diana Crane, estilistas mantinham rela¢cdes com o mundo da moda, visando adquirir
prestigio. Grande parte dos estilistas das marcas de luxo ja ndo possuem mais suas marcas, que
foram adquiridas em grande maioria por grandes grupos. (CRANE, 2006, p. 272)

A aproximacao das marcas com museus, poderia angariar, para as marcas, valorizacao
semelhante a que almejavam antigos estilistas. O que conduz nosso pensamento para este
entendimento, € justamente o fato de um grande niimero de parcerias entre museus e empresas
que tem se consolidado, apresentam de um lado empresas que atuam predominantemente no
ramo da moda, a exemplo, como ja citamos anteriormente, entre o Museu do Louvre ¢ Salvatore
Ferragamo, Louis Vuitton e Museu D’Orsay. Importante ressaltar, que os exemplos citados, se
deram por meio da exploragao do espago dos museus por meio de eventualidades, como desfiles
de moda ou campanhas promocao de cole¢des de vestuario. A parceria entre Osklen e MASP,
ocorreu igualmente de maneira eventual, a marca de vestudrio, Osklen, ja havia confeccionado
em 2017 uma cole¢do inspirada em obras da pintora Tarsila do Amaral e em 2019 re-confeccionou

pecas para serem comercializadas no MASP, em conjunto com a exposi¢ao Tarsila Popular.
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Ainda, ha um modelo de exploragdo do espago museologico para a comercializagao de produtos,
no qual a marca produz diversos bens de consumo para serem oferecidos aos visitantes, que
também reproduzem, em produtos variados, as obras de arte expostas ou resguardadas pelos
museus, gerando uma reproducdo industrializada dessas mesmas obras. Essa reproducdo das
obras, que se realiza em decorréncia da aproximacao entre marcas € museus, ao primeiro juizo,
nos aparece como uma possivel acdo das instituicdes museoldgicas e das marcas, visando
atender as necessidades de mudanga, impostos pelos desejos dos individuos de consumir dentro
dos museus. Para Otilia B. F. Arantes (1991, p. 161), museus sdo lugares de recreagdo e as
exposigoes ja se estendem as questdes mercantis. Os elementos mercantis, sendo eles, objetos
ofertados nas lojas dos museus sdo derivados das obras de arte, que de acordo com Walter
Benjamin (1955, s/p), sempre foram reprodutiveis € com um carater que visava o lucro. Para
Benjamin a reprodugdo a partir da técnica, desencadeou um processo de separagdo da obra de
arte e da sua “aura”, sendo assim, compreendo que as marcas, detentoras da técnica, se tornam
responsaveis pela producdo dos objetos derivados de arte, enquanto os museus responsaveis
pelas obras de arte se tornaram os locais para a comercializa¢do dessas derivagdes, assumindo
se como instituigdes adequadas para a comercializacdo de produtos dessa espécie. De acordo
com Benjamin, a “aura” ndo estaria presente nessas reproducdes, mas € importante evidenciar o
simbolismo do bem de consumo comprado no museu, que como colocado anteriormente, possui
a alcunha de souvenir. O 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, 1955, s/p). Ainda que, esses
produtos comercializados em museus ndo possam ser comparados a obras de arte, as quais
Benjamin de refere, aparentemente nao ha preocupacao das instituigdes museologicas com a
circulacdo dessas copias, também, por se tratarem de copias os objetos derivados das artes se
tornam originais a partir da sua fabricacdo pelas marcas parceiras dos museus, em sua maioria
classificados como marcas de alto padrdo, sdo elas que conferem a “autenticidade” de produto
original, para que possam ser aceitas e comercializadas pelas lojas e museus, como produtos
licenciados, compreendidos como originais. Para os individuos, enquanto produtos “de marca”,
pode-se substituir a copia da arte nao original pelo produto original.

O visitante do museu tem a op¢ao de adquirir uma reproducao da obra de arte, estampada
em uma T-shirt, que ndo ¢ uma reproducdo estampada em uma T-shirt, se trata de uma peca
de vestuario original, que reproduz uma obra de arte e também carrega uma marca. As T-shirts
sdo uma forma de disseminar ideias. A t-shirt ¢ pessoal, mas também ¢ algo que acompanha
o individuo publicamente e pode transitar por diversos espacos, quando vestida, ao contrario

de muito dos demais produtos/souvenirs, como, canecas, chaveiros e etc, que sao bens mais
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particulares e pessoais, mais relacionados com o espaco intimo. A T-shirt, pode ser, além da
pessoa, e funcionar como propagadora de ideias. Por isso, a maioria das empresas que tém
explorado a arte como um negocio, sao empresas ¢ marcas do mundo externo do individuo e
quem tem um apelo nos espagos publicos. A moda ¢ uma das areas que mais se beneficia do
processo de absorcao da arte pelo mundo do consumo de bens comerciais. A busca por uma
conexao com as artes, t€ém se mostrado como um componente cada vez mais solido e sofisticado
para as marcas em geral destacadamente as de moda, as parcerias tém se intensificado como
um método comum para grandes museus, MoMA, Louvre, Museu d’Orsay ou MASP, ja
compartilharam em algum aspecto, o seus espacos com a moda. Em uma configuragio MoMA
e Louvre se diferenciam dos demais, as lojas se tornaram uma atragdo voltada para o consumo,
apresentando opgoes tdo variadas e destacadas quanto os acervos das instituigdes. Produtos
como Oculos, cadernos, livros, bolas de basquete, mdveis ou impressdes graficas estdo a venda

nas lojas desses museus, como podemos verificar por meio das imagens que seguem:
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Figura 32. Estatua Mequetatom, Cadeira Antoine Corbineau, Caderno Alexandre
Hyacinthe Dunouy

Fonte: BOUTIQUESDEMUSEES [Organizacao de imagens feita pelo autor].

Figura 33. Bola Basquiat, relogio Van Gogh, caixa Keith Haring.

Fonte: MOMA DESIGN STORE [Organizagao de imagens feita pelo autor].
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Sao diversas reprodugdes das obras de arte comercializadas pelos proprios museus.
Reprodugdo da obra do pintor americano Jean-Michel Basquiat em bola de basquete, reprodugao
em relogio de pinturas do artista neerlandés Van Gogh, ou cadernos com reprodugao das artes do
francés Alexandre Hyacinthe Dunouy estdo entre uma infinidade de objetos que se encontram
ou ja fizeram parte do catalogo de produtos dos museus.

Assim como se aproximam de praticas comerciais, museus estreitam relagdes com as
marcas, que também sofisticam as praticas de associagdo com locais destinados a arte e com
a arte. A marca japonesa UNIQLO, ¢ um exemplo dessa sofisticagdo. A marca de moda lanca
constantemente em parceria com grandes institui¢des, colegdes de roupas focadas nos museus
e também nas obras e artistas que compdem o0s acervos dessas instituicdes. MoMA, Louvre
e Museu de Belas Artes de Boston sdo institui¢des que se associaram a marca para a criagao
de produtos para serem ofertados aos seus visitantes e aos demais interessados, que podem
adquirir T-shirt’s e outras vestimentas por meio de lojas fisicas ou por meio online.

Sobre as questdes de consumo que sdo tratadas aqui, essas, sdo discutidas apenas no
ambito de suas relagdes com a arte, logo, o que envolve os individuos ¢ sempre colocado sob
os dominios desta questdo. De maneira absoluta o consumo que se deriva das artes é sempre
relevante. Ainda sobre este ponto, pode-se levantar uma questao sobre o que levaria os individuos
a consumirem esses produtos derivados da arte. Mesmo que, anteriormente tenha sido colocado
um ponto de vista acerca do valor sentimental dos souvenirs, se torna indispensavel pensar
sobre o valor que existe antes de se consolidar o consumo de um produto derivado da arte, na
importancia do consumo da prépria arte. A experiéncia do individuo, visitante do espaco de
arte, no caso de um museu nio pode ser ignorada ou tratada como irriséria, pelo contréario. E
relevante aprendermos que o conceito de Walter Benjamin sobre a fun¢ao ritual da arte, se torna

plausivel para uma possivel resposta para essa questdo, para o autor:

A unicidade da obra de arte ¢ idéntica a sua insercdo no contexto da tradigao.
Sem duvida, essa tradi¢ao ¢ algo de vivo, de extraordinariamente variavel.
Uma antiga estatua de Vénus, por exemplo, estava inscrita numa certa tradigao
entre os gregos, que faziam dela um objeto de culto, e em outra tradi¢dao na
Idade Média, quando os doutores da Igreja viam nela um idolo malfazejo. O
que era comum as duas tradigdes, contudo, era a unicidade da obra ou, em
outras palavras, sua aura. A forma mais primitiva de sua inser¢ao da obra de
arte no contexto da tradi¢do se exprimia no culto. As mais antigas obras de
arte, como sabemos, surgiram a servico de um ritual, inicialmente magico, ¢
depois religioso. (BENJAMIN, 1955, s/p)

A tradigdo, que segundo Benjamin se apresenta como variavel, nos apoia a demonstrar
que, a “aura”, antes presa em torno dos processos rituais, dentro de seus tempos e praticas, agora

encontra-se subdividida nos espago para os rituais relacionados com a arte € com consumo
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comercial de objetos que derivam das artes. Dentro dos museus os individuos tém a oportunidade
de aproximagao com seus objetos de arte cultuados. O consumo dos produtos derivados da arte ¢
uma condi¢do que aponta a subdivisdo da aura e refor¢a a questdo da reprodutibilidade em prol
do comercial. Fazer as coisas “ficarem mais proximas” ¢ uma preocupagdo tao apaixonada das
massas modernas como sua tendéncia a superar o carater unico de todos os fatos através da sua
reprodutibilidade. (BENJAMIN, 1955, s/p)

Devemos pensar na marca que firma parceria como dada instituicdo museologica, como
uma intrusa, pois influencia tanto na experiéncia do visitante, quanto na exposicao do museu
perante o seu publico, a instituicdo museoldgica passa a ter sua imagem vinculada a essas
grandes empresas, que podem reproduzir as obras contidas nos acervos ou em exposi¢ao nos
museus com o consentimento das institui¢oes.

O contetido apresentado neste capitulo pode auxiliar um entendimento sobre os novos
produtos que comecam a ser comercializados nos museus e/ou pelas marcas em parceria com as
instituicdes. Utilizando a T-shirt como uma peca chave, que, empregada como exemplo, pode
demonstrar o que ¢ esse novo produto que se distancia dos antigos souvenirs e lembrancas vendidos
nos museus. Esses novos produtos, que agora possuem uma marca, deixam mais esclarecidas
as novas relagdes de aproximacao entre as empresas € as artes, que se demonstram muito mais
comerciais. Ambas as partes, museus e marcas, juntos criam espetaculos que entretém, a0 mesmo
tempo que promovem a cultura e divulgam seus produtos, que geram o lucro. Seguiremos adiante,
poderemos progredir, € por meio de um panorama compreenderemos ainda mais 0s processos que

podem estar encaminhando os museus, em conjunto com as marcas, para uma nova era.
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3 MUSEUS, MARCAS DE UMA NOVA ERA

O museu, a marca, a loja e o produto (T-shirt). Como a arte serd inserida dentro desse
agrupamento? A T-shirt, como produto comercializado no museu, ou pelo museu, transmite
mensagens pré-definidas, geradas pelos museus e/ou pelas marcas. Como produtor cultural,
pressupde-se que o museu objetiva a difusdo da arte/cultura. Em contrapartida, a marca objetiva
o lucro e pensar o contrario, sobre o posicionamento da marca a colocaria no papel de produtora
cultural. Se voltarmos ao agrupamento inicial, onde colocamos o museu, a marca, a loja ¢ o
produto (T-shirt), agora, inserindo a arte, que sera reproduzida pelas marcas em conjunto com
o museu, ¢ possivel constatar que a arte estaria em fun¢do de ambos, museus e marcas. A arte,
reproduzida, estampada em uma T-shirt, sendo comercializada, estara promovendo a cultura,
difundindo a marca e o museu ou, gerando lucro?

Em definitivo, trazer uma resposta para um questionamento tao profundo ¢ algo complexo
dentro da investigagao, para nos aproximarmos de tal tarefa sem a participacao dos individuos que
visitam os museus a investigacao analisa as correntes mudangas a partir das institui¢des. Por meio
de acdes dos museus torna-se possivel alcangar informagdes significativas sobre o tema.

Dentro deste capitulo, o posicionamento dos museus, que sao responsaveis pelas artes
que guardam ou pelas artes expostas, e que sdo ou serdo reproduzidas, pode nos aproximar
de uma percepg¢ao mais solida a respeito do quanto os museus tém se transmutado em novos
museus, € quanto os visitantes dos espagos t€ém se aproximado mais de consumidores, bem
como em fung¢do de qué, a arte tem sido posicionada.

Tendo em vista as tratativas dos capitulos anteriores, podemos perceber o quanto o
aparato industrial se tornou relevante, no que diz respeito a producao cultural. As informagdes
colocadas, sobre a producdo cultural, na midia impressa e no cinema, ajudaram a decifrar a
popularizagao das T-shirt’s, a importancia da vestimenta dentro da cultura popular demonstrou
como o tipo de produto oferecido pelos museus aos seus visitantes se modificou. A adogdo das
T-shirt’s como também outros objetos da cultura de massa pelas marcas de luxo, demonstra que
o aparato industrial, capaz de reproduzir em série, explicitamente, ndo € um problema para essas
marcas. O posicionamento dessas mesmas marcas de luxo, na contemporaneidade, em relagao ao
inicio do século XX, se alterou. Os museus tém se aproximado das marcas de luxo, mas também
estreitam suas relagdes com grandes grupos, detentores de lojas de departamentos, como FAST
RETAILING, detentora da fabricante de roupas UNIQLO. Assim, oferecem aos consumidores
T-shirt’s confeccionadas por diversas marcas, com reproducdes de artes que constam em seus
acervos, ou em exposicao, um novo posicionamento, apontando que a distancia entre o espago

museologico e a reproducdo técnica da arte se tornou evidentemente, mais estreita.
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A era moderna se moldou na oposi¢do radical entre a arte e o comercial, a cultura e a
industria, a arte e a diversao, o puro € o impuro, o auténtico e o kitsch, a arte de elite e a cultura
de massa, as vanguardas e as instituicdes (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 21). Ao contrario
desse movimento paradoxal, na contemporaneidade, temos um entrelagamento dos opostos.
Os préprios museus vem aproximando a arte do comercial, ndo artistico. Como verificamos,
ha um movimento muito similar ao que as marcas de luxo vem fazendo, ao romperem com as
oposigdes tradicionais, dentro da moda.

Seguindo a logica desse processo de rompimento com tradi¢des, inicialmente podemos
pensar sobre a arte, mais precisamente a respeito da obra de arte. A obra de arte Painterly
Architectonic 1917, da artista russa Liubov Popova, foi reproduzida em série pelo MoMA em
parceria com a marca de roupas VANS, no ano de 2020. Podemos trabalhar acerca deste processo.

A obra e o produto oriundo desta parceria podem ser verificadas na imagem que se segue:

Figura 34. Painterly Architectonic 1917.

[ A7

Painterly Architectonic / Liubov Popova 1917 T-shirt MoMA/VANS /Painterly Architectonic 2020

Fonte: MoMA; VANSa [Organizagdo de imagens feita pelo autor].
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Apoés termos acesso a esta informacdo, apreendemos que a obra de arte Painterly
Architectonic 1917 ndo deixa de ser uma obra de arte, ndo obstante, dentro do contexto em que
trabalhamos, o produto no qual ¢ impressa a reproducao da obra de arte nao se caracteriza como
arte. E importante termos essa informagdo bem definida, assim podemos voltar ao pensamento

de Benjamin, sobre aura. Para o autor:

Mesmo que essas novas circunstancias deixem intacto o conteudo da obra
de arte, elas desvalorizam, de qualquer modo, o seu aqui e agora. Embora
esse fendmeno ndo seja exclusivo da obra de arte, podendo ocorrer, por
exemplo, numa paisagem, que aparece num filme aos olhos do espectador,
ele afeta a obra de arte em um nucleo especialmente sensivel que nao existe
num objeto da natureza: sua autenticidade. A autenticidade de uma coisa ¢
a quintesséncia de tudo o que foi transmitido pela tradi¢@o, a partir de sua
origem, desde sua duragdo material até o seu testemunho histérico. Como
este depende da materialidade da obra, quando ela se esquiva do homem
através da reproducdo, também o testemunho se perde. Sem duvida, so esse
testemunho desaparece, mas o que desaparece com ele a autoridade da coisa,
seu peso tradicional. O conceito de aura permite resumir essas caracteristicas:
0 que se atrofia na era da reprodutibilidade técnica da obra de arte ¢ sua aura.
Esse processo ¢ sintomatico, e sua significagdo vai muito além da esfera da
arte. Generalizando, podemos, dizer que a técnica da reprodugdo destaca o
dominio da tradigdo o objeto reproduzido. Na medida em que ela multiplica
a reproducdo, substitui a existéncia unica da obra por uma existéncia serial.
E, na medida em que essa técnica permite a reproducao vir ao encontro do
espectador, em todas as situagdes, ela atualiza o objeto reproduzido. Esses dois
processos resultam num violento abalo da tradigdo, que constitui o reverso da
crise atual e a renovagdo da humanidade. (BENJAMIN, 1955, p.168)

Deste modo, podemos dizer que o aqui e agora, ou seja, a aura, estaria relacionada com
unicidade, tradi¢do ou criacdo. A partir de Benjamim, compreendo que a reproducao serial dos bens
que constituem os acervos dos museus, poderia gerar de certa forma, uma deturpagdo nos originais.
A obra de arte, em si, deixa de ser o foco, de atengdo das institui¢des, transferindo o protagonismo
para as reproducdes, que ndo sdo as obras de arte, o foco deixa de ser a arte. Paralelamente, na
contemporaneidade, a producdo em massa tem sua relagdo com a existéncia em série, a T-shirt
contendo Painterly Architectonic ndo ¢ algo unico, e seu foco ¢ transmitir uma reproducao.

Tradicionalmente, o objeto que ndo era arte foi transmutado em arte. Pois a maioria das
pinturas e esculturas que hoje se alinham ao longo das paredes dos nossos museus e galerias nao se
destinava a ser exibida como Arte. (GOMBRICH, 1999, p. 32). Essa visdo de Gombrich ¢ importante
aqui, a fim de poder demonstrar, diretamente, como o conceito de arte evoluiu ao longo do tempo.
Estar ciente dessa informacao pode evidenciar como as relagdes de consumo, que envolvem a arte,
tém culminado em praticas de comercializagdo tao significativas quanto anteriormente, quando a

obra ainda era um objeto, sem significado artistico. De acordo com o historiador:
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Quando as pessoas falam sobre “arte moderna”, pensam usualmente num tipo
de arte que rompeu por completo com as tradicdes do passado e tenta fazer
coisas que nenhum artista sonharia sequer realizar em épocas anteriores. Alguns
gostam da idéia de progresso e acreditam que também a arte deve acompanhar a
marcha do tempo. Outros preferem o chavao “os bons tempos antigos” e acham
que a arte moderna esta toda errada. Mas vimos que a situagdo € realmente
mais complexa e que a arte moderna, ndo menos do que a arte antiga surgiu
em resposta a certos problemas bem definidos. Os que deploram o rompimento
com a tradi¢do teriam de remontar mais além da Revolucao Francesa de 1789,
e poucos achariam ser isso possivel. Foi entdo, como sabemos, que os artistas
se tornaram autoconscientes acerca do estilo e comecaram a experimentar e
a desencadear novos movimentos que usualmente erguiam um novo “ismo”
como grito de guerra. (GOMBRICH, 1999, p. 357)

A arte moderna, pode modificar o sentido das ideias sobre arte, € como foi colocado
no primeiro capitulo, essas modificagdes de sentido possuem forgas capazes de gerar novos
espacos museoldgicos. Aparentemente, “ressignificacdo”, aparece como uma caracteristica
iminente nas questdes que envolvem a arte ao longo do tempo, muito por questdes que
podem ser ligadas ao consumo. O objeto, pintura, que ndo era arte, foi inicialmente adquirido
e consumido por uma compradora, apenas como pintura em si. Também, a tal pintura,
anteriormente compreendida como um bem, passou a ser tratada com uma obra de arte, para

ser consumida pelos visitantes no museu. Para Benjamin:

Uma das tarefas mais importantes da arte foi sempre a de gerar uma demanda
cujo atendimento integral s6 poderia produzir-se mais tarde. A histéria de toda
forma de arte conhece épocas criticas em que essa forma aspira a efeitos que
s6 podem concretizar-se sem esforco num novo estagio técnico, isto €, numa
nova forma de arte. As extravagancias e grosserias artisticas dai resultantes ¢é
que se manifestam sobretudo nas chamadas “épocas de decadéncia” derivam,
na verdade, do seu campo de forcas historicamente mais rico. Ultimamente,
foi o dadaismo que se alegrou com tais barbarismos. Sua impulsdo profunda s
agora pode ser identificada: o dadaismo tentou produzir através da pintura (ou da
literatura) os efeitos que o publico procura hoje no cinema. Toda tentativa de gerar
uma demanda fundamentalmente nova, visando a abertura de novos caminhos,
acaba ultrapassando seus proprios objetivos. Foi o que ocorreu com o dadaismo,
na medida em que sacrificou os valores de mercado intrinsecos ao cinema, em
beneficio de inten¢des mais significativas, das quais naturalmente ele ndo tinha
consciéncia, na forma aqui descrita. Os dadaistas estavam menos interessados em
assegurar a utilizagdo mercantil de suas obras de arte que em torna-las improprias
para qualquer utilizagdo contemplativa. (BENJAMIN, 1955, p. 191)

O exemplo da arte moderna nos evidencia uma forma de criagdo que se preocupa com
o consumo comercial da arte. Em paralelo a arte, ha que se relevar, ao final do século XIX e
inicio do século XX, os movimentos artisticos que se davam, eram contemporaneos de grandes
transformagdes: Revolucdo Industrial, Primeira e Segunda Grande Guerra. Fatores que podem

ter modificado de forma significativa os habitos de consumo de bens, ou, também de consumo
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de arte, na medida em que “tudo” que era “paralelo”, ao longo do século XX, como arte, guerra,
cinema, midia impressa, televisdo ou até mesmo a musica, comecou a se transformar em um
“emaranhado” de informagodes, a certo ponto, conjuntas. Considerando as variadas e novas técnicas

de reproducdo, ¢ importante considerar como isso se refletiu na arte. De acordo com Gombrich:

Os esquemas de formas e cores desenvolvidos por rebeldes ultramodernos na
pintura tornaram-se a moeda corrente da arte comercial; e, quando os vemos
em cartazes, capas de revistas ou tecidos, parecem-nos perfeitamente normais.
Poder-se-ia até dizer que a arte moderna encontrou uma nova fungao ao servir
de campo de provas para novos modelos de combinar formas e padrdes.
(GOMBRICH, 1999, p. 561)

Gombrich se refere a aplicabilidade da arte, observando que em dado momento os variados
processos de ressignifica¢do, podem ter conduzido a arte até esse ponto de usabilidade. Do mesmo
modo, ¢ importante indicar que o museu ou, os museus, também estao situados nesse ambiente
que ao longo do tempo impde algum tipo de ressignificagdo. O museu, ou, 0s museus, prosseguem
recebendo as artes, interagindo com novos artistas, com o sistema econdomico, e realizando
exposicoes, e, a partir disso, promovendo a cultura. Sobre esta qualidade, de aplicabilidade da
arte, rememoremos o0 MASP, museu que em seus anos iniciais, teve muito evidente as questdes de
carater educacional, onde uma aplicabilidade da arte fazia parte das principais a¢des do museu. P.
M. Bardi acreditava que a arte também devia estar nas industrias € que, na verdade, era preciso ter
arte na estética industrial, para que se pudessem ter produtos bonitos, uteis, artisticos e produzidos
em fabricas, o que os tornava acessiveis a todos. Um processo pedagdgico, que ajustava educagao
de arte a praticas voltadas para o consumo.

As artes passam por ressignificagdes, mas o museu também. A arte, a partir do século XX, tem
atendido a um carater comercial muito mais evidente. Podemos excluir o carater de aplicabilidade
da arte, relacionado com os cartazes ou revistas (GOMBRICH, 1999) e colocarmos apenas a arte,
propriamente dita, ou consagrada, utilizando como exemplo significativo a Pop Art, que ainda assim,
teremos uma forte evidéncia de como o carater comercial se tornou muito mais expoente e trazendo
consigo a “originalidade” que reside em uma copia produzida de forma industrial. A proliferacdo
da repeticdo, a mecanizacdo da produgdo das obras (BUSKIRK, 2003, p.77), sdo novos elementos
que denunciam a normalizacdao do comercial, bem como quando as artes que surgiam dentro desse
movimento absorviam elementos da cultura comercial de massa, como ocorrido na obra Campbell’s

Soup Cans, do artista e publicitario Andy Warhol. Como vemos na imagem a seguir:
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Figura 35. Andy Warhol. Campbell’s Soup Cans, 1962.

Fonte: MoOMA

De fato, a oposi¢ao de “forgas” com caracteristicas contraditorias (LIPOVETSKY;
SERROY, 2016) que em um dado momento impulsionaram a tradi¢do, ndo apresenta
grande resisténcia em relacdo a “tradicdo” do consumo. Os artistas, os consumidores de arte,
ressignificam a arte, como podemos apreender a partir de Gombrich. Fundamentado pela teoria
de Benjamin (1955), com a reproducdo em série das artes pelos proprios museus, 0 consumo
de bens, a partir desses locais, pode estar ressignificando a arte ou, pelo menos, a forma como
a mesma pode vir a ser compreendida.

Ao pensar na estrutura que se d4 em torno da arte, formada por artistas, instituicdes,
curadores e etc, as marcas até entdo, ndo sdo vistas como parte deste meio. Na medida que
penetram nesta estrutura possuindo poder econdmico, poderdo vir a ser um agente influente
dentre toda a estrutura que permeia as artes. Desde a primeira metade do século XX, quando
artistas como Marcel Duchamp (1887-1969) comegaram a introduzir objetos e utensilios da
vida cotidiana, tendo como exemplo a sua obra A Fonte, de 1917, nos ambientes reservados
para a arte, como galerias e museus, novas compreensdes sobre a producdo artistica também
ocasionaram inumeras discussdes sobre o0 assunto.

Quando o critico de arte Arthur Danto refletiu sobre o ready-made de Marcel Duchamp,

na qual a questdo central ainda era um objeto de consumo sendo visto como um objeto de
arte, ou melhor, compreendido como arte, a convicgao de que “ele o estava enviando como uma
obra de arte, ndo algo calculado para induzir o que ele descartava como ‘excitagdo da retina’
(DANTO, 2008, p.22) oferecia a certeza sobre a leitura de um objeto que estava entrando no museu

para ser lido como arte. O ready-made ndo entra na galeria como um objeto de consumo, mas pelo
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sentido que o artista lhe conferiu. Hipoteticamente, o sentido que o museu pode dar aos objetos
que sao oferecidos como produtos poderdo vir a receber validagao ou valoragao, primeiramente
ndo como um objeto de arte. Todavia, uma série de trabalhos seguiram a linha tracada por Marcel
Duchamp. Martha Buskirk delimita como “Original Copies™ (copias originais), diversas artes

geradas por artistas como Sherrie Levine, David Hammons e Robert Gober.

Figura 36. “Copias originais” de A Fonte, de Marcel Duchamp.

David Hammons. Toilet Tree

Marcel Duchamp, Fonte

Sherrie Levine, Fountain (after Marcel Duchanip) Robert Gober, Three Urinals

Fonte: GOOGLE ARTS AND CULTURE, NSS MAGAZINE, CFILEONLINE, MUTUAL
ARTS.

Segundo a autora, a partir de recontextualizagdes, os artistas reivindicam a autoria da
obra de Marcel Duchamp. Porém, essas transformacdes apresentadas pelos artistas, segundo a
autora, ndo apagam a “marca’” de Duchamp (BUSKIRK, 2003, p. 62). Temos que, aquilo que se
replica a partir do original, caminha dentro de uma tendéncia de validagdo, temos uma aparente
logica de aceitacao dos trabalhos derivados da arte de Duchamp. Seguindo este conceito, a obra
original acaba validando as “cOpias originais”. De acordo com Buskirk (2003), artistas podem
se associar com materiais ou técnicas. Podemos compreender que a estética da obra original,
como no caso da obra de Duchamp, insistentemente replicada em novos contextos cederia a
sua originalidade a essas outras tantas copias. Torna-se evidente que as tantas derivagdes pos
Duchamp bebem na fonte do artista e para Buskirk a originalidade de Duchamp se encontra no
gesto de designar objetos do cotidiano como obras de arte.

Ao contrario da ideia de Duchamp, doravante, novos objetos comegam a fazer parte do
ambiente museoldgico e sdo oferecidos para os individuos com o intuito de cumprir suas reais
fungdes de objetos que lhes foram determinadas pelos seus fabricantes. Cadeiras, canecas e

T-shirt’s sdo colocadas a disposi¢ao dos visitantes por meio das lojas de museus, que vem se
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popularizando e se tornando algo comum dentro dos espagos museologicos. O que os museus de
arte passam a fazer ¢ comercializar objetos multiplos, que também se valem do reconhecimento
das obras de arte ja produzidas.

Inegavelmente, os tipos de consumo, da arte e de bens se modificam, de maneira a
aparecerem como protagonistas, na contemporaneidade. Esta 16gica vem se tornando muito
evidente. Quando observamos o posicionamento dos museus em relagdo ao consumo de bens,
nos deparamos com uma estética que indica grande atencdo para a tematica do consumo. O
MoMA oferece em suas lojas centenas de produtos variados, tanto em suas lojas fisicas e quanto

também por meio online.

Figura 37. MoMADesignStore - interior da Loja, Nova York.

Make the Everyday.
Extraordinary d

Fonte: MOMA DESIGN STORE.

O MoMA possui um canal na rede social Youtube, @ SHOPMoMADesignStore. Através
daplataforma, o museu divulga e ensina a utilizagao de alguns desses mesmos produtos, por meio
dos videos postados em seu canal dentro da plataforma. Muitos dos produtos, sdo inspiragdes
em obras de artistas renomados, como o vaso Mondri, inspirado em obras do artista neerlandés

Piet Mondrian. A imagem a seguir, traz amostras de alguns desses videos instrutivos.
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Figura 38. Videos instrutivos do MoMA.

Armadrio pivotante com 5 gavetas | Mesa lateral bidirecional | Loja de :  Suporte extensivel para telefone |
Loja de Design do MoMA Design do MoMA Loja de Design do MoMA
18 mil visualizagdes « ha 10 meses 4,7 mil visualizagBes « hd 10 meses 1,5 mil visualizagBes + hd 10 meses

-
Lampada de equilibrio Heng | Loja Vaso Mondri | Loja de Design do Cafeteira HAY George Sowden | Loja
de Design do MoMA MoMA de Design do MoMA

Fonte: https://www.youtube.com/@SHOPMoMADesignStore/videos.
Acesso em 2 de fevereiro de 2024.

Outro importante museu, apresenta tematica semelhante. O Museu do Louvre, em Paris,
possui uma loja fisica que se destaca, com um aparato equivalente a loja do MoMA, com uma

variedade de objetos expostos. A imagem a seguir demonstra a afirmacao.

Figura 39. Loja fisica do Museu do Louvre.

e |

~
Fonte: PARISJETAIME.



110

Ambas as lojas contam com grande aprimoramento estético, que podem equipara-las
as grandes lojas de departamento, ou até mesmo as lojas de luxo. Destaco as duas institui¢des
MoMA e Louvre, e utilizo suas lojas como exemplo dentro deste capitulo, devido a peculiaridade
que ambos os museus ddo aos objetos que destinam a comercializa¢ao dentro de suas lojas. O
museu, ja possui um processo de selecdo dos objetos que serdo vendidos, andlogo a curadoria
dos itens de arte. O MoMa se posiciona publicamente sobre o tema através do site oficial de
sua loja online. Em 1932, 0 Museu de Arte Moderna criou o primeiro departamento curatorial
do mundo dedicado a arquitetura e ao design. O MoMA ha muito reconhece o importante papel
do design na nossa cultura, juntamente com meios mais tradicionais, como pintura e escultura
(MoMA STORE). O Museu do Louvre, institucionalmente, se posiciona de maneira mais
conservadora, ndo oferecendo informacdes que oferegcam destaque em relacao a loja fisica, bem
como a loja online ¢ administrada pela Boutiques de Musees'? ¢ ainda, a institui¢ao nio transmite
grandes informagdes midiaticas sobre os produtos que comercializa. Apesar da discrigdo do
Museu do Louvre em compara¢ao com o posicionamento assumidamente comercial do MoMA,
percebemos que a atitude da instituicdo se trata apenas de uma questao de posicionamento, pois
ao final, mesmo com critérios dispares, ambos 0s museus terminam por convergirem na mesma
posicao, a de reprodutores das obras de arte que resguardam.

Com base nesta breve comparagao, podemos destacar como os museus tem entrelagado
os processos de arte aos de comercializacdo de bens de consumo, a certa maneira, acabam por
reforcgar as questoes de aproximacao entre a arte € o consumo, dentro de uma configuragdo mais
relacionada ao comercial e ao lucro com atividades que partem e, ou utilizam a arte como base.

Desde a magica até a religiosidade (BENJAMIN, 1955), o culto dos objetos de arte eram
realizados com um dado objetivo, o que lhes conferia valor. A partir das imagens anteriores e
seus contextos associados ao consumo, ainda sobre contradi¢des, a arte, os museus, € os artistas,
recebem todo um involucro de sacralizagdo proselitista, que consequentemente os valida, assim
como podem validar tudo o que deriva desse conjunto de elementos. Essas derivacdes, se
validariam por meio das institui¢des, pois artistas e artes, ja foram colocados no lugar de culto.

De acordo com Lipovetsky e Serroy:

Da arte se espera que provoque o éxtase do infinitamente grande e do infinitamente
belo, que faca contemplar a perfeicao, em outras palavras, que abra as portas
da experiéncia do absoluto, de um além da vida comum. Ela se tornou lugar e
caminho da vida ideal outrora reservada a religido. Nada é mais elevado, mais
precioso, mais sublime que a arte, a qual possibilita, gragas ao esplendor que
produz, suportar a hediondez do mundo e a mediocridade da existéncia. A estética
substituiu a religido e a ética: a vida s6 vale pela beleza, tanto que diversos artistas

120 Rmn-GP ¢ uma institui¢do publica nacional que opera nas areas industrial e comercial (EPIC) sob a supervisdo
do Ministério da Cultura francés. Boutiques de Musees, administra as lojas do Museu do Louvre.
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afirmam a necessidade de sacrificar a vida material, a vida politica e familiar a
vocagdo artistica: trata-se para eles de viver para a arte, de dedicar sua existéncia
a sua grandeza. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 23)

O que se espera da arte? E dificil de se mensurar. O autor teceu uma série de qualidades,
como tantos outros ja o fizeram, logo, seria pertinente pensarmos e darmos destaque ao
posicionamento do artista, como feito por Gombrich. A posi¢do de Lipovetsky e Serroy quando
posta diante do posicionamento de Gombrich, auxilia-nos a compreendermos como se torna
importante pensar sobre os novos museus. E nesse local, que muitas pessoas tem acesso a arte,

e ao trabalho dos artistas. De acordo com o historiador;

Nada existe realmente a que se possa dar o nome Arte. Existem somente artistas.
Outrora, eram homens que apanhavam um punhado de terra colorida ¢ com
ela modelavam toscamente as formas de um bisdo na parede de uma caverna;
hoje, alguns compram suas tintas e desenham cartazes para tapumes; eles
faziam e fazem muitas outras coisas. Nao prejudica ninguém dar o nome de
arte a todas essas atividades, desde que se conserve em mente que tal palavra
pode significar coisas muito diversas, em tempos e lugares diferentes, e que Arte
com A maiusculo ndo existe. Na verdade, Arte com A maiusculo passou a ser
como um bicho-papao, como um fetiche. Podemos esmagar um artista dizendo-
lhe que o que ele acaba de fazer pode ser excelente a seu modo, s6 que ndo ¢é
“Arte”. E podemos desconcertar qualquer pessoa que esteja contemplando com
deleitem uma tela, declarando que aquilo que ela tanto aprecia ndo ¢ Arte, mas
uma coisa muito diferente. (GOMBRICH, 1999, p. 15)

A partir desses teoricos Lipovetsky, Serroy e Gombrich, podemos apreender que a arte e
os artistas, sao colocados sob varios pontos de vista, aspectos que estdo de alguma forma, abertos.
Essa abertura denota uma amplitude, que torna redundante a questao da ressignificacao, o que
pode vir a conferir um aspecto de permissividade para os objetos que serdo comercializados, pelos
museus e/ou a partir dos museus, desde a magia, desde a religiosidade até o valor de consumo.

A arte tem sua sacralizacao, os artistas validagao e também os museus sua posi¢ao de templo
sacral (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Existem variados tipos de arte, artistas e também um
numero grande de tipos de museus. A questdo que devemos destacar ¢ a de que, independente da
caracteristica dos museus, quando os mesmos se colocam a disposicao de praticas que envolvem
o consumo de bens, toda uma logica que envolve a arte, poderia estar sendo ressignificada. O
artista ressignifica a sua propria criagdo e ndo “todas as artes”. As artes podem ser ressignificadas
por uma vanguarda. O museu, como local que transforma objetos praticos ou culturais em objetos
estéticos que devem ser admirados, contemplados por si mesmos, por sua beleza que desafia o
tempo (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 23). Na qualidade de institui¢des museoldgicas, o
quanto estes locais poderao ressignificar? Quando adotam novas praticas, podem ressignificar

variados tipos de arte e varios posicionamentos de artistas?
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Por meio online, tornou-se possivel adquirir uma T-shirt contendo a reproducao de
uma obra de Liubov Popova, antes mesmo de conhecer a artista ou seus propdsitos dentro
do cubismo, movimento artistico o qual Liubov participava. A T-shirt, com uma reprodugao
da obra de Liubov, ¢ um sobproduto da arte, ressignificado com anuéncia do museu, para o
consumo das massas.

O museu, que ¢ um local de fetichizacao destinado a elevagao espiritual do publico
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015), também vem se transmutando no local do impuro, do
espetaculo e do comércio. Observar o que as instituigdes museologicas estao produzindo ou
reproduzindo, ¢ passivel de ser destacado, devido a grande importancia do museus, em relacao
a tudo o que envolve a arte, relembrando que, os museus sao instituigdes que recebem milhdes
de visitantes anualmente. Compreendo que ao final, toda essa sistematica pode ser vantajosa e
também lucrativa, para as marcas e também para os museus, podendo se estender até os artistas.
Ao longo do tempo, a medida que tais praticas evoluirem, pode-se tornar uma tarefa delicada
distinguir os visitantes de consumidores.

Pontuo o uso que os museus e as marcas, ao reproduzirem as obras de arte em T-shirt’s
dao para a arte, ¢ um uso mais pragmatico, que aparentemente, aproxima a arte de um carater nao
artistico, mesmo nao distanciando as questdes de carater cultural, que sdo intrinsecas aos museus
e visitantes. Acrescenta-se que a arte comercial ndo exclui outras formas de arte. O desafio pode
estar na tentativa de observar os novos museus e dissociar as reproducgdes de quaisquer tipos de
arte, das qualidades comerciais. De acordo com Benjamin, a reprodutibilidade poderia oferecer
maior acesso a arte para as massas ¢ a T-shirt, que dissemina a reproducdo de uma arte, chega

para as massas como um produto. Para Benjamin;

Com efeito, assim como na pré-historia a preponderancia absoluta do valor de
culto conferido a obra levou-a a ser concebida em primeiro lugar como instrumento
magico, e s6 mais tarde como obra de arte, do mesmo modo a preponderancia
absoluta conferida hoje a seu valor de exposicao atribui-lhe fungoes inteiramente
novas, entre as quais a “artistica”, a Unica de que temos consciéncia, talvez se
revele mais tarde como secundaria. (BENJAMIN, 1955, p. 173)

Coletivizagdo das artes sdo aspectos positivos, na visdo de Benjamin. Oferecer acesso a
formas de cultura através de mecanismos de reprodug¢ao rompe iniimeras barreiras sociais, pois,
o museu ¢ um local estatico. Em 2019, o MoMA inaugurou uma filial da MoMADESIGNSTORE
em Hong Kong, no K7/ Musea, um “shopping” cultural, denominado “o vale do silicio da
cultura”. O museu inaugura uma filial da sua loja, e ndo uma filial do museu. No site da
institui¢ao K71 Musea, a logomarca do MoMADESIGNSTORE aparece ao lado de outras lojas
do mercado de varejo. Nas imagem que seguem, demonstram a fachada da loja e a disposi¢ao

das logomarcas no site do K1/ Musea.
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Figura 40. MoMADESIGNSTORE em Hong Kong.

Fonte: K11 MUSEA.

Figura 41. Disposi¢ao das logomarcas, K11 Musea.
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Mas enquanto a arte propriamente dita reivindica sua orgulhosa soberania
ostentando desprezo ao dinheiro e ao 6dio a0 mundo burgués, constitui-se uma
“arte comercial” que, voltada para a busca do lucro, do sucesso imediato e
temporario, tende a se tornar um mundo econdmico como os outros, adaptando-
se as demandas do publico e oferecendo produtos “sem risco”, de obsolescéncia
rapida. Tudo opde esses dois universos da arte: sua estética, seu publico, bem
como sua relagdo com o “economico”. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 21)

Industrialmente reproduzida, a arte esta sendo promovida quando impressa em uma
T-shirt, ndo como arte e sim, como algo derivado. Para progredirmos na compreesao, talvez,
seja pertinente rememorar a arte como objeto, a arte antes de ser arte, por qual motivo foi
produzido, ou para que foram feitas. Foram feitas para uma ocasiao definida e um proposito
determinado, que estavam na mente do artista quando meteu maos a obra. (GOMBRICH, 1999,
p. 32). Assim, podemos perceber, como o objeto, se distancia da arte, o “aqui e agora” ou seja,
a “aura” estaria mais relacionada com a obra de arte e menos com o objeto. O museu detém os
objetos, mas ja determinados como obras de arte, que reproduzidas no produtos, podem perder
a sua qualidade de obra de arte, ja que a tradi¢do, segundo Benjamin, esta ligada a obra de arte.

A arte reproduzida na T-shirt, ¢ exposta e oferecida para o visitante e potencial
consumidor. Ao adquirir essa obra reproduzida na vestimenta, o visitante estara sendo colocado
pelo museu, no lugar de consumidor. Temos 0 museu rompendo com a oposi¢ao em relagdo a
arte e o comercial, também. Por meio de Benjamin (1955), podemos perceber, muito do que
se perde por meio desse processo de rompimento. Perde-se a aura, e o que se extrai, de forma
evidente, sdo o lucro e o consumo. Acessamos uma evidéncia das Modificacoes das tradi¢des
(GOMBRICH, 1999), que se demonstra continua, assim como obtemos uma amostra objetiva
de uma funcionalidade da arte. A arte, se tornou um instrumento de legitimagao das marcas e
das empresas do capitalismo (LIPOVETSKY; SERROY, 2015. p. 29).

MASP

Repito que os dilemas de Adorno giram em torno da idéia moderna de museu:
cenario absolutamente neutro, quase um nao-lugar (para usar a expressao de
Jean Marie Poinsot), concebido para favorecer a contemplagdo da obra enquanto
experiéncia individual. Molde religioso? De qualquer modo desmentido
pelo conteudo que parece realgar com énfase excessiva: ao contrario de uma
relacdo de culto, essa concentragdo especializada do esteta antes fortaleceria
do que dissolveria o Eu. Nestas condigoes ¢ preciso que o Museu Moderno,
como quer William Rubin (lastimando que as obras aparecam nele separadas
da trama da vida), esconda o seu lado de edificio publico, criando pequenos
espagos diferenciados como numa casa, facilitando a relagdo intima com a
obra, reproduzindo de certa maneira o ambiente doméstico da experiéncia
privada do colecionador. Mas aqui o diretor do MOMA se afasta de Adorno,
para o qual a experiéncia solitaria da obra encerra um impulso emancipatério
de evidente consequéncia social. Essa a chave do recolhimento adorniano.
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Sirva de segundo termo de referéncia o contraponto natural de Adorno, a teoria
benjaminiana da distracdo. Segundo Walter Benjamin, a consciéncia recolhida
de outrora definha ao privar a coletividade das for¢as que antes mobilizara
a pretexto da relagdo pessoal com o Absoluto. Hoje em dia (pouco antes
da II Guerra, em pleno nazismo), o tipo de recolhimento a que convida um
quadro Fauve, ou um poema de Rilke (nos exemplos do proprio Benjamin),
transformou-se numa escola de comportamento anti-social, enquanto na
desenvoltura de um publico “desatento” porém controlando coletivamente
suas reagdes, delineia-se um comportamento a altura da era de reconstrugao
historica que estava sendo encarecida e que se acreditava despontar no
horizonte. Nao ¢ dificil reconhecer a ligdo de Brecht nesse raciocinio que,
invertendo o negativo em positivo, transforma a “distracdo” em ponto de
vista interessado, e vice-versa, a atengdo suprema da consciéncia estética, em
entorpecimento, como o transe do wagneriano hipnotizado. Para Adorno, a
teoria benjaminiana da distracdo “esclarecida” pecava por espontaneismo:
transformar as massas populares em sujeito coletivo do cinema, por exemplo,
¢ esquecer perigosamente o quanto elas sdo portadoras de todos os tragos
da mutilacdo da personalidade caracteristica do progresso -capitalista.
(ARANTES, 1991, p. 163)

A respeito da possibilidade da arte rumar caminho a democratizagdo (BENJAMIN,
1955), seria com um comércio a partir do museu, que contraditoriamente, torna-se ainda
mais significativa, a distancia entre arte e os individuos. Nesse processo, ¢ como se as novas
responsabilidades economicas estivessem devolvendo aos individuos a “cidadania”, através
de atividades “ludico-culturais” patrocinadas pelas grandes empresas. (MEIRA, 2010, p.
287). Quando ao contrario de tornar a experiéncia do visitante de museu mais relacionada com
a arte, os museus geram produtos e servigos capazes de transformar a relagdo do visitante em
algo ainda mais religioso. Outra religido, capaz de trazer prosperidade para o museu, e que liga
o individuo visitante com a praticas realistas que estao fora do museu, e fortemente presente
na vida cotidiana, adquirir ou consumir algo. Almogo, boa comida, ou comprar uma T-shirt.
Podem-se fazer, dentro do museu, atividades que anteriormente realizavam-se fora do espaco.

Temos uma pista de que alguma etapa dentro de um encadeamento possivel para a
democratizagdo, foi abandonada, ou ndo existiu. A partir das informagdes dispostas, afirmar
que, do museu avido por sobrevivéncia até o espetaculo (LIPOVETSKY; SERROY, 2015),
houve um salto veloz no tempo, geraria um anacronismo sem sentido dentro da pesquisa. Em
vista disso, € em contra partida torna-se coerente verificarmos modificacdes que tornam-se
protagonistas no espago do museu. Transformagdes de destaque capazes de redesenharem o
museu, apontando tracos de uma nova era.

“Kitsch” e “mise-en-scéne” sdo dois termos comumente utilizados, inclusive quando

ha necessidade de referir a tudo aquilo que se considere exagerado ou feio ou teatral
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(LIPOVETSKY; SERROY, 2015), os termos também aparecem quando algo ¢ colocado num
lugar numa posicao de pouco valor, concebido a partir de produgdes da industria (ADORNO;
HORKHEIMER, 1986). Nao diferente, Otilia Arantes (1991), se vale desses sentidos, quando
em seu trabalho utiliza conceitos de Adorno, na qual indica preocupacdo com os visitantes dos
museus, diante das transformagdes que se mostravam novas para as instituigoes.

Quando denunciadas as novidades que se alojavam sobre os espacos museoldgicos,
naturalmente, apareciam acompanhadas de um estranhamento, que surgiam com aparéncia de alarde,
quando efetivamente a aparéncia de alarde pode se dar, muito em consequéncia das novidades.

O que no passado compreendia-se como novidade, digno de discussdes, pode ter se
tornado lugar comum. Logo, todo o “Kitsch” e “mise-en-scéne”, estaria se transformando no
modelo a ser seguido. Mesmo que nao possamos determinar como Kitsch, os objetos produzidos
pelo Louvre, que reproduzem ou derivam das artes, considerando a sua discrigdo, quanto a
publicidade dos produtos, poderiamos apontar os espetaculos dos desfiles de moda dentro dos
museus como “mise-en-scene”. Ou, ainda, quando o MoMA demonstra um posicionamento
semelhante ao das marcas de varejo, ao ponto de abrir filial de sua loja em outra localidade,
distante do museu, poderiamos classificar os produtos comercializados no novo local como
“Kitsch” e todo o aparato de espetacularizagdao que envolve a loja como “mise-en-scene”?

Sob o ponto de vista do Kitsch, as modificagdes no museu se configuram como uma
estratégia que responsabiliza o publico, as evolugdes, transicdes e, as ampliacdes aparecem
como uma necessidade de atender ao publico visitante. As modificagdes surgem e sao apontadas
como uma forma de suprir a demanda, sobrecarregando os visitantes com a responsabilidade
do mise-en-sceéne. Por meio do publico, 0 museu pode ter sempre uma motivacao legitima, que
lhe confere justificativa para ampliar o espacgo, ou até mesmo culminar no surgimento de novos
museus (fisicos), com arquitetura inovadora.

Para alguns autores, a eclosao dos museus pode ser considerada como sintomatica da cultura
ocidental dos anos 80, na qual os frequentadores das exposi¢cdes passaram a procurar cada vez
mais experiéncias ligadas as chamadas diversdes de massa, ao invés da “apropriagao meticulosa”
de conhecimento cultural (MEIRA, 2010, p. 287). As tratativas que trazem o problema, em sua
maioria apresentam tal categorizagdo. A prerrogativa ¢ substancial, ignora quem direciona o olhar
do publico, como os artistas de vanguarda, que buscaram novas formas de arte para atrair atencao
do mercado (LIPOVETSKY; SERROQOY, 2015), heranga do século XIX. O belo funcional deve
banir o belo decorativo, e as construgdes utilitarias (iméveis, roupas, mobiliario, objetos...) tomam
o lugar do luxo ornamental, sinonimo de desperdicio decadente (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 24). Novos valores, que podemos considerar intangiveis para os individuos, em relacdo

ao controle dessas novas “rotas” sociais. Supostamente, o individuo, que € visitante de museu, esta
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localizado em um “lugar” onde tudo deve ser “aproveitado”. Sempre que arte e jogo se esvaziam de
vida, tornam-se artificio e mero entretenimento. (SIMMEL, 2006, p. 63) Neste sentido, considero
que a arte e 0 museu nao estejam sendo esvaziados, ao contrario, possivelmente, os promotores
da cultura tenham se voltado para o consumo e vislumbrado nele um novo preenchimento. E,
esse preenchimento, aparenta ser capaz de atrair um grande numero de visitantes para os museus,
assim como a partir do MoMA, ou do Museu do Louvre, esse novo preenchimento possa se tornar

sintomatico, passando a ser replicado também para outros grandes museus. Segundo Hall Foster:

O MoMA, igualmente, deve acomodar uma miriade de visitantes, cerca de trés
milhdes por ano, repartidos em partes iguais entre suas origens — internacional e
doméstica —, com muitos ainda a chegar (pelo menos até que o mercado — ou o mar
—colapsem em Nova York, de uma vez por todas). Mesmo depois da ampliacao de
2004, as galerias mostravam-se quase sempre tdo cheias como cafés, ¢ as escadas
rolantes, tao congestionadas como trens de metr6. (FOSTER, 2020, p. 318)

Os museus ndo param de se expandir. O exemplo do MoMA, a partir da perspectiva de
Hall Foster demonstra que as modificacdes ocorridas podem trazem resultados e atrair visitantes.
Da inauguragao no século XX até os anos 20 do século XXI foram inimeras expansoes. Dessa
maneira, em noventa anos, 0 MoMA passou de um discreto punhado de salas a um colosso
institucional que ocupa uma quadra quase inteira (FOSTER, 2020). Os museus na atualidade
sao locais em continua expansdo. Desde a construgao da piramide do Louvre em 1989, até a
abertura da filial do museu em Dubai, foram 28 anos.

Classificar de alguma forma as modificagdes que ocorrem nos museus apenas como um
reflexo das aspiragdes dos visitantes, nao cabe na corrente investigacao, devido ao modo com que
se estabelecem as ofertas das instituicdes que promovem a cultura. Restaurantes, lojas, eventos
variados e cafés, aparecem como convites das instituicdes para os individuos adentrarem os
museus, ndo necessariamente tanto como um museu, Sim como um espago para a interagao social.

Grandes museus, estdo caminhando rumo a essa direcdo. Com efeito, os museus tem
apresentado uma atmosfera cuja principal performance consiste em encenar a propria ideologia
que os anima: sao quando muito sucedaneos de uma vida publica inexistente, microcosmos que
presumem reproduzir em seu interior uma vida urbana (ARANTES, 1991).

Com isso, temos a expansdo do espago do museu como uma légica que se estabelece.
Para nés, o MASP, reflete o pensamento da contemporaneidade e passa a inserir no seu espago,
alguns elementos da vida urbana. A ampliacdo, a partir do discurso institucional, trata-se da
construgdo de “um museu para o futuro” (MASP). Nao distante da atual mudanga, o museu
apresenta em sua trajetoria, transformacgdes que denotam esfor¢os para manter a instituicdo em
conformidade com as ideias em curso, comumente adotadas pelos grandes museus mundiais,

equivalentes ao MASP em importancia e relevancia cultural, no ambito internacional.



118

Neste momento, em carater de inovacao, pode nos parecer algo redundante a ideia de
novo para as institui¢cdes, devido ao fato de que, grandes museus a partir da segunda metade
do século XX, ndo cronologicamente, buscaram renovar seus espacgos. Alguns elementos, que
surgiam em uma instituicdo, também apareciam em outras. Como no caso dos restaurantes,
que surgem dentro dos museus antes das grandes lojas. Como sabemos, 0 MASP nao reservou
um espaco para o abrigo de um futuro restaurante no edificio Trianon. O MoMA, treze anos
apos sua idealizagdo em 1929, ja abrigava um restaurante na cobertura do museu; em 1942,
antes da abertura do segundo local, um restaurante jardim em 1969, além do restaurante The
Modern, fundado pelo Union Square Hospitality Group de Danny Meyer, o The Modern é um
restaurante americano contemporaneo com duas estrelas Michelin no Museu de Arte Moderna.
(THEMODERNNYC, 2023). No Museu do Louvre se encontram variadas instalagdes
gastrondmicas, das quais, podemos destacar o Bistrot Benoit, pois esta localizado dentro da
piramide do Louvre (Museu do Louvre). Através das inovagdes que adotam, mesmo que de
maneira pontual, ndo devemos desconsidera-las. As institui¢des, através dessas agdes, nos
levam a constatar que a busca pelo novo ¢ continua.

Com o MASP, ndo ocorreu o contrario. Pelo museu, desde a sua inauguracao até os anos
2020 do século XXI, constam a passagem de trés restaurantes, UNI, Degas € A Baianeira, da Chef
Manuelle Ferraz, publicamente reconhecida, premiada e inserida em uma das categorias do Guia
Michelin>(MASP). Dos trés restaurantes que habitaram o museu a opgao em conceder espago para
o restaurante A Baianeira, faz parte de uma nova filosofia adotada pela institui¢do, de acordo com
o discurso institucional. Os restaurantes instalados anteriormente, UNI e Degas disponibilizavam
buffets para seus clientes. A Baianeira, oferece um trabalho de culinaria autoral, tipicamente
brasileiro (MASP). A ado¢ao de um restaurante que oferece uma culinaria brasileira, demonstra
que apesar de ser um museu internacionalizado, existe também, atengdo com o nacional.

Dentro da nossa linha de pensamento, que abarca as questdes de consumo além da arte, o
MASP tem se voltado para um aprimoramento das relagdes com o consumo dentro de seu ambiente.
Ao longo de sua trajetoria, em relevancia, no que tange a quantidade de transformagdes, ndo alcanga
as transformagdes ocorridas nos seus equivalentes em relevancia, MoMA e Museu do Louvre, 0s
quais utilizamos aqui como exemplo. A modificagdo do perfil do restaurante dentro do museu,
dos anteriores, que serviam Buffets aos visitantes do MASP, para 4 Baianeira, um restaurante que
oferece uma culinaria mais autoral, criado por uma Cheff reconhecida, ¢ um avango para o museu, no
sentido de se colocar em um mesma “posi¢do” dos grandes museus internacionais. Como podemos
verificar, através das imagens que seguem e demonstram os restaurantes 7/e Modern do MoMA, do

Bistrot Benoit, no Museu do Louvre e a A Baianeira, que se instalou no MASP, em 2019:

13 Bib Gourmand: Melhores relagdes qualidade-prego.
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Figura 42. The Modern, MoMA.

Fonte: THEINFATUATION.

Figura 43. Bistrot Benoit, Museu do Louvre.

Fonte: MUSIAM-PARIS.COM.
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Figura 44. A Baianeira no MASP.

Fonte: MASP, A BAIANEIRA.

Relevante para nossa investigagdo ¢ a localizagdo dos estabelecimentos, todos se
encontram instalados dentro dos museus, dividindo o territorio com as galerias das institui¢des.
Este panorama nos da a entender que a prestagdo de servigo gastrondmica pode ser visitada,
antes, depois ou durante da visita aos museus. Sobre os restaurantes dentro do MASP, devemos
considerar a possibilidade da existéncia de um hiato, que aparece entre a inauguracao do museu, até
a instalacdo de um restaurante, como resultante do pensamento dos idealizadores, pois no projeto
inicial, consta a ambigao de ser instalado no local, um restaurante de luxo. Como verificamos no

trecho a seguir, retirado de um documento preservado no centro de pesquisa do MASP:

A nova sede do Museu de Arte de Sdo Paulo, na Avenida Paulista, no antigo
Trianon, oferece, apenas, possibilidade para a exposigdo, em sua pinacoteca,
do acervo até o presente formado: 2.100 metros quadrados, quase nada para
a altura da grande metropole que ¢ a cidade de Sao Paulo a qual continua a se
desenvolver em ritmo intensivo. E o Futuro? O Museu de Arte de Sao Paulo
vira a ser, com certeza, 0 maior museu (além de ser o primeiro) da América
Latina. Nao foi possivel projetar um espago maior, pois a prefeitura fixou,
desde o inicio, os “gabaritos” visando preservar o “Belvedere”. O andar
acima da Avenida Paulista, sede da sala de exposi¢des temporarias e dos
laboratorios, biblioteca, hemeroteca, filmoteca, documentacao, escritérios,
salas das maquinas de ar condicionado, é também, apenas, suficiente hoje.
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Atende somente as necessidades atuais. Na cota -4,50 do prédio, onde esta
situado o auditério do museu, (sede para futuras aulas populares do instituto
de Historia da Arte, além de local de manifestagdes populares de cinema,
teatro, poesia, musica que o museu promove, desde a sua fundagdo), foi
projetado um grande saldo. O arquiteto tinha projetado na cota -4,50 (visto a
exiguidade de espaco na cota acima da Avenida Paulista), outra acomodagao
para as exposicdes do museu e um grande teatro-auditorio, mas (condigdo
imposta em 1957 pelo entdo prefeito), na cota -4,50, abaixo da Avenida
Paulista, deveria ser previsto um restaurante de luxo e um saldo de baile,
igualmente de luxo. O arquiteto, achando anacrdnico um restaurante € um
saldo de luxo numa obra feita com recursos publicos imaginou “um grande
espago” que fosse, na sua simplicidade, grandioso. ( Relagdo das atividades
do museu de arte de sdo paulo a serem desenvolvidas em sua nova sede do
trianon. (MASP, 2012, caixa 437)

Este hiato, causado por uma questdo politica convencional, distanciou o museu de
mudangas em curso no cendrio internacional dos museus, pois como colocado anteriormente,
no capitulo 1, outras instituicdes ja possuiam restaurantes em seus espacos desde antes da
inauguracao da sede do museu na Avenida Paulista.

Mantendo nosso foco no MASP, quanto ao processo de consumo de bens dentro do
museu, verifica-se, através de apuragdo de arquivos, no departamento de pesquisa da instituigao,
que a abertura da primeira loja no MASP se deu no ano de 1993. A inauguragdo da primeira
loja foi divulgada através da imprensa, além de ter sido tratada como um importante marco na
trajetoria do MASP, desde o balcao instalado no museu para a comercializagao de souvenirs.
Podemos considerar este acontecimento como uma movimentagdo relevante que pode ser
tratada com uma amostra dada pela instituicdo, na qual se prop0s a avancgar e diversificar a
comercializacao de produtos dentro do MASP. Segue a transcri¢ao da carta convite, referente

a inauguracao da loja do MASP, de 1993:

MASP INAUGURA NOVO ESPACO

Seguindo o exemplo de grandes museus americanos e europeus, o0 MASP (
Museu de Arte de Sao Paulo) inaugura no proximo dia 16/06 (quarta-feira) sua
nova loja, localizada no 10 subsolo do MASP.

Entre os produtos que serdo vendidos na loja estdo as camisetas com
reprodugdes de obras do MASP e de outros museus, posters, cartdes postais,
livros e revistas de arte e arquitetura, catalogos, objetos de design, mini
esculturas, sacolas, etc.

A ideia é também utilizar esse espaco para exposicdes de artistas que t€ém
objetos a venda na loja, exposi¢des de design, langamento de produtos, etc.
A inauguracdo acontece juntamente com o vernissage do artista Jaime Prades,
que estara expondo suas obras nesse novo espago e serdo exibidas até o dia
16 de julho.

A ampliacao da loja se dara aos poucos, o que permitird aumentar o leque de
produtos.

Todo o mobiliario da loja foi concebido a partir da ideia de transformagao: os
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moveis sdo constituidos de modulos encaixaveis sobre uma base com rodas.
Com isso a loja vai estar sempre diferente, “de cara nova”.

A execucdo dos moveis ficou a cargo da marcenaria Baratina dos arquitetos
Marcelo Ferraz, Marcelo Suzuki e Francisco de Paiva Fanucci. A comunicagao
visual estd sendo desenvolvida pela D Designers Associados de Hugo
Kovadloff, Claudio Novaes e Milton Cipis.

A ideia de inaugurar uma nova loja surgiu a partir do momento em que se
notou o grande potencial de mercado que representa o publico do museu.

A loja tem como objetivo final arrecadar recursos para ajudar o museu a se
manter e a cumprir sua fungdo cultural.

Jaime Prades mostrarda no Masp sua mais recente producdo de objetos e
esculturas, todas realizadas em aglomerados de madeira reciclada, importados
do Chile. Sao 10 pegas tnicas. O artista mostrara também suas novas séries de
mini esculturas, também em madeira reciclada. Jaime produziu exclusivamente
para a Loja do Masp algumas séries de produtos semi-industriais, altamente
acessiveis, camisetas estampadas, cadernos, adesivos e porcelanas.

Nova Loja do MASP

Inauguragdo: 16 de junho quarta-feira, das 18:30 as 21h
Horario de funcionamento: de terca a sexta, das 13 as 17 horas sabado e
domingo, das 14 as 18 horas

Local: Av. Paulista, 1.578

1° Subsolo

Exposicao: Jaime Prades

Local: Loja do Masp

Periodo: de 16 de junho a 16 de julho

Horario de funcionamento da Loja do Masp

(1993 — Inauguracao da Loja do MASP (caixa 6, pasta 39)

A carta convite transcrita anteriormente apresenta pontos que devem ser considerados.
Tendo em vista nosso principal ponto, a aproximagao do consumo de bens além do consumo de
arte e cultura nos museus, acessar a informagao de que o proprio museu, passa a perceber o seu
publico visitante como potencial consumidor de produtos que derivam das artes, ¢ significativo,
pois apresenta que héd intencdo de se explorar essa questdo tdo contraditoria. Questdo que
também deve ser pontuada, ¢ a oferta de “camisetas”, com reproducdes de obras do MASP e
de outros museus que comecaram a ser oferecidas pela loja do museus, ainda naquele periodo.
Roupas oferecidas pela loja, sem a parceria com grandes marcas de moda. Facilitando a nossa
demonstragado de que, a parceria com grandes marcas, como entre Osklen e MASP que se deu no
ano de 2019 ou entre UNIQLO e MoMA, surge como avango, ou aprimoramento das praticas.
Avanco que torna-se perceptivel, ndo s6 nos produtos, mas também nas formas pelas quais os
bens de consumo passaram a ser oferecidos aos visitantes dos museu, por meio das lojas das
proprias marcas. A loja do MASP, se aperfeicoou, mas ainda se distancia das lojas de outros

grandes museus internacionais, como podemos verificar nas imagens que seguem,;



123

Figura 45. Fachada da loja do MASP, 2019.

Fonte: MASP LOJA.

Figura 46. Interior da loja do MASP, 2019.

A loja do MASP, apresenta um carater ainda, regionalizado, voltado para a valorizagao
dos produtores de arte e artesanato locais, produtos que sdo criados por descendentes dos
povos autoctones (MASP). Com as modificacdes, que serdo implementadas a partir do segundo
semestre de 2024, com do projeto MASP — Museu para o Futuro, avangos consideraveis a partir
da instalagdo de uma nova loja, que recebera pela primeira vez um espago exclusivo, poderao

modificar significativamente as praticas de consumo dentro do museu.
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O mesmo que foi pontuado sobre os restaurantes pode ser colocado a respeito das novas
lojas de museus, que também estao dispostas no espaco das instituigdes, disputando a atencgao
dos visitantes, com as galerias. Durante o processo de investigagdo, nao foram encontradas
informagdes sobre qualquer regra, sobre quando consumir nos espagos gastrondmicos dos
museus ou o momento em que se deve frequentar a loja, para adquirir um produto. Assim,
podemos compreender que podem coexistir, consumidor-visitante e visitante-consumidor, ou
ainda apenas consumidor, ou apenas visitante, na medida em que as praticas de consumo dentro

dos espacos de museus continuem evoluindo.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve seu inicio visando compreender o estreitamento das relagdes
entre os museus e o universo do consumo comercial para além da arte. Para alcancar o objetivo,
trés objetos foram relacionados entre si: 0 MASP, a T-shirt e as lojas de museus.

O proposito foi destrinchar, através de uma analise a existéncia da institui¢ao
MASP (Museu de arte Assis Chateaubriand de arte de Sao Paulo), desde o seu limiar até a
contemporaneidade. Essa busca por dados foi o método encontrado para demonstrar como o
museu tem se relacionado com as questdes de consumo ao longo de sua trajetoria. Através da
analise do MASP, uma maior compreensdo de como os museus, em geral, tem estreitados suas
relagdes com o consumo de bens, dentro de suas instalagdes poderia ser alcangada. A T-shirt, foi
utilizada com um fio condutor, um produto capaz de demonstrar que dentro dessas relagoes de
consumo que comec¢am a se fortalecer dentro dos museus, existe a ocorréncia de uma transicao,
dos antigos bibel0s e/ou souvenirs, para produtos que carregam marcas. Marcas que passam a
interferir na relacdo entre museu e visitantes, gerando uma nova configurag¢do para os produtos
comercializados nos museus. As lojas de museus foram introduzidas na pesquisa e puderam
expor como a reprodutibilidade das obras de arte, a partir dos proprios museus, pode manter a
arte ainda mais distante dos visitantes de museus.

Nascido de uma empreitada de sucesso do empresario Assis Chateaubriand, em
conjunto com a arquiteta Achillina Bo Bardi, e também o critico e historiador de arte Pietro
Maria Bardi, o MASP foi fundado com o objetivo de se tornar uma referéncia no cenério de
arte internacional. A presente investigagdo pode demonstrar através de sua contextualizacao,
que ao longo de sua trajetoria, 0 MASP passou por modificagdes significativas, muitas delas,
devido a este objetivo inicial dos idealizadores para com o destino do museu, de torna-lo um
referéncia nacional e internacional. A informacao de que o museu foi concebido por meio do
mecenato de um grande empresario ¢ muito relevante para a pesquisa, isso demonstrou que o
MASP, devido a grande influéncia de seu principal mecenas, pode passar pela sua primeira e
mais significativa transformacao, se transferir da sua primeira instalagdo na Avenida Sete de
Abril, para a Avenida Paulista, no edificio Trianon, onde, a edificagdo foi custeada com dinheiro
publico. O MASP foi idealizado e se instalou rapidamente Avenida Sete de Abril, muito pela
necessidade de seus idealizadores em acompanhar o crescimento de outras grandes metrépoles
mundiais e também a modernizacao dessas cidades. Esse carater por si so ja € de fato algo de
relevante, pois a arte, ainda como arte, dentro de um museu que comecava a tomar forma, ja
estava de alguma forma sendo 1til a interesses ligados ao carater econdmico, ¢ a ideia de fungao

para as artes ja estava presente neste momento do museu. A relacao da instituicdo com o meio
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empresarial, segue os moldes de outros grandes e importantes museus internacionais, como
0 MoMA. O perfil educacional do MASP, em seus primeiros anos, se deu através de um viés
que se relacionava com as artes aplicadas. Esse fator também reforga a ideia de um museu que
ja inicia sua trajetoria associada a relagdes de carater comerciais. Por meio de uma educagao
muito focada na profissionalizagcdo de seus alunos, o museu buscou se aproximar de empresas,
para que desta forma pudessem ser inseridos no mercado de trabalho os alunos do Instituto de
Arte Contemporanea do MASP, onde eram ministrados cursos em diversas areas, dentro das
instalagdes do museu, ainda na Avenida Sete de Abril.

Toda essa atmosfera empresarial e educacional voltada para o comercial, a partir de
um museu privado, ndo oferecia ao museu uma atmosfera popular. Pode ser verificado e a
pesquisa demonstrou que a mudanga da primeira sede, para a Avenida Paulista, no Edificio
Trianon, em 1968, uma edificagdo publica, exigiu medidas que transformaram o museu em uma
instituicao mais acessivel, além de té-lo inserido no seu local de referéncia cultural nacional e
internacional, de forma definitiva. A marcacao territorial, bem como outros importantes museus
internacionais, MoMA e também o Museu do Louvre.

A transferéncia para o local piiblico, também demonstrou que o museu se distanciou, em
alguma medida, da relacao forte que mantinha com o comercial. Durante muitos anos o museu
ndo teve a instalagdo de um restaurante, ao contrario do MoMa, seu congénere em importancia,
que ja possuia um restaurante instalado no seu interior desde os seus primeiros anos de instalacao.
Também, durante anos o museu possui apenas um balcdo, para a comercializacdo de souvenirs,
livros e alguns outros objetos, quando outros grandes museus ja se propunham a aplicabilidade
da arte em prol do comercial, oferecendo objetos de design para os seus visitantes, por meio de
suas lojas, como a MOMADESIGNSTORE, instalada no MoMa, desde 1989.

Foi observado que a gestdo do museu, que se instalou e perdurou por quarenta e cinco
anos, pode ter colaborado para um processo mais conservador, esse fator pode ter colaborado para
manter distante novas praticas comerciais mais agressivas, como a constituicao de uma nova loja. A
primeira loja do MASP, surgiu em 1993, ainda com objetivos bastante associados a sobrevivéncia do
museu e consolidando o carater dos objetos a serem comercializados pelo museu, sempre voltados
para as culturas locais, valorizando a ideia de nacional, objetos de design foram introduzidos, e as
primeiras pecas de roupa que comecaram a ser comercializadas eram camisetas. Consideramos que
esta proposta da inicio a um processo de reprodutibilidade das obras de arte pelo museu, este seria
um embrido dos atuais processos que ocorrem dentro dos grandes museus na contemporaneidade,
pelo fato que 0o MASP, passou a tratar seus visitantes como potenciais consumidores.

Doravante, explicar a trajetoria dos museus em relacido ao consumo se tornaria uma tarefa

com muitos obstaculos, pela auséncia de um olhar académico voltado para essa problematica.
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Também, devido ao hiato que existe entre uma modificagdo ocorrida em um espaco de museu
e outra, foi necessario isolar um objeto dentro da pesquisa e analisa-lo separadamente, para
compreender como as relagdes de consumo dentro dos museus tém se reconfigurado. O objeto
selecionado para esta tarefa foi a T-shirt.

Ao isolar a T-shirt, ao invés de investigarmos varios produtos comercializados pelo
museu, tornou-se possivel um aprofundamento sobre a trajetéria da vestimenta, Esse sistema
proporcionou investigar como a T-shirt, saiu da cultura popular, para a cultura de massa e se
tornou relevante dentro do interior do museu, bem como para as marcas de luxo.

Objetivamente, avaliamos que a peca de vestudrio surgida da cultura popular, se transformou
em um potencializado meio de comunica¢ao e icone cultural. Tendo potencializado o seu poder
de comunicar, a T-shirt passou a se destacar como um forte meio de comunicagao e disseminador
de ideias. A pesquisa demonstrou que, essa metamorfose, permitiu o transito da vestimenta da
cultura de massa até locais considerados de luxo. Absorvida pelas marcas de luxo, a T-shirt tem
seu transito permitido por locais variados, inclusive o museu. A investigacdo demonstrou que
os museus tém se relacionado significativamente com a moda, desde a busca de valorizacdo e
validacao dos estilistas, até a promocgao cultural de grandes marcas, através de shows e desfiles
espetacularizados, eventos nos espacos de museus, locais antes reservados apenas para a arte.

Na contemporaneidade, os museus tém se modificado. Notoriamente, visando se
adequar as necessidades impostas por seus apoiadores, que por vezes fazem o papel indireto de
promotores culturais, através do patrocinio de eventos ou grandes exposigoes nos museus. Uma
consequéncia dessa movimentacdo, que tem se tornado cada vez mais comum, € a utilizacao dos
espacos do museu para a promog¢ao e valorizagao da marca. A pesquisa pode demonstrar que
grandes marcas como UNIQLO, e VANS e Salvatore Ferragamo, t€m utilizado essas parcerias,
em busca de valorizar seus produtos e consequentemente aumentar seus lucros.

Os museus tém se tornado locais de recreagdo, entretenimento, casa de espetaculos e
consumo. Agregados, como restaurantes renomados, com chefs de cozinha reconhecidos, t€ém
fortalecido um aspecto de shopping center multicultural, para os museus. Essas modificagdes
por diversas vezes aparecem na literatura como uma resposta aos desejos de consumo dos
visitantes, em contrapartida, a pesquisa nao foi capaz de demarcar os individuos como produtores
culturais, ¢ o museu que ainda tem esta posicao de promotor cultural, fortemente demarcada e
como produtor cultural, comega a introduzir marcas associando-as as artes, servigos de lazer e
entretenimento, dentro no itinerario dos visitantes de museus.

O MASP passa por um processo de ampliacdo, onde pela primeira vez receberd um espaco
exclusivo para uma nova loja, com um projeto denominado “MASP em expansao”, com a ideia

de construir “um museu para o futuro”, novamente se equilibra aos processos de transmutagao
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dos grandes museus internacionais, que seguem essa mesma linha, de aprimoramento. Como
um uma institui¢do privada, que nasceu com uma forte ligacdo com o comercial, sendo uma
referéncia, o0 museu retoma um carater que podera lhe manter proximo de praticas comerciais,
que comec¢am a ser consolidadas por outros grandes museus, como a parceria com grandes
marcas, € ampliacao da oferta de produtos em sua loja, pois a mesma sera ampliada.

O processo de ampliagdo e ressignificacdo dos museus, parece constante, ainda ha muito
0 que investigar, principalmente no que concerne ao consumo de bens, no espago do museu e suas
futuras consequéncias. A arte tem sido ressignificada, utilizada socialmente, educacionalmente
e politicamente. O museu, que tem se transformado, comega a ampliar seus espagos em busca
da possibilidade de ampliar a oferta da comercializacdo de bens de consumo, o que pode ser

compreendido como um processo de ressignificagdo relevante do espago.
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Arquivo historico do MASP \ Centro de documentacio

1957 - Construcao A MASP (caixa 1, pasta 1)

1992 - Lancamento da Revista do MASP (caixa 16, pasta 70)

1993 - Inauguracgdo da Loja do MASP (caixa 6, pasta 39)

1996 - Loja do MASP (caixa 27, pasta 90)

1997 - Loja do MASP (caixa 28, pasta 76)

1999 - Loja do MASP (caixa 2, pasta 8)

2010 - Loja do MASP (caixa 391)

2010 - Recortes - Artigos e imagens do museu; Loja do MASP (caixa 403)
2012 - Loja MASP (caixa 437)

2013 - Loja MASP (caixa 446)

2009 - Recortes. Programacao; Manifestagdo Paulista; Eventos prédio MASP; Sao Silvestre;
Feira de antiguidades; Restaurante. (caixa 385)

2010 - Recortes - restaurante (caixa 403)

2011 - Exposicdo Metrd; Restaurante (caixa 416)

2012 - Restaurante MASP (caixa 427)

2012 - Restaurante MASP (caixa 437)

2013 - Restaurante MASP (caixa 445)

2013 - Restaurante (caixa 446)



