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Resumo

Por meio de uma analise interdisciplinar de elementos pertencentes aos campos arte e
historia da cultura, o presente trabalho busca analisar a interagdo entre arte, publicidade e
luxo. Através do entendimento da teoria de desauratizacdo da obra de arte, proposta por
Walter Benjamin, tem-se como escopo investigar em qual medida e de que forma a
publicidade participa do processo de auratizagdo da mercadoria. Para alcancar esse objetivo,
elegeu-se como objeto de pesquisa a campanha publicitiria da marca Louis Vuitton
(primavera/verdo 2007), tracando-se a partir do estudo do mercado do luxo e do historico da
grife, o contexto necessario para andlise da referida campanha e entendimento do papel da
publicidade no processo de desauratizagdo da obra de arte e consequente auratizagdo da
mercadoria.
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Introduciao

O objeto do presente trabalho versa a campanha publicitaria da marca de luxo Louis
Vuitton, primavera / verdo — 2007, estrelada pela atriz Scarlett Johansson, um material
extremamente sofisticado que reflete o status de luxo da marca, além de possibilitar uma
série de interpretagdes e comparagdes com obras de arte. Neste momento de estudo da
campanha e de suas influéncias, recorremos a historia da arte e descobrimos a obra “O
Balan¢o” de Jean — Honor¢ Fragonard, datada de 1767. A referida pintura pertence ao estilo
Rococo e permite inumeras analogias com a publicidade da Louis Vuitton, o que nos faz
acreditar que tenha sido a principal fonte de inspiracdo para a campanha publicitdria. No
que tange a metodologia, este trabalho caracteriza-se como sendo essencialmente tedrico,
propondo-se a analisar o mercado de luxo, o histérico da marca Louis Vuitton até
contemplar a questdo da aura da obra de arte - teoria desenvolvida por Walter Benjamin,
pensador da Escola de Frankfurt - bem como sua desauratizagdo e consequente auratiza¢ao

da mercadoria. A metodologia adotada consiste na pesquisa bibliografica, sendo a andlise
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do material pesquisado realizada de forma seletiva, critica e reflexiva, contemplando, ainda,
a averiguacdo, estudo e analise dos projetos ja existentes e desenvolvidos nas areas de
comunicac¢do, moda e arte, sobretudo, no que se refere ao mercado de luxo, quer no Brasil
como também em outros paises, tendo em vista o levantamento de varidveis comuns no
desenvolvimento deste estudo. Destarte, pudemos estabelecer como problema de pesquisa a
importancia da publicidade na desauratizacdo da obra de arte e auratizagdo da mercadoria,
ou seja, como a publicidade ¢ responsavel e como participa desse processo. Desta forma, o
trabalho “Louis Vuitton: Arte e Publicidade no Universo do Luxo” tem como escopo
analisar a interagdo entre arte, publicidade e luxo, bem como o processo de desauratizagao

da arte e consequente auratizacao da mercadoria.

1. O Mercado do Luxo

Em todas as épocas, uma classe ou uma elite da populagdo se entregou aos
prazeres do uso de objetos de luxo, para fins religiosos, tribais ou
exclusivamente profanos. Esses usos sdo principalmente a marcagdo de
uma fronteira intransponivel entre essa classe favorecida e o resto da
populagdo (ALLERES, 2006, p. 99).

Em um primeiro momento, o luxo era restrito a nobreza, como forma de exteriorizar
e perpetuar a desigualdade social, bem como manter-se no poder. Porém, com a ascensdo da
burguesia, durante os séculos XVIII e XIX, em decorréncia dos ganhos com as atividades
mercantis, a referida classe passou a copiar as tradigdes dos nobres e a penetrar no mercado
do luxo. Nas duas ultimas décadas, o luxo se emancipou das ordens sagrada e hierarquica,
tornando-se um segmento globalizado e disponivel a um niimero maior de pessoas. Dentre
os paises emergentes, o Brasil ¢ o que apresenta maior crescimento neste setor,
apresentando uma forte contradicdo entre uma grande parcela da populacdo que ganha,
mensalmente, menos do que o necessario para manter sua familia e uma pequena cota de
endinheirados, estimando-se que:

os brasileiros gastem 1,5 bilhdo de ddlares por ano em produtos de alto
luxo — incluindo-se nessa categoria carros, cosméticos, bebidas, vestuario,
acessorios e imoveis (...). O carro-chefe desse consumo ¢ a classe dos
muito ricos. Sdo os 105.000 brasileiros com renda familiar superior a
50.000 reais mensais (...).

O mercado do luxo passa por uma forte mutacdo organizacional. As pequenas

empresas familiares, que produziam artigos em pequena escala e de forma artesanal,

3 CARELLI, Gabriela. Revista Veja. Edigao 1838, 28 de janeiro de 2004.
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cederam espaco aos conglomerados do luxo, ou seja, grupos globalizados que controlam
sob um mesmo guarda-chuva uma série de marcas renomadas. Tal transformacdo no
cenario do luxo tem como principal resultado a criagdo de produtos que conservam as
caracteristicas esperadas, tais como: qualidade, exceléncia, tradi¢gdo, mas em maior
quantidade, acessiveis a uma parcela maior de consumidores, mas ainda assim, raros para

conservar a aura de exclusividade e o prego elevado.

Antigamente reservados aos circulos da burguesia rica, os produtos de
luxo progressivamente ‘desceram’ a rua. No momento em que os grandes
grupos apelam a managers oriundos da grande distribui¢@o e treinados no
espirito do marketing, o imperativo ¢ de abrir o luxo a0 maior nimero, de
tornar o ‘inacessivel acessivel’ (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 14).

Os grupos que lideram o segmento do luxo mundial sao:

LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton) que controla marcas tais como: Louis
Vuitton; Christian Dior; Donna Karan; Fendi; Guerlain; Veuve Clicquot; Tag Heuer; Dom
Perignon; Loewe; Givenchy; Kenzo; Moét & Chandon; Hennessy; Sephora, dentre outras;

Richemont: responsavel pelas grifes Cartier; Montblanc; Lagerfeld; Chlo¢; Lancel,
dentre outras;

PPR (Pinault-Printemps-Redoute) que abriga sob seu guarda-chuva as seguintes
marcas: Gucci; Yves Saint Laurent; Oscar de la Renta; Ermenegildo Zegna; Nina Ricci,

dentre outras.

O luxo se democratizou e se modernizou. Além dos conglomerados de luxo, outros
fatores contribuiram para tal situacao, tal como um alto crescimento no nimero de marcas,
intenso investimento em publicidade e ampliacao das redes de distribuicao dos produtos. A
divulgacao dos artigos de luxo tem como fungao principal destacar o cardter quase imaterial
dos mesmos, de ressaltar sua aura de sonho, de apresentar sua beleza e qualidade.

Prelecionam Gilles LIPOVETSKY e Elyette ROUX (2005, p.137):

O marketing de uma marca de luxo deve, entdo, contribuir para salientar
sedugdo, emogdes, prazer, estética — no sentido etimologico do termo -,
isto ¢é, fazer experimentar e sentir uma emocao, fazer partilhar valores
comuns e ndo apenas salientar beneficios — produtos tangiveis, como pode
bastar para os produtos de consumo corrente. As marcas de luxo devem
igualmente justificar seu valor agregado por sua legitimidade e identidade.
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Outro fator de destaque refere-se a modificacdo do comportamento do consumidor
mediante a compra de produtos considerados supérfluos. O luxo passou a ser entendido
como uma recompensa, algo a que o consumidor tem direito, uma resposta as suas
necessidades:

Nossa época vé manifestar-se o ‘direito’ as coisas supérfluas para todos, o
gosto generalizado pelas grandes marcas, o crescimento de consumos
ocasionais em fragdes ampliadas da populagdo, uma relagdo menos
institucionalizada, mais personalizada, mais afetiva com os signos
prestigiosos: o novo sistema celebra as bodas do luxo e do individualismo
liberal. Mutacdes que convidam a reconsiderar o sentido social e
individual dos consumos dispendiosos, bem como o papel
tradicionalmente estruturante das estratégias distintivas e dos
afrontamentos simbolicos entre os grupos sociais (LIPOVETSKY; ROUX
2005, p.16).

Neste contexto, muito se discorre a respeito de bens de luxo, sobre os lucros que
esse mercado oferece, sendo necessario também, elencar as principais caracteristicas de um
produto de luxo que, segundo Danielle ALLERES (2006, p. 109) “encerra todos os
qualificativos da perfeicdo, em todos os niveis de sua existéncia e de seu itinerario, até o
consumidor.” Ainda de acordo com a autora, os produtos de luxo devem ser singulares
quanto a sua concepc¢ao, realizagdo, acondicionamento, prego, distribuicdo e comunicagao.
Os artigos de luxo sdo confeccionados com materiais nobres, cuidados artesanais, buscam o
refinamento dos detalhes e do acabamento, além de possuirem um alto controle de
qualidade. Desta forma, quanto maior a perfeicdo do produto final, maior serd seu grau de
preciosidade, mais elevado sera seu valor de culto. De acordo com Jean CASTAREDE

(2005, p. 151) “(...) o produto de luxo ¢ um produto que conta uma historia”.

Um produto de luxo € um conjunto: um objeto (produto ou servigo), mais
um conjunto de representagdes: imagens, conceitos, sensagdes, que sdo
associados a ele pelo consumidor e, portanto, que o consumidor compra
com o objeto e pelos quais esta disposto a pagar um preco superior ao que
aceitaria pagar por um objeto ou um servigo de caracteristicas funcionais
equivalentes, mas sem essas representagdes associadas (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005, p. 127).

Como ja fora citado, o luxo se democratizou e, atualmente, ndo ¢ mais possivel
conceber uma unica forma de luxo, nao ha como se enquadrar todos os artigos em um Unico
contexto de luxo, nem destinad-los a uma classe especifica e limitada de consumidores, uma
vez que “(...) o luxo ‘estilhagou-se’, ndo ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para

publicos diversos” (LIPOVETSKY; ROUX 2005, p.15).
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Outro fator de grande relevancia no mercado do luxo tange a tradigdo. Caracteristica
essencial de todo produto de luxo € possuir uma historia, um passado e desta forma, as
marcas cumprem o papel de suportar a referida tradi¢do, de representarem o aval de
qualidade de cada produto ofertado. “Em matéria de luxo, a marca ¢é primordial. E quase tio
importante quanto o produto. E portanto um patriménio” (CASTAREDE, 2005, p.107). A
marca de luxo ¢ legitimada por sua qualidade, criatividade, originalidade, historia, raizes,
personalidade, devendo ser considerada um mito. O processo de mitificagdo de uma marca
¢ vital para sucesso no mercado do luxo, sendo o responsavel por sua longevidade. Muitas
sdo as marcas de luxo existentes no mercado, cada qual com suas peculiaridades, produtos,
historias e posicionamentos.

O presente trabalho focara a grife francesa Louis Vuitton, que surgiu em 1854,
passou por uma série de transformacdes e conseguiu consolidar seu nome como sindénimo
de luxo e sofisticacao até os dias atuais.

A Louis Vuitton apresenta uma caracteristica interessante que a destaca das demais
marcas, absorve as novas tendéncias sem perder seu referencial historico, ou seja, ao
mesmo tempo que passa por processos de moderniza¢do, mantém sua tradi¢do, suas raizes,
seus vinculos com o passado registrados em seus produtos. A referida grife oferta artigos
classificados como luxo intermediario, ou seja, acessiveis a uma ampla parcela de
consumidores que, embora fabricados em larga escala, preservam a qualidade, refinamento,
tradicdo, ou seja, preservam sua aura de luxo. Fazendo uma anélise mais aprofundada,
constata-se que também h4 um enquadramento da Louis Vuitton no segmento de superluxo,
uma vez que a marca confecciona produtos sob medida, encomendas especiais de clientes
extremamente ricos ou artistas que pagam valores altissimos para realizarem seus desejos

de consumo.
1.2. Historico Louis Vuitton
A historia da marca inicia-se juntamente com a de seu fundador homonimo. Louis

Vuitton nasceu em 1821, em Anchay, na Franga. No ano de 1835 iniciou uma viagem de

aproximadamente 400 quilometros, caminhando em direcdo a Paris. Como ndo possuia
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recursos financeiros, executou uma série de servigos temporarios para custear sua jornada,
sendo um de tais oficios, o de aprendiz de artesio de malas para viagem. *

O século XIX marcou um periodo de transformacdes no cendrio mundial,
principalmente na Franga, aonde surgiu a Louis Vuitton. As viagens passaram a ser uma
consequéncia do desenvolvimento dos meios de transporte, uma vez que surgiram os trens,
os navios de cruzeiros e, com 1sso, uma maior necessidade de adequagao das bagagens.

A primeira boutique Louis Vuitton foi inaugurada no ano de 1854, em Paris, na Rue
Neuve de Capucine, apresentando uma clientela composta por nobres que procuravam
bagagens capazes de transportar seus pertences com seguranca nos trens e navios da €poca,

durante as longas viagens realizadas.

A Paris das festas imperiais ¢ o mundo no qual surgiu Louis Vuitton. Em
meados do século 19, a Franga pods-revolucdo segue sob o lema do
enriquecimento. Festas prodigiosas, fausto, opuléncia nas roupas
femininas. Quando os ricos ¢ elegantes viajam, ¢ preciso dobrar e embalar
criteriosamente os vestidos confeccionados sob medida.

Neste periodo o prestigio de Louis Vuitton j& era alto, uma vez que o mesmo
confeccionava artesanalmente as bagagens da imperatriz Eugénia, mulher de Napoledo I1I,
reconhecida por sua elegancia e cultura, sendo a responsavel por apresentar os produtos da
marca a aristocracia € aos mais importantes costureiros da época. Vuitton comegou
vendendo baus de pouco peso e herméticos, caracteristicas que facilitavam o empilhamento
e manuseio nas viagens. Existem relatos de que os Unicos baus que conservaram seus
conteudos inabalados pela agua, durante o naufrdgio do navio Titanic, foram os da marca
Louis Vuitton.

Curiosamente, um homem simples, que jamais teria condi¢cdes de fazer
uma viagem, cria baus com um novo design, introduz materiais e
revestimentos que trazem mais prote¢do as bagagens e ao seu conteudo.
Ao empreender essa seqiiéncia de inovagdes, Louis Vuitton inaugura uma
nova profissdo, a de malletier. Com ela, ira revolucionar a arte de Viajalr.6

A demanda por produtos da marca aumentou e, no ano de 1885, foi inaugurada a
primeira loja Louis Vuitton em Londres, iniciando uma era de expansdo e reconhecimento
internacionais. O principal diferencial da Louis Vuitton e, talvez, uma das principais razdes

para seu éxito desde sua criagdo até os tempos atuais € estar a frente de seu tempo,

* Os dados histéricos a respeito da marca Louis Vuitton, constantes neste artigo, foram pesquisados no site da marca:
www.louisvuitton.com, bem como no livro editado pela empresa: Louis Vuitton. L art de traverser le temps. Franga, 1997.
> CARTA, Patricia. No topo do mundo. Revista Vogue Brasil — especial Louis Vuitton — 150 anos de luxo, p. 16.

® CARTA, Patricia. No topo do mundo. Revista Vogue Brasil — especial Louis Vuitton — 150 anos de luxo, p. 16.
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descobrindo e oferecendo solugdes para as mais variadas necessidades de seus
consumidores, possuindo, por exemplo, um departamento para encomendas especiais.

A marca comegou a se transformar em referencial de desejo e sofisticagdo, passando
a ser alvo de imitac¢des. No ano de 1896, Georges, filho de Louis Vuitton criou o icone da
grife, o Monograma Canvas, como estratégia para impedir a falsificacdo de seus produtos.
O referido logotipo foi concebido a partir de tendéncias da era Vitoriana, com elementos
japoneses e orientais. Neste mesmo periodo a marca comegou a vender para os Estados
Unidos. Somente a partir de 1892 a Louis Vuitton comegou a produzir bolsas como
consequéncia da necessidade apresentada pelos consumidores em realizar pequenos
passeios € viagens mais curtas e, com isso, ndo precisarem carregar muitos pertences
consigo. Desde entdo, as bolsas Louis Vuitton foram ganhando novas formas e, atualmente,
sao referéncia de moda e consideradas verdadeiros objetos de desejo. No ano de 1914,
inicio da I Guerra Mundial, a companhia abriu a maior loja de artigos de couro para viagens
da época, situada em Paris, na Champs-Elysées, uma das avenidas mais famosas do mundo,
por concentrar marcas de luxo e sofisticacdo. Em 1987, a marca Louis Vuitton passou por
um processo de aquisi¢do, deixando de ser dirigida pela familia e sendo controlada pelo

grupo LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton), o maior do mundo no segmento de luxo.

2. Publicidade e Arte

A campanha publicitaria da marca Louis Vuitton, primavera / verdo — 2007 utilizou
a imagem da atriz Scarlett Johansson, uma diva do cinema, com tragos perfeitos, estilo
marcante, glamour, sofisticacdo e notoriedade internacional, ou seja, caracteristicas em
comum de seus produtos, de sorte a propor a identificagdo da modelo com os artigos
ofertados. Em todas as fotografias da campanha bolsas diferentes sdo apresentadas,
estampando a marca Louis Vuitton, como se esta fosse a assinatura do pintor da tela,
iniciando-se assim, um contexto de desauratizacdo da obra de arte e consequente
auratizacao da mercadoria, ou seja, a arte transfere sua aura ao produto, fato este possivel
através do uso da publicidade, ou seja, em um mundo desencantado, aonde a arte perdeu
sua aura, a publicidade usa de uma série de artificios para transferir o halo aos artigos que
oferta.

[...] a estética permanece um eixo primordial do trabalho publicitario.
Valorizagdo plastica do produto, fotos caprichadas, interior de luxo,
refinamento dos cenarios, beleza dos corpos e dos rostos, a publicidade
poetiza o produto e a marca [...]. Qualquer que seja a importancia tomada
pelo humor, erotismo ou extravagéincia, a arma classica da sedugdo, a
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beleza, ndo deixa de ser amplamente explorada. [...] Da mesma maneira
que a moda, a publicidade se dirige principalmente ao olho, é promessa de
beleza, seducdo das aparéncias, ambiéncia idealizada antes de ser
informagdo (LIPOVETSKY, 1989, p. 189).

O mercado de luxo atual ¢ orientado para o marketing, ou seja, ha um forte
investimento em comunicacao, distribui¢do, producdo e na midiatizagdo das marcas. A
comunicacdo dos artigos de luxo tem como escopo torna-los sindnimos de sofisticagao,
glamour e desejo. As estratégias de comunicacao utilizadas para a divulgacdo dos bens de
luxo diferem das empregadas para bens de uso corrente.

Como ja fora citado, o luxo se democratizou, nao sendo destinado exclusivamente
a clientela da elite, mas sim “a parte ‘elitista de cada um’ dos consumidores que desejam ter
acesso a ele” (LIPOVETSKY; ROUX 2005, p.94). Dessa forma, cabe a publicidade
divulgar os artigos sem banalizar o luxo, enquadrando-se numa linha ténue entre

massificacdo de informacao e seletividade de consumo:

[...] toda marca deve encontrar e gerir o justo equilibrio entre a difusdo e a
banalizacdo, a extensdo de seu nome e o respeito por sua identidade e
estilo, ir a0 encontro de novos consumidores mais ocasionais mantendo
sua seletividade, vetor de desejabilidade e refor¢o do valor da marca
(LTPOVETSKY; ROUX 2005, p.94).

Produtos ofertados pela grife Louis Vuitton, exigem uma comunicagdo bem
trabalhada, integrando desde uma distribuicao seletiva até uma fixacao de preco de acordo
com uma série de aspectos psicologicos do consumidor. Os produtos mencionados, em sua
maioria, sdo destinados a um publico que ascendeu socialmente, ou seja, melhorou suas
condig¢des financeiras e elevou seu padrao de consumo, passando a desejar o estilo de vida
das classes dominantes e fazendo “nascer toda uma série de necessidades e desejos novos
de produtos e objetos proximos ou idénticos aqueles selecionados por essa classe de
referéncia” (ALLERES, 2006, p. 167).

A campanha, fotografada pela dupla Mert Alas e Marcus Piggott, apresenta poucos
indicios publicitarios. H4 apenas a assinatura da marca, o telefone das lojas (Haddock Lobo,
Daslu, Iguatemi e Rio de Janeiro - Brasil) e o website da grife. O Unico texto presente
enuncia: “Vendidos exclusivamente nas lojas Louis Vuitton.” Assim, verifica-se a
consonancia do texto da campanha com a politica de distribuicdo dos produtos Louis
Vuitton, que, como ja fora explicado anteriormente, ¢ seletiva e controlada, uma estratégia

de marketing que assegura sua presenca em lojas exclusivas e luxuosas, que conservam o
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prestigio e a aura de sonho da marca inabalados, proporcionando uma experiéncia Unica de
consumo.

A campanha contou com a apresentacao de 10 (dez) fotografias, nas quais a atriz
aparece em um balango, com cabelos cacheados, assemelhando-se a um anjo, mas, ao
mesmo tempo, sensual como uma diva. As imagens brincam com dois conceitos opostos: o
sensual e o inocente. Em algumas fotos, a atriz aparece provocante, vestindo pouca roupa e
segurando arranjos florais; em outras, aparece com roupas de materiais delicados,

esvoagantes, sempre com o predominio de cores claras.

(Figura I: Quadro comparativo: “O Balango”, Jean — Honoré Fragonard e Campanha Louis Vuitton.
Desauratizagdo da obra de arte e conseqiiente auratizagdo da mercadoria)

A partir de uma série de pesquisas e recorrendo-se a historia da arte, pode-se
perceber semelhanga entre as imagens exploradas na publicidade da marca Louis Vuitton e
o quadro “O Balango” (1767), de Jean-Honor¢ Fragonard

Fragonard, pintor franc€s nascido em 1732, ¢ o maior representante do estilo
artistico Rococo, iniciado na Franga, entre o Barroco € o Neoclassicismo. O Rococd tem
como caracteristicas principais linhas curvas, delicadas e fluidas, cores suaves, douramento,
representacdo de alegorias, pinceladas rapidas e suaves, sendo que a elegancia se sobrepoe
ao realismo. As texturas e os brilhos sdo aperfeicoados e as figuras, em sua grande maioria,

sd0 envoltas por sedas e rendas.
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Neste estilo, ha a representagdo do carater ludico e mundano dos retratos e das festas
galantes, em que os pintores apresentam os costumes e as atitudes de uma sociedade em
busca da felicidade, da alegria de viver e dos prazeres sensuais. Também conhecido como
“estilo regéncia”, o Rococo estampa o comportamento da aristocracia de Paris e Versailles,
preocupada em desfrutar o fausto da vida da corte. O estilo Rococod possui leveza,
elegancia, alegria, frivolidade e um certo carater intimista, individualista, sendo o
divertimento o tema principal de suas obras.

O titulo original da tela ¢ Les Hasards Heureux L’Escarpolette, que pode ser
entendido como “O Feliz Acaso de se Balangar”.” Nesta obra Fragonard demonstra extrema
meticulosidade, retratando um acimulo de detalhes requintados e concebidos com
folhagens, flores, ramos tragados, faixas e acessorios que determinam a densidade regional,
bem como o uso do vigor. O quadro fora encomendado ao pintor Gabriel-Frangois Doyen,
por um cortesao que desejava retratar sua amante num movimento similar ao do bispo no
jogo de xadrez. Além disso, exigia estar presente na tela, € em uma posi¢ao que pudesse
enxergar ¢ admirar as belas pernas de sua amada. Doyen, chocado, recusou o trabalho e o
ofereceu a Fragonard, considerado especialista em pinturas semelhantes. Em “O Balango” a
identidade do patrono ¢ desconhecida, havendo especulagdes de que se trate do receptor
geral do clero francés, Bardo de Saint-Julien.® No entanto, a genialidade de Fragonard
consiste em despersonalizar a imagem e a ela conferir um tom de intensa alegria e
sensualidade.

Neste trabalho, Fragonard utiliza um cenario composto por esculturas, mistura as
cores verde, azul e rosa, retrata flores e céu azul, criando uma atmosfera tnica, pintada com
o luxo caracteristico do reinado de Luis XV. O tema central da obra ¢ o amor, sendo que os
elementos presentes na tela corroboram tal conceito. As esculturas retratadas referem-se a
cupidos e a Vénus, ou seja, uma forte simbolizagdo da crescente onda de paixdo que invade
o cenario. O homem deitado abaixo da menina, em um emaranhado de flores, é seu amante,
aquele que tem, como j& mencionado, a privilegiada visao de suas belas pernas.

A presenga de arbustos transmite a idéia de local intimo, de privacidade, brincando
com a questdo da sedugdo. A figura do sapato e o pé desnudo, por sua vez, conduzem a
idéia de fetiche. Por outro lado, também podem ser entendidos como a entrega sexual. No

ato de jogar o sapato, a moga expressa sua rendicdo ao amante e a paixao, sua libertacdo

7 Tradugdo nossa.
8 Conferir: JARRASSE, Dominique. 18th. Century French painting. Paris: Finest SA/ Editions Pierre Terrail, 1998. p.89-
99.
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sexual. Nesse contexto, outro detalhe torna-se interessante. O amante, deitado sobre um
emaranhado de flores, ¢ retratado com o brago ereto, apontado na direcao das pernas da
mulher, o que caracteriza o poder do falo. Tal situagdo reafirma o contexto erdtico da obra
de arte, que vai além e introduz um feixe de luz solar na figura da menina, representando
seu momento especial, seu apice, sua grande realizacdo amorosa.

A atriz Scarlett Johansson aparece na campanha Louis Vuitton em um balanco,
assim como a personagem da tela em destaque. A campanha e a tela t€m em comum, ainda,
elementos florais, tonalidades claras, roupas esvoacantes e indicios que remetem a vida
aristocratica e a forca da seducdo. Na propaganda da Louis Vuitton, a modelo assemelha-se
a mulher retratada na pintura de Fragonard. A sensualidade que joga com a frivolidade e a
ingenuidade se faz presente nas duas situacdes, bem como a seducdo, o requinte e o prazer
de desfrutar o fausto da vida. Porém, a seducdo presente na tela de estilo Rococo ¢ velada,
fato que pode ser explicado pelos rigores de comportamento da época. A menina de
Fragonard tem seu olhar dirigido ao homem presente na tela, ndo dialoga com um elemento
externo, como acontece na publicidade da Louis Vuitton.

Embora o fetiche esteja presente nas duas situagdes, as posturas sedutoras sao
antagonicas. No quadro, ha uma sedu¢do idealizada, o homem estd presente e o contexto
amoroso ¢ dirigido para ele. Em contrapartida, na campanha publicitdria a sedugdo ¢

explicita, tendo como destino o olhar do espectador.

3. Auratizacao da Mercadoria

Para Karl Marx (1818 - 1883), a mercadoria ¢ vista como o elemento mais geral da
riqueza capitalista, uma vez que admite a forma social a ser imposta a todos os produtos e
processos sociais. O autor de O Capital (1867) analisa que a propria for¢a de trabalho
humana se transforma em mercadoria quando passa a ser assalariada. Cada mercadoria
possui um valor de uso, representado por sua utilidade, pela capacidade de satisfazer as
necessidades de cada individuo, bem como um valor de troca, que aparece “inicialmente
como a relagdo quantitativa, a propor¢ao pela qual se intercambiavam valores de uso de um
tipo por valores de uso de outro tipo” (MARX, 2006, p.15). Marx também analisa que as
mercadorias aparecem aos homens como objetos dotados de vida prdpria, ocorrendo uma
inversao entre o papel social das coisas e das pessoas, fenomeno este, que ele definiu como

o “fetiche da mercadoria”.
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Em um contexto de mundo desencantado, no qual a arte passou pelo processo de
desauratizacdo, surge a mercadoria auratizada em fun¢do da publicidade, com suas técnicas
de persuasdao e construcdo de cendrios, aonde os produtos tornam-se essenciais para a
satisfacdo de necessidades e enquadramentos sociais. Desta forma, a publicidade passa a
desempenhar a fun¢io de mitificagio da mercadoria: “E a era da publicidade criativa, da
festa espetacular: os produtos devem tornar-se estrelas, ¢ preciso transformar os produtos
em ‘seres vivos’, criar ‘marcas pessoa’ com um estilo e um carater” (LIPOVETSKY, 1989,
p. 187).

As qualidades auraticas dos artigos ofertados passam a compor a comunicagdo, ou
seja, o produto deixa de ser visto como um simples bem de consumo para se transformar em
uma peg¢a com tradi¢do, unicidade, autenticidade, algo que deva ser cultuado e fortemente
desejado. No mercado do luxo essa situagdo ¢ privilegiada, uma vez que o proprio produto
oferecido j& ¢ conceituado como diferenciado, superior em relacdo aos bens de consumo
corrente.

Desta forma, os produtos de luxo exploram ainda mais uma aura de sonho, uma
conotacdo quase imaterial. “Enquanto os produtos de consumo corrente correspondem a
beneficios de tipo funcional, as marcas de luxo remetem a beneficios simbolicos”
(LIPOVETSKY; ROUX 2005, p.136). O luxo ¢ uma forma de diferenciagdo, a aura do
produto torna possivel a distingdo de seu usudrio, um fendmeno correspondente ao que
ocorre no poema de Baudelaire, “A Perda do Halo”, porém, ao contrario, uma vez que neste
caso, haverd a participacdo da publicidade, que ndo renegard a aura, muito menos a
desprezara, mas sim, sera a responsavel pela sua transferéncia a mercadoria, fazendo com
que, aquele que a adquirir, passe a incorpora-la, tornando-se um individuo singular.

Sendo assim, uma bolsa Vuitton ¢ muito mais que um objeto com algas utilizado
para guardar pertences, ¢ uma mercadoria com aura, um objeto de diferenciacdo, um
simbolo de ostenta¢do. Para muitos, ¢ um artigo com valor de culto, adorada por quem a
possui, cobicada por quem a deseja, sendo reconhecida como sindnimo de status, glamour e
sofisticacdo, em qualquer parte do planeta. A marca Louis Vuitton conta uma historia,
possui tradicao, sua origem tem fortes ligagdes com a nobreza, seus consumidores, via de
regra, sao formadores de moda, como por exemplo uma gama de artistas que exibem o
logotipo LV.

Contudo, se dentre outras causas o processo de desauratiza¢ao da obra de arte ocorre

em fung¢do da reprodutibilidade técnica, pode-se afirmar que a auratizagdo da mercadoria ¢
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realizada pela publicidade, uma agdo de persuasdo comunicacional que ndo cria

necessidades, apenas desperta a atengdo do individuo para desejos que o mesmo ja possui.

4. Consideracoes Finais

A conclusdo deste trabalho permite a analise de uma série de questdes. O luxo
sempre esteve presente na sociedade, primeiramente utilizado na pratica de costumes
tribais, posteriormente para fins religiosos. A nobreza fazia uso do luxo como forma de
exteriorizar e perpetuar a desigualdade social, bem como manter-se no poder. Porém, com a
ascensdo da burguesia durante os séculos XVIII e XIX, em decorréncia dos ganhos com
atividades mercantis, a referida classe passou a copiar as tradi¢cdes dos nobres e a penetrar
no mercado do luxo. Nas duas ultimas décadas, o luxo se emancipou das ordens sagrada e
hierarquica, tornando-se um segmento globalizado e disponivel a um nimero maior de
pessoas. Atualmente o mercado do luxo movimenta bilhdes de dolares anualmente, sendo
que as pequenas empresas familiares, que produziam artigos em pequena escala e de forma
artesanal, cederam espago aos conglomerados globalizados, tendo como principal
conseqiiéncia a oferta de produtos que, embora fabricados em maior escala, conservam as
caracteristicas esperadas, tais como: qualidade, exceléncia, tradicdo, ou seja, continuam
raros por conservar uma aura de exclusividade. A marca Louis Vuitton também passou por
esse processo de aquisicdo, sendo controlada desde 1987 pelo grupo LVMH (Moét
Hennessy Louis Vuitton)

A marca Louis Vuitton apresenta artigos definidos como superluxo, no que tange as
encomendas sob medida, ou seja, pedidos especiais realizados por artistas ou consumidores
de altissimo poder aquisitivo, mas de uma forma geral, a grife enquadra-se no segmento de
luxo intermediério.

A arte perde sua aura, porém a mesma nao desaparece, ¢ transferida a mercadoria
através do uso de técnicas publicitirias que mitificam o produto ofertado. Ocorre, desta
forma, um processo semelhante ao vivenciado pelo poeta em “A Perda do Halo”, de
Baudelaire, mas ao inverso, uma vez que a publicidade ndo renegara a aura, muito menos a
desprezard, mas sim, sera a responsavel pela sua transferéncia ao produto, fazendo com que,
aquele que o adquirir, passe a incorpora-la. Tal afirmativa pode ser exemplificada através
da anélise do objeto de pesquisa — campanha publicitaria Louis Vuitton — sendo possivel

perceber como a marca, através de suas campanhas publicitarias, auratiza sua mercadoria,
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fazendo com que seus produtos sejam sindénimos de tradi¢ao, unicidade, autenticidade, luxo

e sofisticagao.
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