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Clotilde Perez

A estética do consumo na integragao
arte e luxo: analise da collab
Louis Vuitton e Yayoi Kusama

Introdugédo

Quando Lipovetsky e Serroy (2015) escreveram “A estetizagédo do
mundo: viver na era do capitalismo artista”, exploraram os meandros da vida
cotidiana alicergada no consumo de produtos e marcas voltadas a inovagéo por
meio das estratégias de encantamento e seducéo estética. Muito significativa é a
afirmac&o dos autores “Depois da arte-para-os-deuses, da arte-para-os-principies
e da arte-pela-arte, triunfa agora a arte-para-o-mercado” (2015, p. 28). Endo és6
a arte que vence no mercado por meio de sua valorizag&o, € o mercado que, por
meio da arte, se posiciona com diferenciacéo e valor. As l6gicas do mercado,
que poderiamos compreender como as légicas do consumo, entendendo
0 consumo como processo de construgdo de significados, muito além das
transacdes de compra-venda (PEREZ, 2020, p. 13), associado a disponibilidade de
tecnologias expressivas, novas materialidades e da individualizagdo maxima dos
consumidores, com o consequente reconhecimento das subjetividades, criou o
solo fértil para a hipervalorizacdo da estética em toda a sua potencialidade. Nao
ha mais espago para o feio ou precario porque nossas expectativas estéticas
se elevaram muito e, mesmo em manifestagdes de contestagédo, como no ténis
destruido e sujo de Balenciaga, a estratégia e a marca garantiram o ugly-chic.
Outro aspecto que evidencia a estetizagdo disseminada diz respeito a miriade
de servigos, apps, softwares de edigéo, corretivos, filtros e quaisquer outros
dispositivos disponiveis para o embelezamento de coisas, imagens e corpos.
Reflexdo que nos auxilia neste entendimento estd em Perez e Sato (2022), acerca
do crescimento das cirurgias plasticas diversas, harmonizag@es faciais e outras
intervencdes que buscam a beleza dos rostos. Constatamos cotidianamente
que légicas da mercadoria invadem os corpos em um fetichismo coisificante
(CANEVACCI, 2008) tornando-o também mercadoria, portanto, signo dado a
exposicdo, como atesta Bauman (2008, p. 20) quando afirma “Ninguém pode
se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura
sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as
capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendéavel”. E as marcas,
em mercados diversos, mas, principalmente, nos segmentos de vestuario,
acessorios pessoais, perfumaria e beleza, destinam todos os seus esforgos
na constituicdo de um paradigma a ser seguido na moda e nos modos de ser
(FREYRE, 2009) instituindo-o como “0” life style que serd publicizado em uma
ampla ecologia publicitaria instigando o desejo das massas.

Aprendemos muito com as marcas e com 0 consumo, principalmente
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as destinadas a baixa renda e aquelas dentro do que se convencionou chamar de
“segmento de luxo”, ainda que por motivos diferentes (PEREZ, 2023). Produtos,
servicos e marcas destinadas & baixa renda e seus vendedores, integram o que
poderfamos chamar de mercado popular, sdo sempre inovadoras, estratégicas
e dindmicas até porque ndo ha espago, nem tempo, nem recursos para erros.
Mas outro aspecto é particularmente caracteristico, a resposta sob a forma de
produto ou servico exatamente daquilo que seus publicos estdo desejando. A
sensibilidade e a compreenséo de seus clientes caracterizam o mercado de
produtos e marcas populares. Parte destas reflexdes podem ser encontradas
em trabalho anterior (PEREZ; BAIRON, 2013). J& o segmento de luxo é uma
poténcia criativa, que busca a extrema qualidade e a perfei¢cdo técnica, além de
também expressar, na forma de produto, acesso e publicidade, o que desejamos.
Mas, o caminho n&o é o da sensibilidade prépria dos vendedores dos mercados
populares, muitas vezes reflexo do consumidor, mas, sim, vultosos e competentes
investimentos em estudos interdisciplinares de tendéncias, capacidade criativa e
de execucéo e de inteligéncia estratégica.

Assim, por meio da reflex@o tedrica sobre o luxo (CASTEREDE, 2005;
ALLERES, 1997; LIPOVETSKY; ROUX, 2005; ORTIZ, 2019), sobre o capitalismo
estético, bem delineado por Lipovetsky e Serroy (2015) e Lipovetsky (2019) -
sem prejuizo de outros autores que contribuem para a discussdo —, de pesquisa
documental sobre a marca de luxo Louis Vuitton (LV) e imersdo etnogréafica
(HAMMERSLEY; ATKINSON, 2022; PEREZ; SIQUEIRA, 2009) em Paris, cidade-sede
da marca, apresentaremos nossas consideragdes sobre a forga da articulagéo
marca, consumo e arte favorecendo a imaginagéo, o encantamento e a sedugéo
dos consumidores, avidos por experiéncias emocionais que fagcam sentido em
suas vidas e que possam ser compartilhadas, no alinhamento com as reflexdes
de Lembke (2021) sobre a geragdo dopamina e a “Era da indulgéncia”. A presente
reflexdo é um desdobramento das anélises anteriormente apresentadas (PEREZ,
2023).

A Louis Vuitton e o universo signico do luxo

Alinicialmente fabricante de bals e malas deviagemcriadas e produzidas
artesanalmente na cidade de Paris, nos idos de 1854, por seu fundador, que
deu nome & marca, hoje esta presente em mais de 70 paises e em todos os
continentes. Desde 1987, a marca integra o grupo LVMH, sigla do conglomerado
Louis Vuitton Moét Henessy, presidido por Bernard Arnoult, juntamente com outras
76 marcas de luxo como Dior, Fendi, Givenchy, Tiffany, Celine, Marc Jacobs, Loro
Piana, Veuve Clicquot. Produz bals, malas, bolsas, cintos, carteiras, sapatos, alta
joalheria, bijuterias, perfumaria, diversos acessorios de moda e beleza, bebidas.
Segundo relatério financeiro do grupo, o faturamento global, em 2021, foi de 64,2
bilhées de euros. Alinhada com a origem vinculada as viagens, a LV tem eixos
de produtos que transbordam a moda, como os guias de viagem, materiais de
papelaria, objetos de decoracdo, skates, bicicletas, squeezes e tantas outras
mercadorias que orientam e reforcam a presenca da marca na constituicdo de
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um estilo de vida sofisticado, urbano, global e de alto apelo estético. A marca
exerce uma gestéo diferenciada e competente a partir da diversidade das linhas
de produtos, abrangendo os vérios tipos possiveis de luxo (CASTEREDE, 2005).

O segmento de luxo demanda o entrelagamento de perspectivas
multiplas para dar valor aos seus objetos-produtos, “auratizando-os” (PEREZ,
2023). 0s produtos precisam ser tecnicamente perfeitos, esteticamente belos e
estimularem os sentidos (CASTEREDE, 2005, THOMAS, 2007). Esse entendimento
traz uma aproximacdo muito rentavel com o universo das artes em geral. Nesse
sentido, a marca de luxo Louis Vuitton (LV) sempre esteve em didlogo constante
com a arte, em expressdes que variaram das artes plasticas classicas, como a
pintura e a escultura, ao teatro e ao cinema, passando pela street art, o hip-hop e,
recentemente, 0s games.

Alicercada em valores como originalidade, espirito avant-garde,
qualidade, savoir affaire e paixdo%, a arte vem sendo vetor privilegiado de
sustentagdo da marca e inspiragdo para seus produtos, servicos e comunicagao,
além das lojas-monumento e dos equipamentos destinados a exposicdes de arte
e manifestagOes culturais, como é o caso da Fondation Louis Vuitton em Paris
e de espacos expositivos em Tokyo, Osaka, Pequim, Seul, Veneza e Munique. E
a arte também tem sido o caminho para a marca promover outros significados
na vida dos consumidores, bem alinhada com o entendimento sobre o sentido
de elevacdo que o luxo proporciona, com o qual concorda Castérede (2005,
p. 36) “Uma sociedade demonstra progresso quando se coloca no nivel ndo
apenas das necessidades, mas também das aspiragtes, que ajudam o homem a
transcender-se”. O luxo cria um universo préprio, compreendendo universo como
nos propde Ortiz (2019, p. 65) “territério no interior do qual habita um modo de
ser e de estar no mundo” e, com isso, estabelece uma certa ambivaléncia: busca
construir um mundo apartado daquele que o envolve e ao mesmo tempo, cria
pontes, brechas, possibilidades de ingresso. Desde o pés-guerra, varias marcas
de luxo langaram produtos de acesso, sendo o mais emblematico, o perfume.
0 movimento moda-perfumaria s6 tem se intensificado desde entdo porque é
muito eficiente em permitir a uma massa maior de consumidores ascender ao
mundo imaginativo e sedutor do luxo e as marcas de ampliarem seus dominios e
equacionar financeiramente seu negocio.

No caso da LV nédo é diferente. Toda a estratégia de comunicacgdo da
marca — como o monograma criado em 1896, juntamente com os simbolos
florais que recobrem os produtos em muitas criagdes, ambos signos expressivos
e identitarios —, é centrada em dois eixos principais, as relagtes publicas, com
foco no mecenato cultural e o desportivo, com investimentos vultosos em
equipamentos culturais, financiamentos de teatros e Operas, exposi¢des, mostras
etc., sempre com a intengdo de valorizar as qualidades e a sofisticagdo da marca
ambientada nestes contextos de alta diferenciacéo.

Recentemente, a marca divulgou a parceria com os Jogos Olimpicos
e Paraolimpicos, programados para 2024 na cidade de Paris, sendo uma das
principais responsaveis pelos uniformes das distintas selegdes esportivas da
Franca, além de dezenas de acbes promocionais que integram a paisagem ja
monumental da cidade. Na publicidade, o foco central sdo os antincios impressos

# Disponivel em: hitps://fr.louisvuitton.com/fra-fr/magazine. Acesso em: ago. 2023.
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em revistas de alto padrdo editorial, protagonizados por modelos internacionais,
atrizes e celebridades esportivas com tematicas expressivas do espirito do tempo
de cada época, também compartilhadas nas redes sociais. E notério que, nas
ultimas décadas, a énfase da marca esta no fortalecimento da presenca digital,
integrando site e redes sociais, dentro da “global digital strategy”, gerenciada pela
agéncia Ogilvy Interactive desde 2009. Raramente a marca faz comerciais para
TV, sendo o primeiro deles veiculado em 2018, uma peca institucional produzida
pela Ogilvy & Mather, também compartilhada nas redes. A producgéo publicitaria
audiovisual atual é destinada ao site-matriz francés e seus espelhamentos nos
diferentes paises onde a marca mantém operacgdes e redes sociais, publicizando
tanto os desfiles das distintas colegdes anuais, quanto os filmes institucionais
da marca. Compreendendo a publicidade como um ecossistema (PEREZ, 2018),
as vitrinas e ambiéncias das mais de 500 lojas no mundo, sempre receberam
atencdo e investimentos, além de ambientagtes exclusivas em magazines de
luxo, como o Le Bon Marché, a Printemps e a Galeries Lafayette, em Paris, a
Harrods e a Selfridges em Londres ou a Saks e a Macy’s em Nova York.

Assim, a marca Louis Vuitton, no contexto do conglomerado de luxo
LVMH, é um ator importante na construcdo deste universo, influenciando modos
de ser e de estar no mundo por meio dos rituais de consumo que oferece e
estimula.

Louis Vuitton e Yayoi Kusama, significados implicados na colaboragéao

Para Castaréde (2005, p. 37) “No luxo, assim como na arte, 0 controle
se forna necessario para atestar a perfei¢cdo’, assim encontramos nova camada
de conexdo entre luxo e arte, a necessidade da perfeicdo e a ameacga da copia.
Luxo e arte se unem, idealmente, na originalidade de criagGes, na raridade e na
exclusividade do que produzem. Na arte, a obra Unica e seus transbordamentos pela
reprodutibilidade técnica. No luxo, na criagdo perfeita destinada a seducdo de muitos
€ 0 acesso a poucos, uma vez que a disténcia é parte constitutiva do produto de luxo.
Essas aproximacdes por si s6 sedimentam a pertinéncia de acfes integradas em
campanhas e produtos, unindo arte e luxo.

Em 2023, a LV inovou uma vez mais no seu caminho de associar moda
e arte. A parceria com a artista japonesa Yayoi Kusama, que ja havia acontecido
em 2012 na campanha “Infinitely Kusama®, ainda sob a direcdo criativa de Marc
Jacobs, que se mostrou sensibilizado pelo carater obsessivo e inocente da artista
no trabalho com as “polka dots”. Agora, a parceria se intensifica e contempla o
langcamento de vérias linhas, com mais de 400 produtos exclusivos, vitrinismo
sofisticado e publicidade generalizada, sempre por meio da exploragdo das
iconicas bolas coloridas, identitarias da artista, e outras manifestagbes criativas
de pura euforia, excitacdo e deleite. Sabemos da poténcia que as cores tém no
caminho de proporcionar sensacdes e emocdes diversas, no encontro do fisiologico
com o cultural e o psicologico, por isso, o0 manejo cromatico adequado facilita
a comunicacéo, estimula a sensibilidade, favorece os afetos e traz prazer, o que
corrobora com as consideraces de Lembke (2021) sobre nossas buscas constantes
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pelo prazer, momento em que a autora discorre sobre o “efeito dopamina”, em agdes
que buscam evitar qualquer sofrimento e dor; e as marcas manejam muito bem esta
nossa condigdo hedonista e indulgente, prépria dos nossos tempos.

0 encontro entre Yayoi Kusama (que estéd com 93 anos) e a Louis Vuitton
é pautado na criatividade, audécia e inventividade da artista e no savoir faire e
conhecimento de mercado da marca. A artista, que ja havia feito incursdes pelo
mundo da moda ainda nos anos 1960, criando a Kusama Fashion Company, para
comercializar vestidos criados por ela na Bloomingdale’s e outras lojas de New York,
trouxe agora releituras de produtos classicos da LV, revestindo-os de novas camadas
de significacdo, adensadas ainda mais por campanhas publicitarias protagonizadas
por onze supermodelos intemacionais, como Gisele Biindchen, Bela Hadid e Fei-
Fei Sun, explorando as potencialidades simbdlicas tipicas do glamour (PEREZ;
PEREZ, 2022) e das estrelas, como nas palavras de Lipovetsky (2017, p. 51) "A
beleza fisica da estrela €, sem duvida, a principal causa do seu poder incomparavel
de seducdo. Mas a notoriedade miditatica que a caracteriza também desempenha
um papel importante”. As modelos eleitas pela LV, parte da reconhecida beleza e
glamour proprios da profisséo, t8m total dominio das novas linguagens midiaticas
contemporaneas e importante éxito financeiro, contribuindo para reforcar o lugar de
distingéo e inspiracdo que ocupam na paisagem social global.

Na nova colecdo, os temas explorados foram apresentados em quatro
linhas de produtos intituladas Painted Dots, Metal Dots, Infinity Dots, e Psychedelic
Flower, com ambiéncias proprias, e chegaram ao Brasil nomeados como Pumpkins,
Infinity Dots, Flowers e Paint Dots (figura 1). A linha Painted Dots apresenta reedictes
de classicos com uma profusdo de bolinhas coloridas, reforcando a perspectiva
lidica e festiva, com foco no publico jovem, urbano e internacional. J& a linha
Pumpkins é composta por produtos que exploram a plasticidade das abdboras,
sempre recorrentes nas criagbes de Kusama, que também surgem em agdes
monumentais na parte externa das lojas (figura 2).

Figura 1: site brasileiro com as 4 linhas de produtos
LV Yayoi Kusama

™ R LOUIS YUITTON SPE -

Fonte: LOUIS VUITTON, 2023
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Figura 2- Instalago monumental Pumpkim, em frente & loja LV da Avenue Montagne, Paris.

Fonte: Foto de Clotilde Perez, janeiro de 2023.

A linha Infinity Dots caracteriza-se pela criagdo de uma textura que suporta
e da forma aos produtos, com énfase para as cores branca, preta e vermelha e suas
combinagdes, com varios artigos destinados ao publico masculino. Flower cria uma
expressdo floral com multiplas cores, que centraliza o olhar e recobre as pecgas
dos sentidos proprios da sinestesia, da diversidade e da exuberancia das flores. A
colegdo em seu conjunto traz a intensidade das multiplas cores com uma camada
adicional de significados por estarem plasmadas em circulos, esferas, bolas, a forma
primordial de perfeicdo (DONDIS, 2000) e afeto e nas flores, a esséncia da expressao
sinestésica na natureza.

Além da apresentacéo das quatro linhas de produtos, com alguma variagéo
entre o site internacional e o brasileiro, a marca explora outros niveis de interatividade
eludicidade estimulados pela collab, como as experiéncias “Kusamifique seu mundo”,
onde é possivel baixar um filtro para o Instagram inspirado da coleg&o Dots e “Infinity
Voyage, o jogo”, na verdade um conjunto de minijogos para celular, com verstes
|OS e Android. A criagdo de narrativas e mundos possiveis € um caminho efetivo
das marcas contemporaneas (SEMPRINI, 1993; POMPEU; PEREZ, 2012), e assim
também é com a Louis Vuitton, uma marca de luxo no cenario global. Exploragtes
de interatividade com os consumidores, principalmente jovens, vém crescendo em
importancia nas estratégicas comunicacionais da marca, relevando a intengéo de
insuflar a desejavel e lucrativa efervescéncia digital.
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Figura 3: site brasileiro da marca LV (LOUIS VUITTON, 2023)

SR -

°o

Figura 4: Mega antincio Louis Vuitton Yayoi Kusama  Figura 5: Mega anuncio/revestimento da campanha
com a modelo brasileira Gisele Bindchen, localizado  Louis Vuitton Yayoi Kusama, nas paredes externas do
nas paredes externas do Musée D"Orsay. Musée du Louvre. Vista a partir do rio Senna.

Vista a partir do rio Senna.

Fonte: Foto de Clotilde Perez, janeiro de 2023

A poténcia e a diversidade de pecgas e agdes da campanha que celebra
Louis Vuitton YayoiKusama revelam uma estratégia fortemente alicercada na
exploragéo de inimeros simbolos de natureza diversa: o mega antncio tipo
empena iluminada (figura 4), traz a modelo Gisele Biindchen portando um
dos produtos da colegdo, uma bolsa, e recobre uma parede central do Musée
d’Dorsay, um dos mais emblematicos de Paris, com colegbes que contemplam
obras de Van Gogh, Cézanne, Degas e tantos outros. Ao universo simbélico da
marca ja sobreposta pela arte de Kusama, LV ganha novas camadas proprias do
universo do glamour (Gisele), da arte (Museu) e da beleza (Gisele e Museu).

A outra peca da campanha esta estampada em um dos edificios que
compdem o Musée du Louvre (figura 5), o maior, mais tradicional e mais visitado
museu da Franga. Se adicionarmos ainda o fato de que a melhor vista dessas
pecas publicitérias (figuras 4 e 5) € a partir de um barco trafegando pela margem
esquerda do rio Sena (diferenciagédo), mais um simbolo da cidade, a forca e a
capacidade de encantamento da marca se intensificam, pela cenografia da
seducgdo construida e ofertada publicamente. E toda essa capacidade simbdlica
e encantatdria se plasma na materialidade de uma bolsa, carteira ou bandana
que contemple o monograma LV, transformando-os em objetos de desejo e
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acesso ao hedonista e onirico mundo da marca de luxo.

No entanto, a exuberancia da campanha de langamento da nova parceria
Louis Vuitton e Yayoi Kusama esta no conjunto expressivo criado nas principais
lojas, que em si j& sdo lojas-monumento, pela exuberancia arquitetdnica e
historica das edificacées, incluindo fachada, interior, merchandising visual e
vitrines. Para os pesquisadores especializados em tendéncias de consumo,
algumas cidades e, especificamente, algumas ruas sdo emblematicas das
experiéncias expressivas de posicionamentos de marcas de luxo, que habilmente
fazem uma gestéo de luxo acessivel, ainda que muito caro, e do luxo inacessivel,
distante e exclusivo, o luxo classico ou alto luxo.

Em Paris, cidade iconica da moda de luxo, as principais marcas mantém
suas lojas na Avenue Champs Elysee e Rue Saint Honoré ou Rue Faubourg Saint
Honoré, de imenso fluxo de turistas internacionais, que trafegam para acessar
0s principais pontos turisticos, culturais e artisticos da cidade e também em um
frenesi de intenso consumo, com frequentes filas nas portas das lojas, o que
reforgcaainda mais o desejo de vere ter, além de servisto e de darvisibilidade digital
a esta condigdo. Para o consumo do luxo classico, austero, raro e muito caro, o
destino sdo as lojas da Avenue Montaigne, que contam com maior sofisticagéo
nas instalagées, mix de produtos e servigos agregados, que proporcionam total
comodidade, conveniéncia e mimos aos clientes. Louis Vuitton tem lojas nessas
ruas e em tantas outras de Paris, além dos espacos de venda nos Magazines de
luxo que a cidade mantém ha quase dois séculos. Passemos a analisar as lojas
da LV situadas na Avenue Champs Elysee e Rue Saint Honoré (esquina com Place
Vendome, enderego que deu origem ao conceito de haute couture), pelo que
representam em termos de volume de faturamento, posicionamento geogréafico
estratégico e pela centralidade dos esforcos publicitarios quando do langamento
de novas colegBes, como aconteceu em janeiro de 2023, com a collab Louis
Vuitton e Yayoi Kusama.

Na flagship LV da Avenue Champs Elysée, a campanha toma todas
as faces externas da loja, incluindo a lateral na Avenue George V, as cenas nas
vitrinas, com o protagonismo dos produtos, ganham um aplique que é a prépria
Kusama em forma de boneco hiperbdlico no topo do edificio. O boneco-artista se
debruca sobre o templo do consumo de luxo em expresséo de alta concentragéo
na sua funcdo de producdo obsessiva das coloridas e festivas “dots” que
transbordam pelas fachadas. A estratégia criativa tipica do hiper-realismo, ganha
ainda maior destaque pelas caracteristicas fenotipicas da artista, com realce
para seu iconico cabelo vermelho e traje tematico da campanha.
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Figuras 6 e 7. imagens da loja Louis Vuitton, Champs Elysée, com a introdugéo de Yayoi
Kusama em formato de boneco gigante debrugada sobre a edificagdo. Vistas noturna e diurna.

Fonte: Fotos de Clotilde Perez, janeiro de 2023

Figura 8: produtos ambientados na narrativa estética da profuséo de dots
coloridas que ocupam quase que a totalidade da vitrine.
Figura 9: destague para o hall de entrada da loja ao lado da vitrine, com textura teméatica nas
paredes, além de cenografia de bolas tridimensionais que sugerem com leveza e graga.

I

E notéria a atratividade que a instalacdo monumental exerce sobre os
que passam pela avenida, compradores ou nao; residentes ou turistas; todos
consumindo o apotedtico e hiperbélico universo Louis Vuitton-Yayoi Kusama.
Uma arte publica fomentadora do posicionamento artistico da marca, instigadora
da compra e da circulagdo de imagens e comentarios em redes sociais no mundo
todo. Comprar um produto LV, uma bandana ou bijuteria, itens dos mais baratos
ofertados, dé acesso ao universo signico da marca (PEREZ, 2017) em toda a sua
poténcia simbdlica. A campanha chama atencéo, envolve e captura as emogoes,
como bem nos apresentou Norman (2008) e descrevem Lipovetsky e Serroy
(2017) sobre as I6gicas emocionais empregadas pelo capitalismo artista:

Fonte: Fotos de Clotilde Perez, janeiro de 2023
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0 sistema do hiperconsumo é dominado pelo imperativo de captacédo dos
desejos, da atencdo e dos afetos. Em toda a parte, sdo logicas de estimulagdo
dos desejos e l6gicas emocionais que organizam o universo tecno-comercial:
na produgdo, na distribuicdo, na comunicacéo, tudo & usado para atrair os
consumidores, corteja-los, diverti-los, fazé-los sonhar, despertar os seus
afetos. O capitalismo encantador também & um capitalismo emocional”
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2017, p. 17).

A mesma campanha segue por uma estratégia totalmente diferente, ainda
que alinhada esteticamente com o conjunto expressivo do encontro Louis Vuitton
e Kusama. Na Rue Saint Honoré, esquina com Place Venddme, a loja-monumento
LV é tomada por bolas tridimensionais metalizadas, de diversos tamanhos, tipicas
da linha futurista Metal Dots, que ndo esta disponivel no site brasileiro. Algumas
delas colocadas estrategicamente em uma altura que permite aos transeuntes
utiliza-las como espelho, provendo uma interatividade ItGdica, bem-humorada e
instagramavel, favorecendo a circulagdo dos significados nas redes sociais, por
meio do ativismo estético de consumidores, turistas, cidaddos, que se expressam
pelo consumo midiatico e publicitario da marca, sem precisar comprar nada ou
até mesmo, entrar nas lojas. Explorar a capacidade expressiva do espelho é outra
estratégia que intensifica os apelos emocionais da agdo, uma vez que o objeto se
destina a autocontemplagdo e autoadmiracdo, além dos efeitos relacionados a
ambiguidade verdade-distorgdo, sorte-azar, realidade-imaginacéo, por isso, temos
tanta fascinagéo pelo espelho e em todas as épocas superficies das mais diversas
foram utilizadas para refletir as nossas imagens, em um narcisismo permanente,
mas sempre ambiguo, como atesta Eco (1989, p. 12) “O espelho é um fenémeno
limiar que demarca as fronteiras entre o imaginario e o simbélico”, e mais, podem
ser “encantadores e desumanos”.

Figura 10: Loja-monumento LV esquina da Rue Saint Honoré com Place Vendome.
Figura 11: Bola-espelho da instalac&o da loja LV Rue Saint Honoré com Place Venddme.

Fonte: Fotos de Clotilde Perez, janeiro de 2023
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Aacdo da campanha com as bolas-espelho estimula muitas possibilidades
de interagdo, mas a agdo mais espetaculosa esta reservada para a vitrina a direita
da loja. A inquietante performance de um robd Yayoi Kusama (figura 12), que
segura uma bolsa da nova colecéo e, em ato sublime, pintando, usa a parede de
vidro da vitrina como tela. O realismo da robd é surpreendente. Uma robd Kusama
que pinta calmamente a vitrina e que, vez por outra, direciona seu olhar as pessoas
que a contemplam encantadas pela performance, tomadas que estdo de uma
profusdo de dots e Kusamas refletidas pelas bolas-espelho, que ambientam todas
as dimensoes, integrando dentro-fora. O borramento das fronteiras interior-exterior
favorece a interagéo e a mistura mulher-maquina traz a sensibilidade egoistica que
nés humanos tanto precisamos para nos mantermos minimamente equilibrados.
Uma robd que € um simulacro do humano, sempre € mais palatdvel e afetivo do
que um robd maquinico. Outro amalgama instaurado na ag&o esta na fuséo entre
o absolutamente artesanal (pintora) e o altamente industrial e tecnolégico (robd).
Quem estad na vitrina é a criadora, ou melhor, as criadoras (Kusama/LV), mas
também as criagBes (produtos/arte). A mistura das instancias, tipica da sociedade
contemporanea com os prosumers (TOFLER, 1980) e consumatores (MORACE,
2012), agora se materializa na artista & venda, exposta como produto e na venda
artistica, absolutamente alinhados com Lipovetsky e Serroy e a viséo de ambos sobre
a expansdo do capitalismo artista, que diferentemente do capitalismo “classico”
baseado na oferta de bens, faz sonhar, divertir e sentir e é justamente nesta agéo
que reside seu imenso valor econémico:

[...] suas operagées sdo essencialmente as da mise-em-scéne e do espetéculo,
da sedugdo e do emocional, cujas manifestagbes podem ser muito
diferentemente apreciadas no plano estritamente estético. O critério da beleza,
necessariamente subjetivo, ndo pode ser o que permite qualificar o estado do
capitalismo artista, mas sim, a organizagéo objetiva da sua economia, na qgual
as operagoes de estilizago e de moda, seducio e cosmetizacio, divertimento
e sonho de desenvolvem em grande escala nos niveis da elaboracdo, da
comunicacéo e da distribuicdo dos bens de consumo. (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 41)

A experiéncia encantatéria e altamente sedutora criada pela LV no
langcamento mundial da parceria com Yayoi Kusama revela a poténcia da
aproximacé&o e da mistura entre mercado e marca de luxo com as artes, trazendo a
tona o velho debate sobre os limites da arte, os limites do consumo e a ferocidade
da reprodutibilidade, como no inaugural pensamento do filésofo Walter Benjamim
(2018). Ainda que n&o seja foco da presente andlise, a ecologia publicitaria (PEREZ,
2018) criada de forma integrada (KUNSCH, 2003), gera debates multidisciplinares
que transbordam os interesses investigativos no ambito da Comunicacgdo, da
Semidtica, do Marketing, do Consumo, das Relagtes Plblicas ou da Publicidade;
penetra nos eixos de interesse investigativo da Psicanalise com os estudos sobre o
desejo, sobre as manifesta¢des do inconsciente na linguagem e sobre as obsessdes
humanas, até porque Kusama vive, por opgéo propria, ha mais de 40 anos em uma
instituicdo psiquiatrica no Japao, em fungdo do reconhecimento de sua doenga e o
que a teria motivado a estabelecer a collab com a LV. Também abrem perspectivas
de pesquisa no campo da Sociologia, tanto sobre a mundializagdo da cultura (ORTIZ,
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Figura 12: Robd-Kusama pintando a vitrina imersa na ambiéncia
de bolas-espelho. Loja LV Rua Saint Honoré com Place Vendome.

Fonte: Fotos de Clotilde Perez, janeiro de 2023

2000; LIPOVETSKY; SERRQY, 2010), quanto sobre as questdes da distingdo do luxo e
dariqueza (ORTIZ, 2019) e suas problematizagGes em um mundo tao desigual. Qutra
linha para reflex&o recai sobre a discusséo sobre a midiatizagdo e a circulagdo de
sentidos, que alimentam novos rituais de consumo na interacgéo fisico e digital.

Consideragoes finais

0 termo capitalismo artistico desenvolvido por Lipovetsky e Serroy (2015),
€ muito expressivo dos valores promulgados e vivenciados cotidianamente na
sociedade atual, atravessada e sustentada pelo consumo estetizado. A mistura das
marcas e dos produtos de luxo com as artes e as l6gicas mercadolégicas atuais
ganharam as infinitas possibilidades das tecnologias digitais e do transbordamento
das midias, para se expressarem, sem limites. E encontram no consumidor, desejoso
de novas emocdes e escapismos que possibilitem prazeres ilimitados — e ainda
disposto a publiciza-las —, o ator-consumator perfeito para o espetaculo, que reifica
marcas e amplia significados simbdlicos e imaginarios.

A campanha de langamento da parceria Louis Vuitton e Yayoi Kusama
€ a expressdo do capitalismo artista em sua esséncia, que € a de criar produtos,
imagens e experiéncias multimidiaticas surpreendentes, que divertem e encantam,
mobilizando os afetos, os prazeres estéticos e sensiveis das pessoas, fazendo-
as fugir da vida cotidiana em dire¢cdo ao sonho, & magia e a um outro mundo de
possibilidades, sempre hedonistas.

A multiplicidade de bolas coloridas, as flores em profuséo, as abdboras
hiperbdlicas, revelam estratégias estéticas multiplas, da hiperrealidade ao
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gigantismo, do espelho & robdtica afetiva, do contemplativo ao interativo, tudo
converge para atribuir a LV o poder fetichista de um signo altamente desejado e
viabilizador do jubilo. E este caminho onirico fica ainda mais vigoroso apos a forga
da realidade imposta pela pandemia da Covid-19, vivida nos ultimos 3 anos, que
isolou, adoentou e matou milhares de pessoas em todo o mundo, sem considerar
as sequelas fisicas e psicologicas sem precedentes. O excesso de realidade imp&e
a necessidade da imaginagdo e dos afetos como caminho para reequilibrar o
cotidiano.

Nessa nova vertente capitalista, artista e estética, a dimens&o racional e
emblemética da producdo/venda, o lucro, é obtido pela exploracdo das emocoes
e das paixdes, em experiéncias indulgentes ofertadas pelo consumo, até mesmo
antes de qualquer acdo de compra/venda, nos rituais de procura, experimentacéo,
além de uso, armazenamento e ressignificacdo (PEREZ, 2020). As experiéncias
de marca estdo potentes na producdo de sensacées de deleite e gozo, de sonho e
intuicdo, de encanto e seducgdo e, com isso, 0 caminho para aportar a sensacéo de
completude, ainda que na certeza da transitoriedade da satisfagdo proporcionada
pela compra, uso e guarda dos produtos, mesmo os de luxo.
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