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Resumo: Objetivo — Os suvenires sdo objetos de desejo frequentemente consumidos em viagens. Nas lojas de museus, encontra-se o
intitulado “suvenir de museu” — aquele que reproduz, de algum modo, obras de arte e outros objetos museoldgicos. Nesse sentido, inves-
tigou-se qual o vinculo entre o consumo de suvenires de museus e a relagdo dos turistas com objetos em exposi¢do. A pesquisa visou a
analisar o consumo dessa tipologia de suvenir nas lojas de museus, em didlogo teérico com a tematica dos suvenires e seu consumo no
turismo, e com os conceitos de “estetizagdo” (Lipovetsky; Serroy, 2015) — apropriagdo do belo como bem de consumo -, e de “reproduti-
bilidade técnica” (Benjamin, 1987) — substituigdo da existéncia Unica da obra por uma existéncia serial.

Desenho/metodologia/abordagem - Percebe-se, assim, que os sujeitos ndo estdo separados de suas materialidades (Miller, 2013) e
que os suvenires integram o universo de coisas materiais que conformam as materialidades do turismo. A pesquisa de campo, de base
etnografica, ocorreu em museus do municipio do Rio de Janeiro, adotando observacéo sistematica e entrevistas.

Resultados — Resultados apontam para a existéncia de dimensao simbdlica na relagé@o entre o consumo dos suvenires de museus e a
exposicdo visitada, uma vez que se conectam a experiéncia e a fruigdo estética de turistas com obras expostas.

Limitagdes/implicagdes da pesquisa — Adotar o suvenir como objeto de estudo nessa perspectiva possibilitou a expansao de andlises
sobre seu consumo pelos turistas, identificando-se lacunas de interesse cientifico e projetando relevancia a pesquisa.

Implicagdes praticas — Ndo podem ser desconsiderados outros perfis de publico interessados em suvenires de diversas naturezas e em
praticar o consumo com distintas finalidades e em lugares variados. Contudo, esta pesquisa, de cunho qualitativo, identificou turistas que
demonstraram claramente querer consumir essas categorias de suvenires de museus.

Originalidade/valor — A abordagem confere ao artigo carater inovador e possibilidades de contribui¢édo teérico-metodoldgicas para fu-
turos estudos, como didlogos tedricos realizados com autores do campo da antropologia, com a teoria existente sobre o suvenir e seu
consumo no turismo. Além disso, distingue-se das perspectivas mais recorrentes encontradas na literatura da area do turismo sobre o
tema, na medida em que procura se aprofundar na compreenséo sobre a produgao de significados.
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Objetos do desejo do turista — consumir suvenires de museus derivados de objetos em exposi¢do

Abstract: Purpose — Souvenirs are objects of desire often consumed when traveling. In museum stores, one finds what is called “museum
souvenir” — which reproduces, in some way, works of art and other museum objects. In this sense, the link between the consumption of
museum souvenirs and the relationship between tourists and objects on display was investigated. The research aimed to analyze the con-
sumption of this type of souvenir in museum stores, in theoretical dialogue with the theme of souvenirs and their consumption in tourism,
and with the concepts of “aestheticization” (Lipovetsky; Serroy, 2015) — appropriation of beauty as a consumer good —, and “technical
reproducibility” (Benjamin) — the substitution of the unique existence of the work by a serial existence.

Design/methodology/approach - It is thus clear that subjects are not separated from their materialities (Miller, 2013) and that souvenirs
are part of the universe of material things that make up the materialities of tourism. The ethnographic-based field research took place in
museums in the city of Rio de Janeiro, adopting systematic observation and interviews.

Findings — Results point to the existence of a symbolic dimension in the relationship between the consumption of museum souvenirs and
the exhibition visited, as they are connected to the experience and aesthetic fruition of tourists with works on display.

Research limitations/implications — Adopting souvenirs as an object of study from this perspective has enabled the expansion of analy-
ses on their consumption by tourists, identifying gaps of scientific interest and projecting relevance to the research.

Practical implications — Other public profiles interested in souvenirs of different types and in consuming them for different purposes and
in different places cannot be ignored. However, this qualitative research identified tourists who clearly demonstrated a desire to consume
these categories of museum souvenirs.

Originality/value — The approach gives the article an innovative character and possibilities for theoretical and methodological contribu-
tions to future studies, such as theoretical dialogues with authors from the field of anthropology, with the existing theory on souvenirs and
their consumption in tourism. Furthermore, it stands out from the most recurrent perspectives found in the literature on the subject in the
area of tourism, as it seeks to deepen the understanding of the production of meanings.

Keywords: Tourism. Museums. Souvenir. Consumption. Materialities.

Resumen: Objetivo - Los souvenirs son objetos de deseo que se suelen consumir cuando se viaja. En las tiendas de los museos se
puede encontrar el llamado “souvenir de museo”, que reproduce de algiin modo obras de arte y otros objetos del museo. En ese sentido,
se investigo el vinculo entre el consumo de souvenirs de museo y la relacion entre los turistas y los objetos expuestos. La investigacién
tuvo como objetivo analizar el consumo de este tipo de souvenirs en las tiendas de los museos, en didlogo tedrico con el tema de los
souvenirs y su consumo en el turismo, y con los conceptos de “estetizacion” (Lipovetsky; Serroy, 2015) - apropiacion de la belleza como
bien de consumo -y “reproductibilidad técnica” (Benjamin, 1987) - sustitucidn de la existencia Unica de la obra por una existencia en serie.
Disefio/metodologia/enfoque — Se observa asi que los sujetos no estan separados de sus materialidades (Miller, 2013) y que los souve-
nirs forman parte del universo de cosas materiales que componen las materialidades del turismo. La investigacién etnografica de campo
tuvo lugar en museos del municipio de Rio de Janeiro, mediante observacion sistematica y entrevistas.

Hallazgos — Los resultados apuntan a la existencia de una dimensién simbdlica en la relacion entre el consumo de souvenirs de museos
y la exposicion visitada, ya que estén conectados a la experiencia y al disfrute estético de los turistas con las obras expuestas.
Limitaciones/implicaciones de la investigacién — Adoptar los souvenirs como objeto de estudio desde esta perspectiva permitié ampliar
el analisis de su consumo por parte de los turistas, identificando lagunas de interés cientifico y proyectando la relevancia de la investi-
gacion.

Implicaciones practicas — No se pueden ignorar otros perfiles de publico interesados en souvenirs de distintos tipos y en consumirlos
con distintos fines y en distintos lugares. Sin embargo, esta investigacion cualitativa identificé a turistas que demostraron claramente un
deseo de consumir estas categorias de recuerdos de museo.

Originalidad/valor — Este enfoque confiere al articulo un caracter innovador y posibilidades de contribuciones tedricas y metodolégicas
para futuros estudios, como didlogos tedricos con autores del campo de la antropologia, con la teoria existente sobre los souvenirs y su
consumo en el turismo. Ademas, se diferencia de las perspectivas mds recurrentes en la literatura turistica sobre el tema, en que busca
profundizar en la comprension de la produccién de significados.

Palabras Clave: Turismo. Museos. Souvenir. Consumo. Materialidades.

INTRODUGAO

0 suvenir é um dos diversos itens de consumo comprados por turistas durante as viagens. Na area do turismo, trata-se
de assunto, muitas vezes, abordado, embora o que aqui se nomeia “suvenir de museu” seja tipologia pouco mencionada
na literatura académica, em panorama nacional, sobretudo ao adotar a antropologia do consumo como perspectiva de
andlise.

A produgao antropoldgica a respeito do consumo possui dimensao consideravel para os estudos sobre suvenir. As etno-
grafias classicas, como as de Malinowski (2018) e de Evans-Pritchard (2013), evidenciam abordagem tradicional, relativa
a capacidade de os bens estabelecerem e manterem relagdes sociais por meio de sistemas de trocas estruturados, e
baseada em préticas coletivas ja significativamente conhecidas do pensamento antropolégico (Gomes & Barbosa, 2004).
Ainda que tal abordagem néo se refira ao consumo tratado na presente investigagao, sua preocupagao fundamental estd
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relacionada aos dominios da producgao e a circulagdo das coisas materiais.

Ja em Campbell (2001), destacam-se argumentos que ddo base a uma mudanca de perspectiva e a um olhar mais atento
ao consumo e ao seu carater simbdlico. A contribuigdo do autor reside em suas explicagdes sobre “a passagem do con-
sumo enquanto um evento subordinado a produgéo e as condigdes de reprodugao social, para a condi¢do de um evento
sociocultural de primeira grandeza, ndo mais circunscrito aos condicionamentos econémicos” (Gomes, 2007, p. 316).
Assim, o consumo passa a ser compreendido como um processo ritual e uma pratica cultural que evidencia os bens como
parte de um sistema de significagdo da vida social (Sahlins, 2003; Douglas & Isherwood, 2013).

0 consumo, seguindo esse entendimento, € algo ativo, relacional e social que esta para além de um ato racional utilitario
e privado (Appadurai, 2009; Douglas & Isherwood, 2013). Opde-se a teoria da demanda, que o interpreta como uma neces-
sidade pratica e utilitaria dos sujeitos. E nesse sentido, portanto, que a presente pesquisa se propde a pensar as materia-
lidades do fendbmeno turistico, especificamente a do suvenir. Afinal, eles estdo imersos em uma dindmica simbdlica, que
amplia sua condigao de objeto de troca. Nos museus, como sera observado, o consumo desses bens possui significagdes
distintas daquelas comumente encontradas nos estudos do turismo.

Para além da relagé@o geralmente ébvia com o suvenir como item de lembranga e como prova material de uma viagem, a
experiéncia de visitagdo nos museus e a fruigado estética oriundas da relagdo com os objetos expostos podem ser fatores
decisivos para um tipo de consumo que remete a esse universo. Consumir um suvenir de museu proporciona uma espécie
de aquisigdo simbdlica de determinadas obras de arte ou de outros objetos museoldgicos, uma vez que os originais nao
podem ser materialmente obtidos. Desse modo, considera-se como hipétese que o consumo do suvenir de museu — aque-
le que reproduz, ainda que parcialmente, a obra de arte ou outros objetos museolégicos de um museu, replicando-os em
objetos dos mais variados precos, estéticas, finalidades e desejos, e tornando a arte, de alguma forma, consumivel —, pode
estar intrinsicamente ligado a conexao que o sujeito estabelece com os objetos em exposi¢do. Tornaram-se, portanto,
reflexdo fundamental e problematica de pesquisa, investigar qual o vinculo entre o consumo de suvenires de museus e a
relagdo dos turistas com obras de arte e demais objetos expostos em instituicdes museoldgicas.

0 interesse pelos suvenires de museus no panorama académico nacional pode ser considerado escasso. Pesquisar so-
bre suvenires é pratica geralmente negligenciada por estudiosos de diversas dreas que os consideram de pouco valor
cientifico. Via de regra, sdo encarados como objetos banais, sem maiores significados, consumidos de forma aleatéria e
massificada por turistas (Gordon, 1986; Machado & Siqueira, 2008), e julgados como fator de descaracterizagéo cultural
(Ruschmann, 1999). Entretanto, tomd-los como objeto de estudo possibilita a expanséo de diferentes andlises do fendme-
no turistico. Desse prisma, enxergam-se os esforgos cientificos que coube ao presente estudo desenvolver.

Optou-se pela pesquisa de campo etnogréfica, realizada em trés museus do municipio do Rio de Janeiro: Museu de Arte
do Rio (MAR), Museu do Amanhé e Museu Histérico Nacional (MHN). Além do consideravel apelo turistico da regido em
que se situam tais instituicdes museoldgicas — fruto do projeto politico de construgdo do Rio de Janeiro como cidade
olimpica e principal destino do pais (Leite, 2019) —, esses museus também foram escolhidos por serem campos de pes-
quisa dos autores desde 2016, conferindo continuidade e aprofundamento de investigagéo.

0 artigo esta dividido em se¢des que tratam do suvenir na experiéncia turistica, do suvenir de museu, da metodologia de
pesquisa empregada e das analises e resultados encontrados com base na pesquisa de campo realizada nas trés insti-
tuicdes mencionadas.

O SUVENIR NA EXPERIENCIA TURISTICA

0 turismo, entendido como fendmeno sociocultural, caracteriza-se por sua intangibilidade. Uma das formas de materia-
lizar essa experiéncia estd em consumir bens no destino, o que faz do turismo “um fenémeno profundamente marcado
pelo consumo em todas as suas dimensdes” (Machado & Siqueira, 2008, p. 2). Desde antes de viajar — com a compra de
passagens e de ingressos em atrativos turisticos e reservas em hotéis —, até a alimentagéo no local e a aquisigdo de bens
tangiveis e intangiveis, o turismo expressa sua relagdo com o consumo de diferentes maneiras. E a capacidade do turismo
- como fendmeno sociocultural ou como atividade econémica — de implicar mudangas na sociedade e de se modificar
com esses processos sociais, possibilita amplas perspectivas de andlise do consumo turistico.

Os suvenires de museus se integram a esse complexo e dinamico sistema; entretanto, eles também participam de outras
dimensdes sociais e podem ser analisados de acordo com distintas vivéncias (Gordon, 1986; Stewart, 1993). Tal como
salientam Horodyski, Manosso e Gandara (2014), “as possibilidades de estudo do suvenir superam as discussdes de au-
tenticidade e do aspecto mercadoldgico, quando entendem que o consumo destes bens é simbdlico e gera experiéncias
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as pessoas”. Assim sendo, enfatiza-se, no presente estudo, o consumo dessas recordagdes presentedveis, quando rela-
cionadas com a experiéncia de visitagdo em museus.

Os suvenires integram “o sistema de objetos que mediatizam experiéncias no tempo e no espago” (Stewart, 1993, p. 61) e,
desse modo, conseguem evocar memérias da experiéncia envolvendo o passado e o presente (Morgan & Pritchard, 2005).
Eles permitem as pessoas que se movam simbolicamente dos limites de suas casas aos lugares e momentos associa-
dos a sua viagem (Swanson & Timothy, 2012) e, por esses motivos, configuram-se como uma “industria de recordagdes”
(Schliter, 1998). Portanto, os suvenires se caracterizam como um dos principais recursos de rememoragado da experiéncia
turistica, pois “aliam-se a memoria de forma processual e como representagdes de um tempo, de uma localidade, de uma
vivéncia, provocando sensagdes de prolongamento da experiéncia” (Godoy, Vidal, & Mees, 2019).

0 valor desses objetos emerge e opera na aproximag@o com o outro, na relagédo entre visitantes e visitados, entre turistas
e anfitrides. A tangibilizagdo da experiéncia turistica é uma abordagem presente nas publicagdes de Gordon (1986), Schli-
ter (1998), Swansone e Horridge (2006), Freire-Medeiros e Castro (2007), Reis (2008), Swansone e Timothy (2012), Paula
e Mecca (2014), Horodyski, Manosso e Gandara (2014), Godoy, Vidal e Mees (2019) e em outros estudos e pesquisas que
procuram estabelecer a ideia de representagéo e prolongamento da experiéncia.

A classificagdo elaborada por Gordon (1986), apesar de serem necessdrias algumas andlises mais criticas, possibilita
uma compreensdo inicial sobre os suvenires, pois pode dar base aos diferentes estudos, mesmo que utilitaristas em sua
maioria, uma vez que cria possivel classificagdo por meio de tipologias. Contudo, para aprofundamento no tema, essa
classificagao pode ser fator limitante, pois a autora compreende esses objetos segundo sua utilidade, na medida em que
materializam algo imaterial: a experiéncia. A despeito de ser um célebre e relevante estudo sobre os suvenires, que, de
acordo com Horodyski, Manosso e Gandara (2014), permite entender um pouco mais sobre a variedade desses objetos,
ele forma as tipologias levando em consideragdo apenas as caracteristicas fisicas, e se reduz a uma classificagdo que
nao contempla a relagao sujeito-objeto, tampouco a possibilidade de novas analises nesse campo, como é o caso dos
suvenires de museus (Godoy, Vidal, & Mees, 2019).

Um dos significados atribuidos ao suvenir estd relacionado ao status. Colecionar objetos que representam a experiéncia
da viagem confere certa posi¢é@o para quem os consumiu e os expds como um bem cultural. Na sociedade de consumo,
“ser vendavel”, como afirma Bauman (2008), é uma das premissas para a manutengéo do status individual em determina-
do grupo social. Nesse sentido, “ostentar” objetos que comprovem a presenca do individuo em certo destino ou lugar —
como vestimentas, acessorios e outros tipos de suvenir —, configura-se como fator de diferenciagao, caracteristica propria
da sociedade liquido-moderna que estimula o consumo como a resposta aos conflitos sobre a identidade e a necessidade
de ser individuo, Unico e diferente dos demais (Bauman, 2008).

As identidades também atravessam a discussédo sobre o consumo desses objetos. Para Barbosa e Campbell (2006), é
evidente a relagdo do consumo e a produgéao de identidades, que, no contexto do turismo, ndo é uma excecgéo. Percebe-se,
assim, que os sujeitos ndo estdo separados de suas materialidades (Miller, 2013) e que os suvenires integram o universo
de coisas materiais que conformam as materialidades do turismo.

Recorrendo a Mauss (2003), é possivel também entender o suvenir como um recurso para a dadiva. Tais objetos “materia-
lizam o imaginario das viagens e ganham contornos simbdlicos para quem os adquire, por escolha prépria ou quando pre-
senteados por terceiros” (Godoy, Vidal, & Mees, 2019) — basta lembrar dos diferentes produtos com a estampa “estive aqui
e me lembrei de vocé”, tipico suvenir para exemplificar essa caracteristica. Logo, eles desempenham papel fundamental
nas trocas simbolicas. E, nesse sentido, também é possivel apontar outro valor atribuido a esses objetos: a capacidade de
influenciar e de ser influenciado pelos imaginarios turisticos.

As imagens estao diretamente associadas a experiéncia turistica, ja que, visualmente, os turistas entram em contato com
o destino antes mesmo de sua presenga fisica no local, por meio de fotografias, produgdes audiovisuais, sites e redes so-
ciais. Por esse motivo, constroem sentimento em relagdo ao lugar e aos objetos, ou seja, constroem imaginarios (Gastal,
2005). Ainda nessa perspectiva, Siqueira e Siqueira (2013, p. 156) afirmam que “ao se apropriar de determinadas imagens,
os sistemas midiaticos selecionam, editam e reproduzem elementos do cotidiano, também atuando na construgé@o de
imaginarios”. Em contrapartida, ao mesmo tempo em que os suvenires podem ser fator de criagdo desses imagindrios
turisticos, muitas vezes estereotipados, que orientam os olhares dos turistas, os proprios sujeitos também séo responsa-
veis por criarem imagindrios, por exemplo, quando produzem suas fotografias. Nesse sentido, “o olhar do turista produz
imagens e imagindrios que, por sua vez, vdo compor o complexo fendmeno turistico” (Godoy & Leite, 2019).

Os suvenires se inserem na complexa dindmica da circulagdo de mercadorias, integrando os mais variados contextos so-
ciais e culturais, da sua produgéo e circulagao ao seu consumo. Em sintese, o suvenir se caracteriza como relevante tema
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de estudo para o campo do turismo, devido as variadas abordagens possiveis para sua compreenséo. E o que procura

apresentar o presente estudo, a fim de subsidiar a analise sobre os suvenires de museus.

O SUVENIR DE MUSEU

Assim como sao diversas as experiéncias de consumo turistico em museus, os suvenires de museus também possuem
infindavel variedade. Nesta segao, tais objetos, predominantemente encontrados nas lojas dessas instituigdes, serdo es-
tudados a luz dos conceitos de “estetizagdo”, que tem origem em Lipovetsky e Serroy (2015), e de “reprodutibilidade
técnica”, em Walter Benjamin (1987).

A estetizagdo da vida cotidiana, a partir da incorporagéo da arte pelo capitalismo, resulta no que tais autores intitulam
como capitalismo artista, que, conforme esclarecem Godoy e Luna (2018, p. 4855), é quando o “capitalismo se apropria
do belo como bem de consumo”. Tanto o turismo esta diretamente associado a essa concepgdo — ja que 0 consumo
é intrinseco a suas dindmicas —, como estdo os museus, que sdo espacos, embora ndo somente, de sacralizagéo e de
consumo da arte.

Tal l6gica da estetizagao ja estava presente, de alguma forma, na literatura de Walter Benjamin, especificamente no texto
A Obra de Arte na Era de sua Reprodutibilidade Técnica, quando afirma que “a obra de arte sempre foi reprodutivel” (Ben-
jamin, 1987, p. 166). Todavia, segundo o fildsofo alemao, na medida em que se multiplica a reprodugao, esta substitui “a
existéncia Unica da obra por uma existéncia serial” (1987, p. 168), levando a perda de sua “aura”. Como aponta Benjamin
(1987, p. 171), “a obra de arte reproduzida é cada vez mais a reprodugdo de uma obra de arte criada para ser reproduzida”,
e, nesse sentido, a massificagdo da reprodugao do original, que carrega consigo o sentido de autenticidade, corrobora
para a perda da sua singularidade e afeta diretamente o valor impar do objeto. Sendo assim, se o suvenir turistico atende
a uma ideia de reproducéo e de representacdo de objetos em geral, o suvenir de museu é aquele capaz de reproduzir, de
algum modo, a obra de arte ou outro objeto museoldgico de um museu.

A aproximacao e a posse do objeto se tornam, por vezes, uma espécie de necessidade social contemporanea. Imersos na
sociedade p6és-moderna de consumo, os individuos integram importante sistema social de provimento e acesso a bens
e servigos que tém, no consumo, 0 mecanismo que os movem e aproximam. Para Benjamin (1987), aproximar o objeto
de si, humana e espacialmente, é retird-lo de seu invélucro, na medida em que sua reprodugdo massificada afetaria sua
unicidade, logo, destruiria sua aura. Em face desse argumento, o suvenir de museu nédo passaria de um modo massificado
de reprodugao técnica da obra de arte.

Desse ponto de vista, ressalta-se a decodificagdo dos significados, representacdes e experiéncias com base na relagao
sujeito-objeto. Como enfatizam Godoy, Vidal e Mees (2019, p. 23), “as lojas disputam o sentimento préprio de fruigdo
estética oriundo da relagdo com a arte, quando, em seus espagos, réplicas das obras ou objetos artisticos criados espe-
cialmente em referéncia a essas obras sdo postos ao alcance concreto do publico”. O suvenir de museu, dessa forma,
vai ao encontro da proposta dos museus de se tornarem mais acessiveis (Godoy, 2017), pois ndo somente o acervo, mas
também o préprio museu, materialmente e imaginariamente, passam a estar mais préximos do publico. Portanto, “a aqui-
sicdo do suvenir de museu pode ser a representacao de um desejo de rememorar a experiéncia vivida durante a visitagao
e de obter indiretamente aquele objeto ou obra de arte que sensibilizou o turista esteticamente, afetivamente” (Godoy,
Vidal, & Mees, 2019, p. 32).

Aqueles que os consomem assumem, desse modo, outro tipo de relagdo com os suvenires, para além da perspectiva
econdmica e da ideia de que objetos sem absoluto valor artistico s@o consumidos somente de maneira massificada
por turistas. Benjamin (1987, p. 168), ao tratar da reprodugao técnica, afirma que “ela pode, por exemplo, pela fotografia,
acentuar certos aspectos do original [...] ndo acessiveis ao olhar humano’, e ainda adotar recursos que aproximem a obra
do individuo. Embora o autor disserte criticamente sobre o tema da reprodutibilidade técnica, abre-se, com base em suas
andlises, a possibilidade de se refletir sobre como os suvenires, mesmo na condi¢é@o de objeto serial, tanto poderiam vir a
ser um catalizador de referéncias da arte e da histéria como gerar, ao mesmo tempo, a banalizagdo do objeto representa-
do, conduzindo-o a sua desvalorizagao.

Segundo Benjamin (1987, p. 167), “0 aqui e agora da obra de arte, sua existéncia Unica, no lugar em que ela se encontra”,
torna-se um elemento ausente, mesmo na reprodugdo mais perfeita. Contudo, no caso dos suvenires de museus, “é como
se [o sujeito] pudesse [...] levar consigo, além da experiéncia materializada, a propria obra pertencente ao museu ou os
fragmentos de objetos histéricos dispostos nas narrativas das exposigoes” (Godoy, Vidal, & Mees, 2019). Essa espécie de
aproximacgédo da obra esta diretamente relacionada com “os movimentos de massa” (Benjamin, 1987, p. 169).
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Para Benjamin (1987, p. 168), a medida que um objeto artistico original é reproduzido, seu testemunho histérico, e, por
conseguinte, sua autenticidade se perdem, fazendo desaparecer a “autoridade da coisa, seu peso tradicional”. Ao longo
de sua andlise, o filésofo destaca que o conceito de aura resume tais caracteristicas. Ou seja, € justamente a aura da obra
de arte o que se atrofia na era da reprodutibilidade técnica.

Um didlogo possivel sobre as dimensdes da aura é encontrado em Aratjo (2010), ao afirmar que os objetos de arte se
adaptaram as mudangas sociais e culturais do século XX, quando a l6gica de mercado se sobrepds a légica cultural, no
sentido de “subordinacéo da producéo cultural & [...] reprodugéo ampliada do capital” (Aratjo, 2010, p. 129). E 0 momento
em que o capitalismo incorpora o campo das artes e da estética as suas ideologias. Em Lipovetsky e Serroy (2015), o
conceito de capitalismo artista ou criativo transestético diz respeito a adaptagéao realizada pelo sistema econémico, a fim
de incorporar a estética. Godoy e Luna (2023) explicam que transestético é a hibridizagao da arte e da cultura com o con-
sumo, ou seja, quando o capitalismo se apropria do belo como bem de consumo. Desse modo, os suvenires de museus
seriam consumidos como representagao estética, pois “cada dia fica mais irresistivel a necessidade de possuir o objeto,
de tdo perto quanto possivel, na imagem, ou antes, na sua cépia, na sua reprodugéo” (Benjamin, 1987, p. 170).

Quanto a experiéncia do sujeito na qualidade de visitante de um museu, a construgdo de significados e a sensagéo de
vinculo com o acervo exposto e com a instituicdo influenciam diretamente sua relagdo de consumo com suvenires de
museus. Em outras palavras, nas instituigdes museoldgicas, uma dimensao da aura, ligada a fruigdo estética, oriunda da
relagdo sensivel dos sujeitos com os objetos da exposigéo, estaria, de algum modo, ao alcance do publico por meio das
reproducgdes disponiveis em lojas e em outros espagos de consumo. Ao se comprar uma “lembranga” associada direta-
mente ao objeto exposto, o “aqui e agora” da obra de arte passa a ser rememorado, por carregar significados para aquele
que a adquiriu. Assim, apesar de sua reprodugéo massificada, o sujeito conferiu valor particular a cada um desses objetos
consumidos.

Portanto, se os suvenires de museus podem ser assimilados segundo os sentidos que o sujeito lhes atribui, é possivel for-
mular uma classificagdo que assim os caracterize. A vista disso, foram criadas para o presente estudo cinco “categorias
de representagdo” (CR) dos suvenires de museus, que refletem tal assimilagéo pelo sujeito. Elas irdo auxiliar metodologi-

camente a analise da relagdo do sujeito (turista) com os objetos (suvenires).

METODOLOGIA

0 primeiro passo da metodologia da pesquisa foi sistematizar e descrever as categorias de suvenires de museus.

A primeira categoria (CR1) se refere aos suvenires que remetem a ideia de saber elaborado. Itens educativos como cata-
logos, livros e videos compdem esse grupo, cujo significado para quem os adquire estaria diretamente relacionado com a
construgao, aquisi¢édo e/ou demonstragédo de conhecimento e capital cultural.

Na segunda categoria (CR2), encontram-se 0s suvenires que representam status e poder para aqueles que os consomem.
Trata-se ndo apenas de artigos de luxo ou de produtos que requeiram poder aquisitivo elevado por parte do consumidor,
mas aqueles que simbolizam valores ligados a determinado estrato socioeconémico e a posigao social. Compdem essa
categoria de suvenires de museus joias, objetos de decoragéo, itens excepcionais de vestudrio, até mesmo assinados
por estilistas ou em parceria com marcas famosas do mundo da moda, além de pegas e artefatos especiais com edigao
limitada.

A terceira categoria de suvenires de museus (CR3) diz respeito aqueles que possuem relagédo direta e essencial com a
obra de arte ou outros objetos museoldgicos presentes na exposic¢ao, tais como reprodugdes em tamanho original ou em
miniaturas, objetos cotidianos com imagens do acervo exposto estampadas e suvenires que representem alguma peca
do museu. Nesse sentido, é como se o visitante pudesse levar consigo a obra em si, ou parte dela, manifestando o forte
desejo de adquiri-la.

A quarta categoria (CR4) é formada de objetos que o consumidor escolhe com o intuito de presentear. Geralmente, sdo
lembrangas mais singelas e com valor utilitario e afetivo. Podem ser itens de papelaria, objetos cotidianos, jogos, brinque-
dos e até produtos comestiveis.

Na quinta (CR5) e Ultima categoria, estdo suvenires que remetem ao sujeito a lembrancga da instituigdo museoldgica e da
localidade em que ela se encontra. Sdo exemplos quaisquer objetos que carreguem consigo as imagens ou inscri¢gdes
referentes ao museu e a cidade, ao estado, ao pais.

Cabe ressaltar a possibilidade de um mesmo suvenir de museu ser incluido em mais de uma categoria, pois o que ira
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definir sua classificagdo ndo sdo suas caracteristicas fisicas tampouco sua tipologia material, mas a representacao e o
valor simbdlicos a ele atribuidos, que “emergem da prépria experiéncia intersubjetiva das pessoas em interagdo entre si,
e delas com o mundo” (Silveira, & Lima Filho, 2005, p. 38).

Isso posto, a presente investigacdo se inclinou para a pesquisa de campo de base etnogréfica em instituigbes museo-
I6gicas reconhecidas como atrativos turisticos, a fim de identificar o consumo dos suvenires de museus em suas lojas.

Desde as primeiras incursdes, foi possivel confirmar a extrema relevancia do campo para a estruturagao do corpo metodo-
I6gico da pesquisa. Como salienta Branddo (2007), “o trabalho de campo é uma vivéncia, ou seja, mais do que um puro ato
cientifico [...] € um estabelecimento de uma relagéo produtora de conhecimento” (Brand&o, 2007, p. 12). Segundo define o
autor, ha dois momentos da pesquisa de campo: primeiro, o de conhecer os sujeitos integrantes do local e, a partir deste
contato, elaborar projeto com os dados de estudos e o conhecimento prévio do pesquisador; o0 segundo momento é o da
pesquisa propriamente dita, quando ja se sabe o interesse de investigagao. E foi desse modo que ocorreram as duas fases
da presente pesquisa.

As aproximagdes com o campo aconteceram em diferentes momentos e circunstancias. Inicialmente, durante os anos
2018 e 2019 — periodo pré-pandemia de Covid-19 —, e, posteriormente, em 2022 e 2023 - periodo p6s-pandemia. O retor-
no ao campo assegurou verificar possiveis alteragdes quanto ao consumo e a produgéo de suvenires, tornando, assim, a
pesquisa atualizada.

Ao longo da fase exploratéria da pesquisa, procurou-se entender o funcionamento de cada um desses museus, suas tipo-
logias, os tipos de acervo, o publico que cada espago recebe, bem como a comunicagdo com seus diferentes visitantes,
o contexto histdrico e social em que estdo inseridos e no qual foram criados, o funcionamento geral do museu, como sao
seus hordrios e atividades, e 0 mais importante: a dindmica da loja de suvenir de cada um deles.

Em momento seguinte, iniciaram-se as observagdes sistematizadas. Por se tratar de pesquisa qualitativa, houve apro-
fundamento no assunto e detalhamento da investigagdo (Patton, 1990). Para auxiliar a compreenséo e a interpretagdo
das informagdes, utilizou-se caderno de campo aliado a aplicagdo de entrevistas semiestruturadas e abertas, além de
observagéo participante, propria a pesquisa de base etnografica que se escolheu empreender. Ao total, foram realizadas
40 entrevistas com turistas que visitaram as exposigdes e as lojas dos museus pesquisados, sendo 15 delas no Museu
Histérico Nacional, 13 no Museu de Arte do Rio e 12 no Museu do Amanha.

Duas perguntas introdutérias orientaram as entrevistas: 1) Procurou na loja algo que viu na exposi¢do?; 2) Encontrou na
loja algo que ndo tenha visto na exposi¢cao? Ao longo do dialogo, a discusséao foi direcionada para o assunto de interesse
da pesquisa com a incluséo de outras perguntas criadas, de acordo com a evolugéo da entrevista com cada pessoa, a
fim de se elucidar alguma possivel duvida, dirimir eventual fuga do tema por parte do interlocutor, e de construir conversa
mais préxima e direcionada aos objetivos da pesquisa. Boni e Quaresma (2005) afirmam que esse modelo de entrevista
favorece andlise mais profunda sobre o tema, obtencao de respostas mais espontaneas, abertura e confianga maiores
entre os entrevistados e o pesquisador, proporcionam maior liberdade e o surgimento de questdes inesperadas. As auto-
ras complementam, ainda, que esses “tipos de entrevista colaboram muito na investigagdo dos aspectos afetivos e valo-
rativos dos informantes que determinam significados pessoais de suas atitudes e comportamentos” (Boni & Quaresma,
2005, p. 75).

Os resultados da pesquisa de campo serdo apresentados nas proximas segdes, que retratam as trés instituigdes museo-
I6gicas pesquisadas: o Museu de Arte do Rio (MAR), o Museu do Amanha e o Museu Histérico Nacional (MHN).

PESQUISA DE CAMPO NO MUSEU DE ARTE DO RIO (MAR)

No Museu de Arte do Rio, inaugurado em 1° de margo de 2013 e localizado na Praga Mau3, observou-se que os suvenires
vendidos na loja ndo possuem significativas relagdes com o acervo em exposigdo. Constataram-se tensdes entre a insti-
tuicdo e a loja e 0 museu — como autorizagdes de uso de imagem e repasse de verbas —, que dependem de ambos para
serem solucionadas. Elas afetam diretamente os tipos de suvenires disponiveis para consumo.

A maioria das pecgas é de design e de decoragao, criadas por artistas nacionais e internacionais. Estdo diretamente rela-
cionadas com a ideia de estetizagdo, desenvolvida por Lipovetsky e Serroy (2015), uma vez que ha uma apropriagdo do
belo para consumo. Elas se enquadram na segunda “categoria de representacdo” (CR2) elencada nesta pesquisa, ou seja,
que dizem respeito a condigdo socioecondmica e a posi¢ao social de quem ird consumir esse tipo de suvenir.

Ha também suvenires que exemplificam a quinta categoria (CR5), ou seja, que remetem ao préprio museu e a sua locali-
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zagdo. Cartdes postais com a imagem do MAR, que expressam reprodutibilidade seriada (Benjamin, 1987) sdo exemplos
desses objetos vendidos na loja do Museu. No entanto, sdo encontrados com mais facilidade aqueles que retratam a
cidade do Rio de Janeiro e seus icones — como a praia de Copacabana e o Cristo Redentor —, além dos que reproduzem a
arquitetura de outro museu, vizinho ao MAR, o Museu do Amanha. Isso reflete a preponderéancia em direcionar os suveni-
res mais para o espago externo que para o interno, o que reforga o predominio da CR5.

Ao longo da pesquisa, foi diagnosticada a necessidade de varios turistas dvidos por consumir objetos mais significativos
em relagdo as vivéncias ocorridas durante a visita ao museu. Portanto, embora a loja do MAR instigue o desejo por consu-
mir, ndo proporciona ao turista relagdo diversa com o consumo, que estaria baseado na integragdo com os objetos expos-
tos e com as diferentes representagdes e atribuigdes de valor vivenciadas por ele na visitagdo. A imagem da arquitetura
do museu em porta-copos e cartdes-postais pode ser o principio de uma tentativa de estabelecer sentimento de vinculo e
de afetividade, segundo a fruicdo estética desse visitante.

PESQUISA DE CAMPO NO MUSEU DO AMANHA

Apesar de o discurso institucional ser pautado pela questdo ambiental e pela sustentabilidade, observa-se, na loja do Mu-
seu do Amanh3, estimulo ao consumo massificado. O estabelecimento ndo pertence a instituigcdo e seu objetivo principal
nado é ter suvenires apenas ligados ao museu, mas uma variedade de produtos oriundos de diferentes fornecedores.

Observaram-se queixas dos turistas durante o trabalho de campo e as mais recorrentes versaram sobre a falta de suveni-
res sobre o museu. Além do que se constatou no local, também foi possivel encontrar, no site Reclame Aqui, reclamagdes’
a respeito dos altos pregos, da pouca relagdo entre os suvenires vendidos na loja e os objetos expostos no museu, e de
uma empresa terceirizada que fotografa os visitantes para, posteriormente, vender a fotografia revelada como lembrancga
para os retratados. Essa, inclusive, € uma pratica que vem sendo verificada em outros atrativos turisticos, mas tem cole-
cionado opinides controversas quanto a satisfagdo sobre o servigo prestado.

Em algumas situagdes de campo, diferentes interlocutores afirmaram que conseguiram associar alguns suvenires da loja
ao que estd exposto no museu, devido a tematica ambiental e a discussdo sobre sustentabilidade — o que poderia ser
enquadrado na terceira categoria de representagdo (CR3). Para outros, os suvenires sequer apresentam relagdo com os
assuntos tratados nas exposi¢des. Segundo tais visitantes, em outros museus, é possivel comprar um suvenir referente
as obras que foram vistas na exposigao. Tal comparagdo demonstra expressamente o desejo de consumo por esse tipo
de objeto.

A imagem do museu, localizado na zona portuéria (Pier Maud), pode ser identificada em alguns itens, como em desenhos
e quadros - classificados, portanto, na quinta categoria de representagdo (CR5). Nessa acepgao, considera-se a imagem
da instituigdo estetizada (Lipovetsky; Serroy, 2015), a medida que as reproducdes (Benjamin, 2015) se apossam de sua
dimenséo arquiteténica como belo a ser consumido. Contudo, de acordo com a fala de alguns interlocutores, esses “sdo
suvenires da cidade, e ndo do museu em si”.

Algumas sugestdes de suvenires foram oferecidas pelos turistas: que os objetos se comunicassem mais com o acervo do
museu — o que remete a terceira categoria de representagdo (CR3) - e que os suvenires tivessem relagdo intrinseca com a
exposigao, como catdlogo das salas e QR Code ou aplicativo em que fosse possivel se adquirir algum produto audiovisual,
ja que ha videos exibidos no circuito expositivo. Infere-se, portanto, que o suvenir de museu é um elemento de produgéo de
memodria, rememoragdo de experiéncia e meio para a satisfagdo do desejo de se adquirir, indiretamente, o objeto ou a obra
de arte exposta que tenha, de algum modo, sensibilizado o turista estética e afetivamente (Godoy, Vidal, & Mees, 2019).

Para alguns interlocutores que trabalham na loja, “o museu educa a ndo consumir desenfreadamente, tenta desconstruir
a ideia do consumo massificado”. Porém, os mesmos interlocutores analisam negativamente o comportamento dos tu-
ristas, quando afirmam: “parecem que ndo aprenderam nada”. Levando-se em consideragdo que o Museu do Amanhj,
inaugurado em dezembro de 2015, pode ser tipificado como um “museu-espetaculo” (Abreu, 2013), tendo sido sua criagéo
atrelada a objetivos turisticos e, inicialmente, voltada para o fluxo oriundo dos grandes eventos esportivos que o pais iria
sediar, avalia-se que a loja esta diretamente vinculada a essa mesma légica, apesar de os depoimentos responsabilizarem
0s visitantes.

Assim, a0 mesmo tempo em que certos suvenires a venda se conectam ao museu por meio de sua tematica central, des-
conectam-se também quando oferecem uma variedade de produtos sem a menor relagdo com ele, incapazes de mediar o
vinculo afetivo ou estético com os sujeitos. Por parte da loja, existe a tentativa de criagdo de um elo baseado no discurso
e na narrativa construida ao longo do circuito expositivo, entretanto o estimulo ao consumo imediato se torna preponde-
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rante, intensificando a superficialidade e a fluidez da experiéncia que museus-espetaculo podem também produzir.

PESQUISA DE CAMPO NO MUSEU HISTORICO NACIONAL (MHN)

No Museu Histérico Nacional, criado em 1922, a loja pertence ao préprio museu? e, talvez por esse motivo, tenha sido
possivel perceber outras circunstancias que envolvem os turistas. No decorrer da pesquisa, interlocutores apontam a pre-
senca de muitos suvenires referentes a exposicao, como a dos Automdveis. Eles fazem referéncia ao automével Protos,
de 1908, em exposicdo desde novembro de 1996, que pertenceu ao Barédo do Rio Branco e é indicado pelo Museu como
um dos unicos exemplares existentes no mundo. Suvenires como esses podem ser inseridos na terceira categoria de
representagdo (CR3), pois possuem relagdo intrinseca com o objeto exposto no museu.

Outra categoria de representagéo encontrada na loja do MHN é a primeira (CR1), relativa aos objetos que remetem a ideia
de conhecimento. Por exemplo, ha diversas publicagdes existentes na loja, como os Anais do Museu Histérico Nacional,
catéalogos de exposigoes e livros relacionados ao acervo da instituicdo. “O Rio na exposigdo do MHN", por exemplo, é
um dos temas do Bonde da Histdria®. Também ¢é possivel encontrar o livro intitulado “Histéria do Rio de Janeiro em 45
objetos”, assim como outros referentes ao Periodo Imperial no Brasil, ja que, durante o circuito expositivo, o visitante entra
em contato com acervos desse periodo histérico. Os mesmos suvenires também se enquadram na terceira categoria de
representagdo (CR3), pois mantém relagdo direta com o acervo exposto.

Por meio das entrevistas, alguns turistas manifestaram desejo por mais livros sobre a histéria da edificagao, pois, ao longo
da visita a exposicao, familiarizam-se com a temética da histéria, que se deve a tipologia do préprio MHN e seu acervo.

Alguns livros foram considerados caros, motivo pelo qual alguns interlocutores ndo os adquiriram. Contudo, eles afirmam
que, se houvesse um que contasse a historia da edificacdo, seria comprado, pois, segundo revela a pesquisa, ele indicaria
que a pessoa visitou 0 museu. Esse exemplo se enquadra na segunda categoria de representagdo (CR2), que retine obje-
tos que representam status e poder.

Por meio da observagéo, mais suvenires foram identificados e classificados de acordo com as categorias de representa-
¢do da pesquisa. Itens que representam a arquitetura do museu como icone (CR5), que possuem relagéo intrinseca com
0 acervo exposto (CR3) — a exemplo dos que remetem ao quadro “Combate Naval do Riachuelo”, de Victor Meirelles -, e
outros artigos singelos para presentear (CR4), como lapis, canetas, borrachas, imas, chaveiros, entre outros que reprodu-
zem (Benjamin, 1987) e estetizam (Lipovetsky; Serroy, 2015) as obras, total ou parcialmente.

A pesquisa no Museu Histérico Nacional, localizado na Praga XV, indicou que a maioria dos suvenires desejados pelos
turistas pode ser encontrada na loja e sdo por eles consumidos, pois estéo relacionados com a vivéncia e com os afetos
compartilhados pelos turistas com obras em exposicao.

CONCLUSOES

Ao se pressupor que o consumo do suvenir de museu poderia estar atrelado a relagdo que o sujeito estabelece com ob-
jetos artisticos, o presente artigo investigou o vinculo entre o consumo de suvenires de museus e a relagdo dos turistas
com obras de arte e demais objetos expostos em instituicdes museoldgicas.

0 estudo definiu como suvenir de museu aquele que reproduz, ainda que parcialmente, a obra de arte ou o objeto mu-
seoldgico de um museu, replicando-os em objetos materiais dos mais variados precos, estéticas, finalidades e desejos,
tornando a arte, de alguma forma, consumivel.

Adotar o suvenir como objeto de estudo nessa perspectiva possibilitou a expanséo de andlises sobre seu consumo pelos
turistas, identificando-se lacunas de interesse cientifico e projetando relevancia a pesquisa. Desse modo, a abordagem
confere ao artigo carater inovador e possibilidades de contribuigdo tedrico-metodolégicas para futuros estudos, como,
por exemplo, os didlogos tedricos realizados com autores do campo da antropologia, com a teoria existente sobre o su-
venir e seu consumo no turismo. Houve aprofundamento na discussédo sobre a l6gica da estetizagdo (Lipovetsky; Serroy,
2015) e a da reprodutibilidade técnica presente na literatura de Walter Benjamin (1987), a fim de problematizar a reprodu-
¢ao da obra de arte em suvenires de museus.

A pesquisa de campo de base etnogréfica ocorreu em trés museus do Rio de Janeiro: Museu de Arte do Rio (MAR), Mu-
seu do Amanha e Museu Histérico Nacional (MHN), campos de pesquisa dos autores desde 2016. Foram realizadas 40
entrevistas com turistas que visitaram a exposigao e a loja dos museus pesquisados. Ao se coletarem depoimentos dos
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turistas, dois questionamentos foram centrais para a evolugéo da pesquisa: se o visitante procurou na loja algo que viu na
exposigao e se encontrou na loja algo que ndo tenha visto na exposigéo. A conducdo das entrevistas permitiu a incluséo
de novas perguntas criadas conforme a interagdo com o entrevistado, a fim de elucidar ddvidas ou evitar a perda de objeti-
vidade da pesquisa. Para uma analise qualitativa dos dados obtidos, optou-se por classificar os suvenires de museus por
meio da criagdo de “categorias de representagdo” (CR), o que auxiliou na andlise da pesquisa.

Como resultados, pode-se afirmar que, na loja do MAR, identificou-se que o préprio espago do museu se configura como
lugar de incentivo ao desejo de consumir, mas ndo proporciona ao turista relacdo de consumo baseada na integragdo com
os objetos expostos e com as diferentes representagdes e atribuigdes de valor vivenciadas pelo turista durante a visita-
¢do. Houve a predominancia das categorias CR2, com objetos de decoragéo e design, e CR5, com imagem da arquitetura
do museu em porta-copos e cartdes-postais — identificados como uma tentativa de se estabelecer um sentimento de
vinculo e afetividade segundo a fruigao estética desse visitante.

Na loja do Museu do Amanha, os préprios trabalhadores do estabelecimento argumentaram que a instituicdo procura
educar o publico a ndo consumir desenfreadamente, tentando desconstruir a ideia do consumo massificado. Contudo, os
seus relatos apontaram a dificuldade do publico em apreender esse sentido com a exposigéo.

Embora alguns turistas tenham percebido alguma relagao dos suvenires encontrados na loja com a tematica ambiental e
a da sustentabilidade que o museu procura apresentar, outros ndo conseguiram verifica-la. Pelas categorias de suvenires
de museus listadas, foram identificadas a CR3 e a CR5, por meio de objetos que reproduziam apenas a imagem do mu-
seu. Destaca-se que turistas manifestaram o desejo de comprar suvenires que expressassem mais comunicagdo com o
acervo do museu.

Ao mesmo tempo em que determinados suvenires a venda se conectam com o museu por meio da tematica ambiental,
desconectam-se também por oferecerem uma variedade de produtos sem relagao alguma com o museu, sendo incapazes
de mediar o vinculo afetivo ou estético com os turistas.

Durante a pesquisa de campo, verificou-se que havia uma empresa terceirizada realizando fotografias dos turistas que
assim desejassem, com o intuito de vendé-las posteriormente aos retratados. As fotos funcionariam como um suvenir de
museu, classificadas nas categorias CR2 e CR5. Vale destacar que tal pratica existe em diversos atrativos turisticos da
cidade do Rio de Janeiro.

Por fim, na loja do MHN, foi possivel constatar a presenga de todas as categorias de suvenires de museus elencadas, entre
os quais aqueles representativos do saber elaborado, da posig¢éo de status e de poder; suvenires diretamente relacionados
com as obras de arte e demais objetos do museu; outros identificados com a finalidade de se presentear; e os que reme-
tem a imagem da instituicdo. Alguns interlocutores consideraram caros os livros disponiveis para venda e solicitaram que
houvesse mais publicagdes sobre a histéria da edificagdo do museu.

A pesquisa no Museu Histérico Nacional indicou que a maioria dos suvenires de museu é encontrada na loja e consumi-
da pelos turistas. Tais suvenires estdo relacionados com a experiéncia e os afetos compartilhados pelos turistas com
diversas obras expostas. Cabe ressaltar que a loja do museu é administrada pela Associagao de Amigos do MHN, ou
seja, ela é ligada a propria instituigéo, e a aquisi¢cdo de produtos é feita por intermédio da referida associagao e por venda
consignada. Deve-se a isso, provavelmente, a representagdo ampliada das categorias desses suvenires e o cuidado em se
disponibilizar ao publico itens relativos as exposig¢des e a instituicdo em si, proporcionando que turistas e visitantes em
geral consumam suvenires de museus vinculados a experiéncia no museu e a produgdo de memorias.

Portanto, as lojas de museus se configuram como espagos de construgdo da experiéncia do visitante no museu. Sua
existéncia, além de benéfica, no sentido de oportunizar recursos financeiros diretos ou indiretos ao museu, também é
relevante para proporcionar lembrangas significativas e afetivas da instituicdo e de seu acervo.

Nesse sentido, os resultados apontam para a existéncia de uma dimensao simbdlica, que vincula o consumo dos su-
venires de museus as obras de arte e a outros objetos museoldgicos em exposigdo. Em outras palavras, ao consumir
suvenires de museus, os turistas consomem indiretamente os objetos em exposi¢ao, pois conectam esses suvenires as
suas vivéncias, afetos e a fruicdo estética. Assim, o consumo dos suvenires de museus se expressa mais intensamente,
contribuindo com a construgéo narrativa da experiéncia.

Quanto aos limites da pesquisa, ndo podem ser desconsiderados outros perfis de publico interessados em suvenires de
diversas naturezas e em praticar o consumo com distintas finalidades e em lugares variados. Contudo, esta pesquisa, de
cunho qualitativo, identificou turistas que demonstraram claramente querer consumir essas categorias de suvenires de
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museus. Portanto, o que poderia representar uma limitagdo em termos metodoldgicos, pela escolha da pesquisa de base
etnografica em vez de se usarem técnicas quantitativas, revelou-se pertinente em face dos resultados qualitativos obtidos
acerca das experiéncias dos visitantes nas lojas dos museus pesquisados. A utilizagao dos aportes tedricos e metodo-
I6gicos da antropologia possibilitou mais aproximagao com interlocutores e seus pontos de vista, assegurando o devido
entendimento sobre a tematica em questéao.

A abordagem adotada neste estudo se distingue das perspectivas mais recorrentes encontradas na literatura da area do
turismo sobre o tema, na medida em que procura se aprofundar na compreensao sobre a produgéo de significados.

Constatou-se que, quanto mais as lojas integrarem o suvenir de museu aos objetos museoldgicos expostos, mais irdo
incentivar outra relagdo de consumo do suvenir nesses espagos. Como consequéncia, podera ainda proporcionar divul-
gacao do acervo, promogao da instituicdo, maior sensagéo de vinculo com o museu e estimulo a visitagdo. O suvenir de
museu, assim caracterizado, pode-se contrapor a ideia de que suvenires sejam objetos banais, sem fungao ou representa-
¢ao, consumidos pelos turistas apenas de maneira massificada e utilitarista. Eles se expressam como objetos do desejo.
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NOTAS FINAIS

1 Disponiveis em: https://www.reclameaqui.com.br/museu-do-amanha/museu-do-amanha-problemas-do-on-
tem_vMNI49rvDy7LNdUL/ https://www.reclameaqui.com.br/museu-do-amanha/falta-de-organizacao_mnASoQUKgR5t-
ZNzS/#

2 A loja é administrada pela Associagcdo de Amigos do MHN. A aquisi¢cdo de objetos é feita por intermédio da
referida associagdo e por venda consignada.

3 O Projeto Bonde da Histéria foi criado com intuito de oferecer visitas mediadas com foco em teméticas geradas
a partir do acervo e das exposi¢des do MHN.
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