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ARTES Movimento “shop-drop”, que consiste emcolocar réplicas ou produtosmodificados no comércio, ganhaadeptos emNY

Artistassubvertemconsumocomcópias
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Lojistas de Nova York devem
parar de se preocupar com os pe-
quenos furtos e começar a prestar
atenção nos artigos que podem
estar aparecendo sorrateiramente
nas prateleiras. Trote? Contraven-
ção? Um pouco dos dois. Trata-se
de um novo movimento artístico
nacidade:o“shop-drop”.

Em resumo, o artista cria uma
cópia ou modifica um produto e
devolve, escondido, para o mes-
mo lugar de onde comprou. O
consumidor desatento ou sortu-
do pode estar levando para casa
uma obra de arte pelo preço de
um jeans barato ou uma lata de
ervilha.Ea lojaganhaemdobro.

E o artista? Ganha a vanguarda
dasgaleriasalternativasdearte.

Zöe Sheehan Saldaña, 32, pro-
fessora de arte da Baruch College
de Nova York, faz “shop-drop” de
roupas há três anos. Na mesma
época, Ryan Watkin-Hughes, 26,
começou a realizar “shop-drop”
deenlatados.

“Eu pensei que eu tinha inven-
tado o termo ‘shop-drop’, mas
não”, disse Zöe. “Muita gente está
fazendo isso.” Ela costura a mão
cópias de roupas do Wal-Mart,
prega etiquetas de marca e preço
originais e coloca de volta na pra-
teleira. “Fiquei nervosa na pri-
meira vez, mas é muito fácil. Nin-
guém está treinado para vigiar o
‘shop-drop’, só o contrário, o
‘shop-lift’ [furtoemlojas]”,diz.

Ryan usa seu material fotográfi-
co e seus desenhos para modificar
uma lata de comida. Mantém o
preço e o código de barras e colo-
ca de volta na prateleira. “Alguém
pode estar comprando arte pelo
preço do feijão preto Goya [US$
0,59]”,sediverte.

Ambos vêem elementos de hu-
mor e trote nesse conceito de arte
e riram da idéia de o “shop-drop”
virarmodanacidade.

Porém eles divergem sobre

mensagens políticas. “Não sou
porta-voz de nada. Cada um en-
xerga o que quiser na arte”, des-
conversa Zöe. Já Ryan divulga
uma campanha para subverter a
poluiçãodosespaçoscomerciais.

“Tem cara de trote, mas terá
funcionado se as pessoas refleti-
rem sobre o tempo que gastam
comprando e otempoquegastam
apreciandoarte”,explica.

No que pode ser considerada
uma fase anterior do “shop-
drop”, artistas experimentaram
colocar cópias estilizadas ou cari-
caturas dos produtos nas lojas
—sem pretensão de venda ocul-
ta—comoformadecrítica.

Marisa Jahn, que foi curadora
de uma exposição na Califórnia
sobre tipos de“shop-drop”, expli-
ca que existem elementos de“pre-
sentear” e “incluir” que diferen-
ciam o “shop-drop” de formas
mais hostis de arte intervencio-
nista. Talvez daí a dificuldade em
venderaarte“shop-drop”.

As latas de Ryan podem ser
compradas por menos de US$ 1
na loja ou por até US$ 100 numa
galeria. As roupas de Zöe, por cer-
ca de US$ 20 na loja (cópia) ou
por US$ 2.000 na galeria (original
da loja). Ela acha “improvável”
quealguémcompre.

“Todos nós somos consumido-

res. Em todos os contextos. Há
uma contradição problemática
nesseconceito”,dizMarisaJahn.

Esse não é o único problema.
No caso de Ryan, regulamentos
sobre rotulagem de alimentos es-
tariam sendo violados, já que as
latasestão,emtese,àvenda.

Adulterar rótulos de produtos
para consumo também é crime
federal, mas geralmente é preciso
comprovarmá-féourisco.

“Essas não são latas típicas de
comida. Pessoas que cruzam com
elas não têm como saber o que
são. Se decidirem levar para casa,
provavelmente não é para co-
mer”, diz Ryan, que já foi flagrado

e se livrou explicando que era um
projetodearte.

Para Zöe, suas roupasnãosusci-
tarão queixas porque “são feitas
para ser tanto ou mais estilosas e
tanto ou mais duráveis quanto a
original”. “E o Wal-Mart ganhou
duas vezes pela ‘mesma’ venda”,
completa. “Shop-drop” não é cri-
me. Sem intenção de dolo, é difícil
argumentar que houve fraude
contraalojaouoconsumidor.

Para Zöe, o anonimato da obra
vem antes da curiosidade e, por
isso, nunca tentourastrear opara-
deiro dos “drops”. “A verdade é
sempre menos atraente que a fan-
tasia”,avaliaela.

ARTE E TRANSGRESSÃO
Dois artistas e o “shop-drop”

Acima, Ryan Watkin-Hughes, 26,
recoloca nas prateleiras do
supermercado GB em St. Niklaas
(Bélgica) latas por ele alteradas;
no detalhe, a seção de enlatados
do supermercado, com os
produtos transformados

Fotos Ryan Watkin-Hughes
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Acima e abaixo, as peças que Zöe
Sheehan Saldaña, 32, transforma e
devolve às lojas. Ela compra o produto,
retira sua etiqueta, faz uma réplica da
peça, na qual costura a etiqueta original,
e devolve a réplica à loja. A peça original,
sem a etiqueta, fica exposta na galeria
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Fotos  Zöe Sheehan Saldaña

SAIBA MAIS

Consumismo foi
matéria-prima
para as artes
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A crítica à sociedade de
consumo sempre foi maté-
ria-primaparaartistas.

Antes da onda de “shop-
drop” e “shop-lift”, já du-
rante as vanguardas, no iní-
cio do século passado, a civi-
lização industrial, com sua
produção em série, foi tema-
tizada por diversos artistas,
tanto em âmbito de fascínio
(os automóveis para o futu-
rismo, por exemplo) ou por
meio do próprio questiona-
mento do que é obra de arte
(os “ready-mades” de Du-
champ, que conferem ou-
tros sentidos a objetos apa-
rentementebanais).

Os anos 60, já efervescen-
tes pelas revoluções políticas
e de costumes, foram pródi-
gos na discussão. Os adeptos
da arte pop obtiveram êxito
ao utilizar o consumismo
como elemento componen-
tedepesoemsuasobras.

Andy Warhol, Roy Lich-
tenstein e outros se apro-
priaram de signos publicitá-
rios da cultura de massas, re-
trabalhando-os e reinven-
tando-os como objetos de
arte. Assim, latas de sopas,
imagens de revistas e qua-
drinhos baratos questionam
ostatusdoobjetoartístico.

Nos anos 70, a arte concei-
tual vai mais além, ao des-
materializar objetos e colo-
car a idéia do artista como o
essencial da obra. A perfor-
mance também se firma co-
mo reação às leituras canô-
nicasdearte.


