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RESUMO

A criacdo publicitdria organiza-se seguindo padrdes estéticos proprios, porém,
oriundos de uma adaptacdo especifica para formar um discurso, se apropria de
referentes externos para a construcdo da linguagem publicitaria. Por meio de uma
analise interdisciplinar feita pela autora de elementos pertencentes ao campo das
artes, moda e publicidade, este estudo objetiva fazer uma analise visual do emprego
de elementos e referéncias das artes visuais por anuncios de comunicacdo de
marcas de alta moda, como estratégia de persuasao publicitaria. Para tal, tomou-se
como objeto de estudo as fotos da campanha da marca de luxo Christian Dior para
sua colecao feminina prét-a-porter primavera-verdo 2021. Fotografada por Elina
Kechicheva, as imagens da campanha tém como inspiracdo a maestria de
Caravaggio, um dos mais notaveis pintores do movimento Maneirista, e nelas, &
possivel observar um contexto de auratizacdo da mercadoria, consequente do
desenvolvimento dos sistemas de arte e moda através dos anos, da industrializacéo
da cultura e a decorrente criacdo de significacdo em cima de produtos que vai além
de sua funcionalidade, tudo isso facilitado pelo mercado de luxo, que constréi o
ambiente perfeito para que tal processo ocorra. Também neste estudo, buscamos
analisar a campanha estudada a classificando dentro da categorizacdo das formas
de apropriacdo das artes pela publicidade conforme Santaella (2005), e Esteves e
Cardoso (2013).

Palavras-chave: publicidade; moda; arte; Caravaggio; comunicacdo; marcas de

luxo.



ABSTRACT

Advertising creation is organized according to its own aesthetic standards, however,
arising from a specific adaptation to form a discourse, it appropriates external
references for the construction of advertising language. Through an interdisciplinary
analysis made by the author of elements belonging to the field of arts, fashion and
advertising, this study aims to make a visual analysis of the use of elements and
references of the visual arts by communication advertisements of high fashion
brands, as a strategy of advertising persuasion. For this purpose, the photos of the
campaign of the luxury brand Christian Dior for its women’s ready-to-wear Spring-
Summer 2021 collection were taken as an object of study. Photographed by Elina
Kechicheva, the campaign images are inspired by the mastery of Caravaggio, one of
the most notable painters of the Mannerist movement, and in them, it is possible to
observe a context of auratization of the merchandise, consequent to the development
of art and fashion systems through the years, of the industrialization of culture and
the resulting creation of meaning on top of products that go beyond their functionality,
all this facilitated by the luxury market, which builds the perfect environment for such
a process to occur. Also in this study, we seek to analyze the campaign studied by
classifying it within the categorization of forms of appropriation of the arts by

advertising according to Santaella (2005), and Esteves and Cardoso (2013).

Keywords: advertising; fashion; art; Caravaggio; communication; luxury brands.
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1 INTRODUCAO

Vinte e nove de setembro de 2020, as 9 horas e 30 minutos, horario de
Brasilia, a marca de luxo Christian Dior faz um desfile on-line para lancar a sua
colegdo feminina prét-a-porter primavera-verdo 2021'. Nessa cole¢édo, a moda imita
a arte e o resultado € uma campanha publicitaria impactante. O objeto do presente
trabalho sdo as fotografias desta campanha publicitaria que remete diretamente ao
estilo pictérico presente na obra do célebre pintor italiano Michelangelo Merisi da
Caravaggio (1571-1610). Nomeado como tenebrista? ou tenebrismo, este estilo se
caracteriza pelo efeito gerado por intenso contraste entre luz e sombra, obtido
através da representacdo de um feixe de luz contra a escuriddo em uma cena,
produzindo uma atmosfera de forte teatralidade e vivacidade (JANSON, 2010),
atmosfera esta que a fotégrafa Elina Kechicheva® busca reproduzir nas fotografias
desta campanha. Nesse contexto especifico, apresenta-se no trabalho uma analise
visual do emprego de elementos e referéncias das artes visuais pela comunicacao
como ferramentas de persuasao publicitaria, a partir dessa campanha de moda.

“A moda é, inegavelmente, um fendmeno cultural, desde os seus primérdios.
E um dos sensores de uma sociedade. Diz respeito ao estado de espitito,
aspiracdes e costumes de uma populagado” (JOFFILY, 1991, p.9). A moda ajuda a
contar historias, alias, a moda sempre faz parte das histérias. Sendo assim, ela
necessita transformar signos em razdes para que o consumidor possa justificar seu
consumo e dar prestigio a ela, tirando o seu estigma bastante difundido de futilidade.
Em suma, o consumidor ndo é orientado apenas pelo aspecto funcional do produto;
0 seu comportamento é também significativamente afetado pelos simbolos que
estdo relacionados ao produto. A linguagem publicitaria uma vez que é direcionada a
um determinado publico se apropria de elementos de outras areas, pois estes séo

capazes de criar uma conexao entre o conteido anunciado e seus consumidores,

IDIOR. Desfile prét-a-porter primavera-verdo 2021. [S.l.], 2020. Disponivel em: https://www.dior.
com/pt_br/fashion/moda-feminina/desfiles-pret-a-porter/desfile-pret-a-porter-primavera-ver%C3%A30-
2021. Acesso em: 15 jan. 2021.

20 termo deriva do substantivo latim tenebrae que significa escuriddo. ZARUR, Elizabeth Netto Calil,
Officium Tenebrae: a fé através da luz e da escuriddo. New Mexico State University, 2011.

SFotografa bulgara radicada em Paris. Sua carreira foi iniciada pela participagdo no prestigiado
Festival internacional de modo et de fotografia de Hyeres seguido pela publicagdo no livro do diretor
de arte parisiense Patrick Remy “Paradise”. Como fotografa de moda, trabalhou em iniUmeras edi¢des
como Vogue. Em sua colaboracdo com a Dior na campanha SS 2021, recebeu os prémios de melhor
“Image de luxe” e “Photo pour la luxe” da competicdo anual ACDA em junho de 2021.


https://en.wikipedia.org/wiki/Hy%C3%A8res
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prendendo o interesse do mesmo, por meio de questdes culturais e subjetivas. As
artes visuais sdo fonte de elementos conceituais, técnicos e praticos os quais podem
ser adaptados para a publicidade. Assim, o estudo apresentado neste trabalho
procura demonstrar que as referéncias artisticas da campanha feminina prét-a-porter
primavera-verdo 2021 da marca de luxo Christian Dior, funcionam como 0s signos

gue fazem o consumidor persuadir-se.

Registradas pela fotografa Elina Kechicheva, essas imagens engrandecem
os codigos Dior reinventados com uma nova linguagem, combinando
bordados preciosos com motivos paisley e designs florais que desabrocham
em vestidos e calgas, assim como na essencial Tote Dior Book (DIOR,
2020)4.

Figura 1 — Campanha colegdo feminina prét-a-porter Dior primavera-verdo 2021

Fonte: Dior, 2020.

De acordo com Silvia Grandi (apud SORCINELLI, 2010, p.92), depois dos
anos 1960, com a Pop Art, comecou a existir um intercambio entre mercado e

museu, com um “[...] fetichismo da mercadoria e sua transformagéo em espetaculo”,

“DIOR. Campanha feminina primavera-verdo 2021. [S.l.], 2020. Disponivel em: https://www.dior.
com/pt_br/fashion/novidades-e-savoir-faire/folder-noticias-e-eventos/campanha-feminina-primavera-
ver%C3%A30-2021. Acesso em: 16 jan. 2021.
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criando assim um didlogo entre a “alta arte” com outras linguagens — a dos
quadrinhos, a fotografia, o design, a comunicacdo em massa e a publicidade. Se até
entdo o valor artistico e o valor de uso eram considerados dicotbmicos, 0 consumo e
a massificagdo encontraram na arte uma visibilidade que, de outra forma, ficaria
restrita ao nicho de pessoas ligadas ao setor, dos colecionadores e dos amantes de
arte. Que papel teria entdo a publicidade nessa complexa relacdo entre arte e

moda?

Juntamente com o avanco dos meios de comunicacédo, a cultura também se
massificou na forma da Industria Cultural, indUstria essa ligada ao capitalismo, tendo
como objetivo a satisfagdo e o consumismo, criando modelos unificados que
atendem as preferéncias da massa. Nas palavras de Luiz Celso de Piratininga
(1994, p.55):

A partir do engajamento direto das massas no processo de geragdo e
distribuicdo de produtos e servicos (a2 medida que suas necessidades e
caracteristicas vieram a ser levadas em consideracdo por empresas que
tinham de produzir em grande escala), elas passaram a condicionar o
sistema produtivo-distributivo, também determinando suas manifestacdes
culturais e artisticas.

Assim, a alta arte também passou a sofrer com a massificacdo da cultura de
massa. As obras foram inseridas no circuito do grande publico e sua dimenséao social
foi expandida: as obras de arte deixaram de ser apreciadas somente por um
peqgueno grupo, tornando-se disponiveis para uma maior quantidade de individuos.
Com os avancos da tecnologia e as novas formas de reproduzir a arte, como a
fotografia, o cinema e, mais tarde, a computacédo, os objetos artisticos passaram a
ser cada vez mais apreciados em toda parte do mundo: de museus e galerias e mais

tarde na internet.

As obras eram elaboradas com signos estéticos massificados da
publicidade, quadrinhos, ilustra¢cbes, cinema e fotografia utilizando materiais
como tinta acrilica, poliéster, latex, produtos com cores intensas, brilhantes
e vibrantes. Reproduziam os objetos escolhidos em outra escala de
tamanho, transformando-os de real para hiper-real. Criando assim uma
dialética entre a arte e o consumo (ANDREOLI, 2006, p.6).

Para Diana Crane (2006), as ordens criadas para a venda de produtos de

moda sdo seguidamente mais importantes do que a roupa em si. A marca, a
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constituicao do produto, a cadeia produtiva, os valores e as formas de comunicagéo
utilizadas, se destacam frente ao produto. Assim, podemos elencar o papel das
campanhas publicitarias, dos desfiles e de sua cobertura no lancamento de
colecges, dos fashion films, da atividade em redes sociais e demais agdes como
exposicBes como geradores de engajamento, conteldo e expressdo das marcas.
Desta maneira, as marcas transcendem as pecas que agora podem ser adquiridas e
agrega valor aos produtos como um todo.

Complementando as ideias de Crane (2006), Gwyneth Moore (2013) ressalta
gue cada vez mais a marca precisa construir uma narrativa que interesse seus
consumidores, permitindo que ele consiga diferencid-la da concorréncia e
possibilitando a construgdo de um vinculo. A partir deste cenario, verificamos que
estratégias de comunicacdo sao buscadas a fim de atrair os consumidores para
criacdo de vinculos que vao além do produto. A criacdo de ambientes imersivos que
exploram os sentidos e novas experiéncias comunicacionais para a promocao de
produtos de moda € uma das possibilidades.

Ao fazer uso de uma obra de arte como referéncia em uma peca publicitaria,
a publicidade pretende conquistar a confianca de seu publico-alvo utilizando
recursos que transmitam informacdes de qualidade, no caso, aqui, a qualidade é
proveniente da utilizacdo de obras de arte, que, como diz John Berger (1999, p.137)
emprestam “dignidade ou autoridade”. Depois dos anos 1960 a carga de subversdo
e antagonismo da arte com relagdo a cultura oficial, tipica dos anos 1950, ja se
transformaram “[...] em uma consciéncia complexa da sociedade de consumo, no
gual tem um papel central no intercambio entre mercado e museu, em que é crucial
a ligacao entre o fetichismo da mercadoria e sua transformagdo em espetaculo”
(GRANDI apud SORCINELLI, 2010, p.92).

Uma das tendéncias da moda atualmente vive seu apogeu em uma
sociedade dominada pela efemeridade, sendo o simbolo maximo da renovacao e da
ansia de consumo de novos produtos. O atual mercado de moda de luxo é orientado
para o marketing com um forte investimento em comunicacao, distribuicdo, producéo
e na midiatizacdo das marcas. A comunicacdo dos produtos de luxo tem como

objetivo torné-los sinbnimos de sofisticacdo e desejo, que:

[...] em um contexto de mundo desencantado, no qual a arte passou pelo
processo de desauratizacdo, surge a mercadoria autorizada em funcdo da
publicidade, com suas técnicas de persuasdo e construcdo de cenarios,



14

onde os produtos tornam-se essenciais para a satisfacdo de necessidades e
enquadramentos sociais (CARACIOLA, 2014, p.12).

Everardo Pereira Guimardes Rocha (1995, p.70) diz que: “A identidade de
um produto € a posse de uma ‘psicologia’, € a entrada garantida numa ‘histéria”,
assim o produto apos ser relacionado a um significado passa a ser um bem de
consumo que oferece algo em troca a quem o consome. Nesse sentido, 0os anuncios
de moda seriam projetados de uma forma que tornaria dificil distinguir entre material
editorial, contribuicdes artisticas e publicidade. A publicidade foi descoberta pela
moda como meio de divulgacédo e propagacao, possibilitando ao sistema da moda
associar marcas e seus produtos aos principios e categorias culturalmente
estabelecidos e dissemina-los, fazendo assim o movimento do significado do
mundo/moda para o vestuario (BARTHES, 1979). “Pessoas compram coisas néo
somente pelo que estas coisas podem fazer, mas também pelo que elas significam”
(LEVY, 1959, p.118). As reflexdes apontam que quando a comunicacdo de moda se
utiliza das artes visuais em suas campanhas publicitarias promove experiéncias
entre consumidor e marca e supera a dicotomia entre a arte e a moda.

E importante ressaltar que o presente trabalho tem como ambientacéo,
especificamente, de um mercado elitizado, pouco acessivel a grande maioria da
populacdo mundial — o mercado de moda de luxo —, mesmo se tratando de uma
colecdo de prét-a-porter, considerada a linha mais acessivel e industrializada das

marcas de alta moda. Nas palavras de Lipovetsky (2009, p.87):

A democratizacdo da moda nédo significa uniformizagdo ou igualacdo do
parecer; novos signos mais sutis e mais nuangas, especialmente de griffe,
de cortes, de tecidos, continuam a assegurar as fungdes de distingcdo e de
exceléncia social. Ela significa reducdo das marcas da distancia social,
amortecimento do principio aristocratico do conspicuous consumption,
paralelamente a esses novos critérios que sdo a esbeltez, a juventude, o
sex-appeal, a comodidade, a discricdo. A moda de cem anos n&o eliminou
0s signos da posi¢éo social; atenuou-os, promovendo pontos de referéncia
gue valorizam mais os atributos mais pessoais: magreza, juventude, sex
appeal etc.

Este trabalho tem por objetivo investigar como a comunicacdo de moda faz
uso das artes visuais como ferramenta de persuaséo publicitaria funcionando como
0s signos que fazem o consumidor persuadir-se, através do estudo e da analise das

fotografias publicitarias da campanha de divulgagcdo da colecdo feminina de prét-a-
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porter primavera-verdo 2021 da marca francesa de alta moda Christian Dior,
fotografadas por Elina Kechicheva. E para tal busca:

a) Analisar a relacao entre a comunicacao de alta cultura e de alta moda;

b) Discutir o processo de auratizagdo da mercadoria e desauratizagdo da

obra de arte quando postas em comparacao;

c) Buscar compreender e analisar as recompensas simbolicas que cercam

a relacdo entre moda e arte e quais valores sdo agregados a marca
Christian Dior ao promover o dialogo entre as artes visuais e a moda na
campanha publicitaria em questéo;

d) Analisar a campanha estudada a classificando dentro da categorizacéo

das formas de apropriacdo das artes pela publicidade conforme Lucia
Santaella (2005) e Roberta Fernandes Esteves e Jodo Batista Freitas
Cardoso (2013).

Em um ambito académico, a escolha desse tema foi inspirada pela
dificuldade em encontrar estudo que relacionasse essas trés areas — arte, moda e
publicidade. Muito se encontra sobre a relacdo entre moda e arte, principalmente em
um aspecto historico, mercadologico e de design, mas muito pouco envolvendo o
uso por parte da comunicacdo de moda, principalmente em pecas publicitarias, de
referéncias diretas estéticas as artes visuais. Também ha estudos sobre a relacéo
entre arte e publicidade, majoritariamente quando se trata de comparacdes entre o
trabalho de um artista visual e um publicitario, porém neste estudo, a relacdo entre
essas duas areas que se estuda é a de troca de valores.

De acordo com Grandi (apud SORCINELLI, 2010, p.92):

A arte e os artistas contemporéaneos tém necessidade da moda, dos seus
meios de difusédo e das suas estratégias comunicativas e promocionais, de
seu aparato glamoroso e cheio de verniz para garantir uma visibilidade que,
de outra forma, ficaria restrito ao nicho das pessoas ligadas ao setor, dos
amadores, dos colecionadores.

No contexto das sobreposicdes de linguagem entre arte e moda é
encontrada uma situacdo paradoxal em que a arte se tornou “moda”, em um sentido
de tendéncia, até para a propria moda, e dessa forma se permite ser usada como
ferramenta pela publicidade. A campanha da colecdo feminina prét-a-porter
primavera-verdao 2021 da marca francesa Christian Dior, parece se encaixar

perfeitamente nestes termos, e através dela sera possivel identificar as trocas entre
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arte, moda e publicidade, assim como, a hierarquizacdo das areas neste processo.
Entender tais relagbes € um fendbmeno que diz muito, ndo somente sobre as
estratégias publicitarias da marca em questdo e sobre o mercado publicitario de
moda em si, que se utiliza da relagdo com as artes desde seus primérdios se
aproveitando da troca de significado entre ambas, como também sobre o
comportamento do consumidor de alta moda.

Caracterizamos essa pesquisa como qualitativa de natureza basica, seu
objetivo é exploratério, e usa os procedimentos bibliograficos e documentais, com
analise semiolégica. Para categorizarmos dessa forma, nos apoiamos em Joao José
Saraiva da Fonseca (2002), Antbnio Carlos Gil (2007), Maria Cecilia de Souza
Minayo (2001), Tatiana Engel Gerhardt e Denise Tolfo Silveira (2009) e Martin W.
Bauer e George Gaskell (2002). A reviséo bibliografica colabora com um olhar sobre
conceitos de promoc¢ao de moda, sua aproximacao com as artes visuais e o papel da
publicidade quando esses dois universos se colidem no que tange a comunicacéo
de marcas de moda. A pesquisa documental desenha um breve panorama atual da
moda, assim como, da marca e da campanha que servem como objeto desta
pesquisa. Em seguida, procedemos com a analise dos dados a partir de pesquisa
semioldgica que “tem sido aplicada em variedade de sistemas de signos, incluindo
[...] produtos para consumo e publicidade de todos os tipos” (PENN, Gemma apud
BAUER; GASKELL, 2002, p.319). Esse tipo de andlise permite ao pesquisador
desenvolver uma “abordagem sistematica dos sistemas de signos, a fim de descobrir
como eles produzem sentido” (PENN apud BAUER; GASKELL, 2002, p.319).
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2 VESTINDO DIOR

Para iniciar um estudo sobre como a marca de luxo Christian Dior utilizou-se
das artes visuais como ferramenta de persuasao publicitdria — em sua campanha de
lancamento de sua colecdo feminina prét-a-porter primavera-verao 2021 -, €
necessario primeiro abordar brevemente a marca, suas origens e simbolos, assim
como, o mercado em que estd inserida e 0 que tange a campanha em si — sua
descricao, referéncias artisticas e a andlise do conjunto de pecas fotograficas
pontuais que compdem a campanha por um olhar artistico e publicitario. Portanto,
este capitulo esta subdivido em trés partes — Mercado de Luxo (2.1); A marca

Christian Dior (2.2); e Campanha prét-a-porter primavera-verdo 2021 (2.3).

2.1 MERCADO DE LUXO

Etimologicamente a palavra “luxo” vem do latim “lux” que significa “luz”.
Como podemos concluir na definicdo transcrita, a referéncia a luz provavelmente
associa-se com conceitos como brilho, esplendor, distingdo perceptivel ou
resplandecente (BRAGA, 2004 apud GALHANONE, Renata Fernandes, 2012).
Contudo, como continua observando Braga (2004 apud GALHANONE, 2012), ha
varios aspectos intangiveis embutidos no conceito, pois o luxo “deixa de estar ligado
a um objeto para se associar a um signo, a um cédigo, a um comportamento, a
vaidade, ao conforto, a um estilo de vida, a valores éticos e estéticos, [...] ao prazer e
ao requinte”. Quando se pensa especificamente em mercados e questdes
econdmicas o termo “luxo” refere-se a “um produto melhor, superior, mais
duradouro, mais bem-acabado, mais bonito...” (SCHWERINER, 2005 apud
GALHANONE, 2012), e, além disso, o luxo esta relacionado ao que é raro, Unico,
exclusivo, restrito e, portanto, de custo mais elevado. E possivel resumir que o luxo é
caro e raro, pois se estiver disponivel para a maioria das pessoas, deixa de ser
exclusivo. Tal fato traz a tona outra dimensao importante do termo: a diferenciacéao,
ou melhor, seu simbolo de distincdo de classe social. Sendo ele tudo o que sinaliza
privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza. Tal fato se altera no final do
século XVIIl, quando surge a ideia do luxo moderno, com o desenvolvimento
tecnologico trazido pela Revolucdo Industrial. Nesse momento, o luxo adquire sua

dimensédo sensorial, a satisfacdo pessoal do individuo — em contraste com as
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ferramentas de diferenciagéo social. Com a virada do século XIX para o século XX,
surgiu uma nova classe média ou superior, ganhando importancia social e
econdmica em funcdo de suas atividades profissionais. Danielle Alléres (2000)
aponta que para tal classe, a aquisicdo do luxo tem muito a ver com um “profundo
desejo de um ‘estilo de vida’, de acordo com seus desejos de satisfacdo pessoal e
de pertencer a um cla social, sintese de uma historia pessoal, de aspiracdes e

sonhos, fantasias”.

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 distribuicdo e treinados no
espirito do marketing, o imperativo é de abrir 0 luxo ao maior nimero, de
tornar o “inacessivel acessivel” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.14).

Nas ultimas duas décadas o mercado do luxo passou por uma forte
mudanca organizacional onde as empresas familiares, que produziam artigos em
pequena escala e de forma artesanal, abrem espaco aos conglomerados do luxo,
um segmento globalizado que controla uma série de marcas renomadas. A partir dai
notamos que o consumo de produtos de luxo € um fendbmeno que se mostra em

expansao independentemente da situacdo econdémica que o mercado atravessa.

E realmente uma nova cultura do luxo que cresce sob 0s nossos olhos. Ela
era apanagio de um mundo fechado, e hoje, vemos desenvolver-se o culto
de massas das marcas, a difusdo das cdpias, a expanséo da falsificacéo [...]
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.16).

O que significa dizer que o inacessivel finalmente se tornou acessivel, o luxo
se democratizou e se modernizou. Alguns fatores que contribuiram para tal situacéo
foram um alto crescimento no numero de marcas, intenso investimento em
publicidade, ampliacdo das redes de distribuicdo dos produtos e os conglomerados
de luxo. Contudo, o processo nado se realizou sem um certo equivoco. Ao invadir os
programas de televisdo e a internet, o luxo deixa de ser algo de aparéncia
envelhecida e exclusiva e passa a ser algo novo e supostamente acessivel a todos.
A divulgacao dos artigos de luxo tem como funcao principal destacar o carater quase
imaterial dos mesmos, de ressaltar sua aura de sonho, seus simbolos, de apresentar

7

sua qualidade, para isso é exigido um forte trabalho de posicionamento e uso
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criativo do marketing e publicidade, e de renovagéo constante, sem contradizer sua
tradicdo e esséncia de marca.

A legitimidade de uma marca de luxo fundamenta-se sobre a qualidade
propria do produto e seu refinamento, e também a tradicdo associada aquele nome
(BARTH, 1996). A dimensao simbdlica constitui uma parte essencial da marca de
luxo, sua personalidade deve ter legitimidade. Através dos atributos emocionais e
simbdlicos, as pessoas deixam de comprar um produto para comprar um
comportamento ou uma emogao.

Os grupos que lideram o segmento do luxo mundial sdo: LVMH (Moét
Hennessy Louis Vuitton) que controla marcas tais como: Louis Vuitton, Christian
Dior, Fendi, Loewe, Givenchy, Kenzo, Sephora, entre outras; Richemont:
responsavel pelas griffes Cartier, Montblanc, Lagerfeld, Chloé, entre outras; e
Pinault-Printemps-Redoute, responsavel pelas marcas: Gucci, Yves Saint Laurent,
Oscar de La Renta, entre outras. Assim, ndo € mais a riqueza do material que
constitui o luxo, mas a aura do nome e renome das grandes casas, 0 prestigio da
grife, a magia da marca.

“O luxo esta na moda, e a moda é para o luxo” (KAPFERER, BASTIEN,
2009 apud PINENT, 2019, p.83). Desde a origem de ambos os fendbmenos sua
relacdo € estreita. Prova dessa ligacdo sdo as Leis Suntuarias, que em geral
visavam regular os habitos de consumo, restringindo o luxo. Na corte francesa do
século XIV, as leis reforcavam as hierarquias sociais, indicando a posicao social e
enfatizando os privilégios. Nesta época, a possibilidade de escolher joias, roupas ou
guaisquer adornos da moda eram uma pratica exclusiva de grupos de classes altas.
O luxo ajuda a criar o aspecto mitico da moda, pelo fator de distincdo e
inacessibilidade. Ajuda a operar processo de transubstanciacdo simbdlica
(BOURDIEU, 1983).

A proposta de Bourdieu (1983) para falar sobre alta cultura e alta-costura se
baseia na homologia de estrutura entre o campo de producdo desta categoria
particular de bens de luxo que séo os bens da moda, e o campo de producdo desta
outra categoria de bens de luxo que sdo os bens do que chama de cultura legitima.
Para Bourdieu (1983), sempre que se fala da alta-costura vai se estar falando da alta

cultura.
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[...] que exige sempre a referéncia tacita a histdria interior das estruturas
anteriores. Por este mativo, seus produtos culturais sdo acessiveis apenas
aos detentores do manejo pratico ou tedrico de um codigo refinado e,
consequentemente, dos cédigos sucessivos e do codigo desses codigos
(BOURDIEU, 2007, p.116).

Esta organizacao pressupde a transmissao de regras que definem a maneira
canodnica de abordar as obras, ou seja, uma hierarquia consagrada, mas, enquanto a
alta-costura consagra a uniao entre o artesanato de arte e a inddstria, 0s progressos
de mecanizacédo, no mesmo momento, permite a aparigdo de um “semiluxo”, um luxo
de precos menores, destinados as classes médias. No universo de marcas de moda
podemos ver tal processo nas cole¢des de prét-a-porter das mesmas marcas que

produzem alta-costura, ou marcas de alta moda.

A alta-costura precisa ganhar dinheiro, de outra forma ndo se consegue
pagar as coleces e manter os ateliés. Ela deve ser rentavel. Quando uma
mulher gasta 350 mil euros a cada colecdo eu ndo digo “ndo” se ela
demanda uma prova. Nao se pode ter tudo (DIOR, 2015).

No final do ano de 1949, Jean-Claude WEeill, estilista francés foi responséavel
pelo lancamento do prét-a-porter com o intuito de desenvolver pecas acessiveis e de
acordo com as ultimas tendéncias de moda. Em oposicao as pecas sem qualidade
de corte produzido por costureiras domésticas, o prét-a-porter alia estética, novidade
e estilo (LIPOVETSKY, 1989, p. 148). Assim, a “alta” moda torna-se mais acessivel,
atinge cada vez mais consumidores e ainda torna constante o lancamento de novas
pecas. Rapidamente surgiu o interesse pela comercializacdo desses produtos e
iniciam com as “vendas aconselhadas” para promover a industria da moda e atingir
uma gama maior de clientes. Logo, surge a necessidade de contratacdo de estilistas
e a utilizacdo de cadernos de tendéncias para direcionar a criatividade para o gosto
coletivo e criar técnicas de promover os produtos em meios de comunicacgao.

De acordo com Lipovetsky e Roux (2005, p.45), o inicio do grande magazine

oferece um exemplo em grande escala do semiluxo democratico:

Baixando os precos, O grande Magazine conseguiu “democratizar o luxo”
ou, mais exatamente, transformar certos tipos de bens outrora reservados
as elites abastadas em artigos de consumo correntes e promover 0 ato de
compra de objetos ndo estritamente necessarios.
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Lipovetsky e Roux (2005) afirmam que a subjetivacdo, a democratizagdo da
relacdo com o luxo séo transformacdes que devem ser vinculadas a era do consumo
e da comunicacdo de massa. Depois de cem anos de um ciclo de luxo artistico
dominado pelos ateliés da oferta, eis o tempo do luxo-marketing centrado na procura
e na légica do mercado.

2.2 A MARCA CHRISTIAN DIOR

Em 1947, Christian Dior (1905-1957), francés de Granville, apresentou seu
primeiro desfile. Sua colecédo foi batizada de “New Look” pela redatora da revista
“‘Harper’'s Bazaar” americana, Carmel Snow. O “New Look” era, basicamente,
composto por saias amplas quase até os tornozelos e cinturas bem marcadas. A
proposta da colecado era vestir a mulher de maneira feminina e elegante. “Saimos de
uma época de dificuldades de escassez obcecada por tiquetes de racionamento e
falta de tecidos. Meu sonho tomou naturalmente a forma de uma reac&o contra essa
pobreza”, Christian Dior (ORMEN, 2014).

Figura 2 — Conjunto bar, cole¢do alta-costura primavera-verdo 1947,
linha Corolle. Foto de Willy Mayward

Fonte: Ormen, 2014, p.12.

O Tailleur Bar, se tornou simbolo do “New look”, sendo composto por um
casaquinho de seda bege bem cintura do, ampla saia preta plissada até quase a

altura dos tornozelos e ombros naturais. O traje ainda incluia luvas, chapéu e
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sapatos de salto alto, completando o figurino sofisticado, estilo que foi continuado na
década seguinte. Por meio de suas modelagens podemos entender que Dior trouxe
de volta a feminilidade para a vida das mulheres da época, recuperou a elegancia e
o luxo por meio de suas criacdes, caracteristicas que estavam adormecidas devido
ao recente fim da Segunda Guerra Mundial.

Christian Dior transformou sua Maison em sinbnimo de bom gosto e
elegancia. “Ela sera pequena, fechada, com poucos ateliés, onde o trabalho sera
feito segundo as melhores tradicdes da alta-costura e voltado a uma clientela de
mulheres verdadeiramente elegantes” (ORMEN, 2014). Em 1957, ap0s o falecimento
do fundador da marca, seu sucessor foi Yves Saint Laurent, que tinha apenas vinte e
um anos. Em 1960, Saint Laurent foi convocado para servir na guerra da Argélia e
em 1962, quando voltou a Paris, abriu sua propria empresa. Em seu lugar, foi
contratado o estilista francés Marc Bohan e, em 1989, o italiano Gianfranco Ferré e
seu estilo de linhas arquitetbnicas e corte seco seguiu até 1997, ano em que
assumiu o inglés John Galliano seguido por Bill Gaytten (2011-2012), Raf Simons
(2012-2014), Serge Ruffieux e Lucie Meier (2015-2016) e em 08 de julho de 2016, a
Dior anunciou sua nova diretora criativa: Maria Grazia Chiuri, que até entdo, havia
sido estilista da Valentino em parceria com Pierpaolo Picciolionde, quando
alavancaram as vendas na marca. Maria continua a frente da griffe até o momento,
sendo a primeira mulher que ocupa esse cargo em 70 anos de existéncia da mesma.
Desde 1984, a Christian Dior é controlada pelo grupo LVMH (Mbéet-Henessy Louis
Vuitton), primeira empresa mundial do comércio de luxo, do engenheiro francés

Bernard Arnault.

Para mim a alta-costura é atemporal. A alta-costura implica trabalho
artesanal. Ela deve projetar um sonho. E preciso manter suas qualidades,
seus valores, enquanto Maison de alta-costura. Nunca me esqueco disso.
Mas ao mesmo tempo... o publico mudou (DIOR, 2020)°.

Antes de sua Maison, Christian Dior se associou a seu amigo Jacques
Bonjean para abrir uma galeria de arte, onde foram expostas obras de renomados

artistas como Picasso, Braque, Matisse, Dali, entre outros. Além da galeria, a

SDIOR. Christian Dior, o estilista dos sonhos. Diregdo: Benjamin Vu. Produgdo: Tender Night.
Roteiro: Benjamin Vu. [S.l.], 2020. Disponivel em: https://www.dior.com/pt_br/fashion/novidades-e-
savoir-faire/christian-dior-o-estilista-dos-sonhos. Acesso em: 25 jun. 2022.
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afinidade de Dior com as artes também se dava por ser um grande colecionador de
moveis raros, desenhos e pinturas. Seus sucessores tiveram uma relacdo
semelhante com a arte, como Raf Simons, que em sua colecdo outono-inverno
2013-2014 imaginou vestidos com desenhos de Andy Warhol bordados ou
estampados em algumas das pegas. Em “Dior for ever”|é-se sobre o savoir-faire da

marca: “fazer de cada peca uma obra de arte”:

Aqui, nada foi mudado: é sempre a mao que executa. Bordadeiras,
tintureiras, encarregados das plumas, dos plissés e todos os outros oficiais
da elegancia mantém os mesmos gestos com um escrupuloso respeito por
sua profissdo, mas também com uma criatividade audaciosa insubstituivel
(ORMEN, 2014, p.124).

A marca foi a primeira Maison internacional a chegar ao Brasil na década de
1950 sendo comercializada em multimarcas, e no inicio da década de 90 abriu a sua
primeira loja fisica em S&o Paulo, na Rua Haddock Lobo, nos Jardins. Hoje, Dior tem
as seguintes colecdes, apenas de moda feminina: alta-costura de primavera, alta-
costura de outono, prét-a-porter primavera, prét-a-porter outono, resort e pré-outono,
e da seu nome nao apenas a roupas e perfumaria, a marca e a algumas extensoes
mais usuais entre as marcas de luxo, como bolsas e perfumes, mas a uma longa

lista de produtos que inclui até artigos esportivos e skins para games.

Figura 3 — Raf Simons para Christian Dior, cole¢c&o prét-a-porter outono-inverno 2013-2014

rakt I ——— |
Fonte: Ormen, 2014, p.47.



24

2.3 PRET-A-PORTER PRIMAVERA-VERAO 2021 CHRISTIAN DIOR

Vinte e nove de setembro de 2020, as 9 horas e 30 minutos, horario de
Brasilia, a marca de luxo Christian Dior faz um desfile on-line para lancar a sua
colegdo prét-a-porter primavera-verdo 2021°. Nessa cole¢édo, a moda imita a arte e o
resultado € uma campanha publicitaria impactante.

Para Maria Grazia Chiuri cada cole¢do consiste ndo apenas em conceber
uma série de pecas pensadas para vestir o corpo da mulher que as usa, mas
também implica uma reflexdo sobre as transformacdes da sociedade, ou uma reagao
aos acontecimentos da atualidade.

Nesta colecdo, a Diretora Criativa das cole¢bes femininas Dior foi
incentivada por um movimento duplo: o da vida e o da moda. Tendo sido idealizada
e realizada durante a pandemia de COVID-19, tal cenario teve grande relevancia no

processo criativo de desenvolvimento da cole¢éo, como revela a marca em seu site:

Estamos atravessando um periodo de crise que esta transformando
radicalmente comportamentos, habitos e rituais. Nossos espiritos, assim
como nhossas atitudes corporais, mudaram. O conceito de moda como a
conhecemos foi colocado em duvida. “O corte estrutura a linguagem, mas
também roupas. E uma intervencdo nas concepcdes tradicionais de
representar e ver um COrpo ou coisa e, assim, produzir uma nova
sensagdo”, escreveu Germano Celant (DIOR, 2020)’.

Para a colecdo prét-a-porter primavera-verdo 2021, Maria Grazia Chiuri
transforma a classica silhueta da Dior para respeitar sua tradicdo: a radicalidade
subversiva de suas origens. Assim, a estrutura do Tailleur Bar se transforma em uma
reinterpretacdo de silhuetas selecionadas da colecdo outono-inverno 1957 da Dior
criadas para o Japdo, rememora O vestuario em sua esséncia, de camisas
masculinas a casacos refinados, ampliando o savoir-faire das culturas do mundo, do
Japao a Indonésia. Uma jornada criativa que se estende até Bali, onde o lkat Endek
é feito por tecelées com total respeito pela tradicdo. Os pensamentos se traduzem
em cortes. Chiuri inspira-se nas mulheres que, com seus escritos, iluminam a vida e

a emocao: poetas, intelectuais, autoras, “que na intimidade de suas casas, de seus

5Disponivel em: https://www.dior.com/pt_br/moda-feminina/desfiles-pret-a-porter/desfile-pret-a-porter-
primavera-verdo-2021. Acesso em: 14 jul. 2021.

'DIOR. Desfile prét-a-porter primavera-verdo 2021. [S.l.], 2020. Disponivel em: https://www.dior.
com/pt_br/fashion/moda-feminina/desfiles-pret-a-porter/desfile-pret-a-porter-primavera-ver%C3%A30-
2021. Acesso em: 15 jan. 2021.


https://www.dior.com/pt_br/moda-feminina/desfiles-pret-a-porter/desfile-pret-a-porter-primavera-ver%C3%A3o-2021
https://www.dior.com/pt_br/moda-feminina/desfiles-pret-a-porter/desfile-pret-a-porter-primavera-ver%C3%A3o-2021
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locais de trabalho, envoltas em infinitas camadas de cores, como Virginia Woolf, ou
vestidas com uma camisa branca simples, como Susan Sontag”. Um dos itens
essenciais de Maria Grazia Chiuri, a camisa masculina, € reinventado. Por sua vez,
ela se torna uma tunica ou um vestido, lembrando o emblemético vestido chemise da
Dior, combinado com calcas largas listradas ou shorts. Ela também é usada sob
casacos amplos de tecidos flamé. As silhuetas demonstram uma simplicidade
fundamental, libertando o corpo e a alma e celebrando assim, mais do que nunca, a
alianca entre conforto e elegancia. As pecas sdo construidas de forma
bidimensional, dando origem a formas amplas e leves, criam um efeito romantico de
colagens, abrindo horizontes infinitos para a imaginacdo. Esses tecidos
absolutamente fluidos envolvem, sem endurecer: chiffon de seda para vestidos
longos em tons de azul-claro fosco, ocre-escuro e laranja-claro; chiffon adornado
com bordado de pedras. Assim, 0 movimento ecoa nos escritos de Germano Celant,
gue hoje ressoam mais do que nunca: “Chegou a hora da moda decifrar suas for¢as

e desejos latentes e se reconhecer como uma disciplina livre e original”.

Figura 4-5 — Looks de abertura e encerramento do desfile prét-a-porter
primavera-verao 2021 feminino da marca Christian Dior

Fonte: Dior, 2020.
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2.3.1 A campanha

Registradas pela fotégrafa Elina Kechicheva®, as imagens da campanha
feminina prét-a-porter primavera-verdo 2021 engrandecem os codigos Dior
reinventados com uma nova linguagem que revela e exalta as infinitas possibilidades
da arte da alta-costura. Todas as fotografias da campanha tém como objetivo,
segundo pesquisa realizada no site e nas redes sociais da marca, celebrar a
exceléncia do savoir-faire e da criagcdo em todas as suas formas, desde os ensaios
feministas da escritora britanica Virginia Woolf (1882-1941) até as colagens
engajadas da artista italiana Lucia Marcucci (1933). A fotografia inspirada na
maestria de Caravaggio destaca silhuetas com uma aura de mistério quase sagrada,
como icones em um quadro, marcadas por tons cintilantes de azul, vermelho e

dourado como se esta fosse a assinatura do pintor da tela.

Figura 6 — Campanha colecéo feminina prét-a-porter Dior primavera-verao 2021

)f 3

Fonte: Dior, 2020.

Sabe-se que a arte faz parte do DNA da Maison Dior, em todas as suas
formas e seus formatos. Da danga contemporénea encarnada por Isadora Duncan

ou Pina Bausch, que ja havia inspirado a designer italiana em propostas anteriores,

8Fotografa bulgara radicada em Paris. Sua carreira foi iniciada pela participagdo no prestigiado
Festival internacional de modo et de fotografia de Hyeres seguido pela publicacéo no livro do diretor
de arte parisiense Patrick Remy “Paradise”. Como fotdgrafa de moda, trabalhou em inimeras edi¢des
como Vogue. Em sua colaboracdo com a Dior na campanha SS 2021, recebeu os prémios de melhor
“Image de luxe” e “Photo pour la luxe” da competicdo anual ACDA em junho de 2021.


https://en.wikipedia.org/wiki/Hy%C3%A8res
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ao talento feminino escondido por trds do movimento surrealista, personificado em
fotografos como Lee Miller, a quem ela prestou homenagem no ano passado. Agora,
€ a obra de Caravaggio quem inspira a campanha de prét-a-porter primavera-verao
2021. O pintor italiano é considerado um dos grandes mestres da luz, e também um
dos melhores representantes da sombra, aspecto menos explorado, no entanto,
sempre presente. E foi justamente essa dualidade que inspirou Chiuri para
representar os tempos turbulentos que o mundo estava passando durante a
pandemia de COVID-19. A seguir serdo abordados aspectos relevantes da maestria
de Caravaggio para este trabalho, assim como, uma breve andlise da campanha em

guestao em paralelo com as obras do pintor italiano.

2.3.2 A maestria de Caravaggio

Caravaggio foi um dos mais notaveis pintores italianos entre 1593 e 1610.
Foi um grande representante do Maneirismo, movimento que abre caminho para o
Barroco. Sua inspiracdo estava entre comerciantes, prostitutas, marinheiros, todo o
tipo de pessoas que nao eram de nobre estirpe, pelos padrdes da época e que
tivessem grande expressdo, como as suas obras retratam.

A dimenséo e o impacto realista que ele deu aos seus quadros, ao usar um
fundo sempre raso, obscuro, muitas vezes totalmente negro e agrupar a cena em
primeiro plano com focos intensos de luz sobre os detalhes, geralmente os rostos,
foram impressionantes para a época e continuam transmitindo esse sentimento
ainda hoje. O uso de sombra e luz € marcante em seus quadros e atrai o observador
para dentro da cena e os efeitos de iluminacdo que Caravaggio criou receberam um
nome especifico: tenebrismo. O tenebrismo, que torna mais evidentes as expressdes
faciais, enfatiza o primeiro plano e o movimento, e a0 mesmo tempo, a presenca de
grandes areas enegrecidas. Assim, da mais importancia a pesquisa cromatica e ao
espaco iluminado como elementos de composicdo com valor préprio.

Simon Schama (2010) nos conta que estudos apontam que para entender a
poderosa modelagem claro-escuro de seus protagonistas, Caravaggio posicionou
seus modelos em uma sala escura com uma unica fonte de luz semelhante a um

feixe de luz.
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Nada disso funcionaria sem o efeito realidade que logo faria a fama de
Caravaggio. E essa proximidade extraordinaria deve tudo a sua luz
estrategicamente calculada. Seu biégrafo Giulio Mancini conta que ele
usava uma Unica fonte de luz forte para iluminar as figuras. Todos os
detalhes de fundo que poderiam distrair o observador desaparecem num
campo indeterminado ouro-fosco ou marrom-cinzento ou, mais tarde em sua
carreira, na escuriddo absoluta. Suas figuras se destacam com dura nitidez
contra o fundo neutro. Parece que ocupam a sala; conseguimos sentir sua
pulsagéo, seu respirar. (SCHAMA, 2010, p.32).

Figura 7 — Saint Jerome Writing, Caravaggio, 1605-1606, Galleria Borghese, Roma

Fnte: Sebastian Schiitze, 2017, p.228-229.

Na época, a opcdo de dar destaque a luz foi uma verdadeira revolucao.
Sabe-se que Caravaggio ndo fazia estudos prévios de suas obras, mas € como se
na origem de suas ideias a escuriddo ja fosse estabelecida de forma que as figuras
emergem do fundo escuro e a luz decide seu lugar e seu papel na representacao do
tema. A luz mostra a cor e 0s aspectos reais das coisas, ndo oculta e nem camufla a

realidade observada com atencao pelo pintor.

A luz ndo faz o corpo parecer gracioso e macio; é dspera e quase ofuscante
no contraste com as sombras profundas. Faz toda a estranha cena
destacar-se com uma honestidade intransigente que poucos de seus
contemporaneos souberam apreciar, mas que iria ter um efeito decisivo
sobre artistas subsequentes (GOMBRICH, 2019, p.393).
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Durante muitos anos, a busca dos artistas em geral pela perfeicdo ou pelo
cumprimento da norma ou, entdo, a necessidade de transcender a realidade da
natureza humana elevando-a a uma ideia superior e espiritual, resultou em obras de
alto valor plastico. Longe disso e de muitas convenc¢des do comportamento humano,
Caravaggio aplicou em sua obra pictdrica e na sua vida um sistematico, profundo e

apaixonado espirito de rebeldia. Gombrich (2019, p.392) afirma que:

O que Caravaggio desejava era a verdade. A verdade tal como ele a via.
Nao nutria preferéncia alguma pelos modelos classicos nem respeito pela
beleza ideal. Queria romper com 0s convencionalismos e pensar a arte por
si mesmo.

Um exemplo de tal rompimento € a obra “Sao Mateus e o0 anjo”. Pintada em
1602, foi uma obra destinada ao altar principal da Capela Contarelli, localizada na
Igreja de Séo Luis dos Franceses, em Roma. Na mesma capela, Caravaggio pintou
dois retabulos representando a vocagcao e o martirio do santo. O que nos interessa
sobre essa obra é que ela possui duas versdes, ja que a primeira ndo foi bem vista
pela igreja na €época, com o argumento de que 0 evangelista ndo estava
representado em sua dignidade de evangelista e santo. Nela Caravaggio pintou um
Sao Mateus robusto, velho e com barba, vestido com uma tunica de tecido rustico,
sentado numa cadeira com as pernas cruzadas e as descobertas. O santo segurava
um pesado livro sobre os joelhos e se curvava para escrever; com dificuldade, o
primeiro versiculo de seu Evangelho. O anjo se inclinava em sua direcdo e rocava
sua mao com uma delicadeza que contrastava com o tosco santo. A primeira versao
desta pintura foi rejeitada pela igreja, pois retratava o santo como um camponés
ordinario. Esta versdo foi destruida durante a Segunda Guerra Mundial, restando
apenas uma fotografia em preto e branco, que hoje pode ser vista em cores

artificiais.

Caravaggio ndo escolheu o realismo como um fim em si, mas sim como
meio de transmitir uma espiritualidade profunda. Em Vocacao de S. Mateus
estdo bem patentes estas caracteristicas. Nunca até entao se vira um tema
sagrado encenado num bas-fond contemporaneo (JANSON, 2010, p.678).

Em uma época de rigido controle ideoldgico por parte da Igreja, suas obras

de tematica religiosa destacavam protagonistas humanos, assim o lugar da
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divindade era sistematicamente confinado a pessoas simples. Do mesmo modo, o
espaco celestial raramente era destinado as luzes e anjos.

A representacdo das emocodes foi um dos temas centrais da arte da era
Moderna. A pintura histérica, em particular, empregava gestos e expressoes faciais
para transmitir oS pensamentos e sentimentos de seus protagonistas e, assim,

garantir o envolvimento emocional do espectador. Neste aspecto:

Os protagonistas de Caravaggio tém caracteristicas claramente
semelhantes a retratos, mas, mesmo assim, incorporam tipos exemplares
de bem e mal.

Eles desempenham seus papéis como atores no palco e envolvem o
espectador diretamente na cena [...] (SCHUTZE, 2017, p.82).

Figura 8 — Sdo Mateus e o anjo, Caravaggio, 1602, destruido em 1945

Fonte: Schiitze, 2017, p.143.
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Figura 9 — S&o Mateus e o0 anjo, 1602, Igreja de Séo Luis dos Franceses Roma

Fonte: Schitze, 2017, p.145.

Caravaggio estava interessado acima de tudo em retratar emocdes extremas
e as dimensfes fisiologicas do drama, analisando a obra “Judith decapitando a
Holofernes”, Schitze (2017) diz que a énfase colocada na fragueza humana demais
de Judith apenas reforca o significado de seu ato heroico. Judith e Holofernes é a
primeira grande pintura histérica da obra de Caravaggio, “Ele transformou a histéria
do Antigo Testamento em um teatro degli affetti com grande impacto psicoldgico e

presenca fisica impressionante” (SCHUTZE, 2017, p.104).

Caso Unico em seu tempo, Caravaggio inaugurou um naturalismo
“indecente — considerado indecoroso — pois, embora realizasse pinturas
devocionais com tematicas biblicas, o pintor escavava o que de humano e
mundano existia em cada cena que representava, com uma ousada
tentativa de pintar o mundo sensivel como ele o enxergava: sem
concessdes, nu de idealismos ou de eufemismos” (MOURA, 2015, p.95).
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Figura 10 — Judith decapitando a Holofernes, Caravaggio, 1598-1599,
Galeria Nacional de Arte Antiga, Roma

Fonte: Schitze, 2017, p.120-121.

Suas telas cintilam ou bruxuleiam por rumos nao lineares, provocando, no
espectador, uma experiéncia estética mediada por uma fusdo daquilo que seu olho
vé e aquilo que seu corpo sente, mas a grande verdade € que nado havia por parte
de Caravaggio qualquer desejo de “chocar por chocar” a opinido e a moral do
publico, afinal, seu desejo era o de pintar, como nos lembra Gombrich (2019, p.
392): “Na verdade, Caravaggio era demasiado sério e grande para malbaratar seu

tempo tentando causar sensagao”.

2.3.3 Analise

A intencdo da marca Christian Dior de usar as obras de Caravaggio como
referéncia para a campanha da colecdo feminina prét-a-porter 2021 da marca fica
clara durante a apresentacdo da campanha em seu site. Nos paragrafos a seguir
serdo observadas mais atentamente as imagens da campanha como um todo, e
postas em dialogo com as obras do pintor italiano a fim de extrair alguns elementos
interessantes que exemplificam a relagéo trazida pela marca e tragam insights para

a construgéo deste trabalho.
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Podemos observar um paralelo entre a obra “Rapaz com cesto de frutas’
(1593-1594) e as fotografias da campanha em questdo quando a figura humana e a
natureza-morta se relacionam ocupando ambos 0s espacos de importancia na
narrativa. Assim como, na tela de Caravaggio, é observada uma ambiguidade entre
a oferta de um produto — o quadro também é chamado de “O vendedor de frutas”— e
a sugestdo de uma oferta pessoal, da qual as frutas seriam uma alegoria. No
entanto, qualquer que seja a evocagdo, tanto na tela como nas imagens da
campanha, o erético e a sensualidade sao acentuadas pela luz sobre as superficies
e texturas dos objetos e da pele das pessoas retratadas. A interseccdo entre
sagrado, sensual e erotismo é recorrente nas telas de Caravaggio, e muito antes
dele em manifestacdes culturais desde a antiguidade mais tardia e, sem ddvida, um
dos seus lugares privilegiados € a arte. Na literatura moderna, pinturas, desenhos,
gravuras, artes plasticas, na moda, o erotismo e a sensualidade também estiveram
sempre presentes, e sao frequentemente usados como ferramenta de persuaséo
pela publicidade.

Erotismo este que ndo é um fato fisico, mas um fato da ordem do simbalico,
gue compreende complexas expressdes faciais, posturas corporais, vocalizacoes,
entre outros aspectos. Na sua relacdo com o campo publicitario o erotismo se
apresenta como 0 uso desse excedente de simbolismos, imagens, palavras ou
alus@es, na tentativa de produzir sentimentos e emoc¢des ou de sugerir condutas de

ordem da sexualidade.

[...] como reflete Baudrillard (1992), falando explicitamente da publicidade, o
efeito é ndo tanto juntar sexo a uma maquina de lavar (isso seria absurdo!),
mas antes “conferir ao objeto essa qualidade imaginaria do feminino de
estar disponivel, a mercé, nunca retratil, nunca aleatério”. Devemos lembrar
gue, para este autor de da seducéo (1992, p. 34), o feminino é ja ndo o que
se opde ao masculino, mas o que o seduz (PERUZZOLO, 2011, p.327).

Ja a seducdo ndo é da ordem da comunicacédo, é da ordem da afetividade,
estd na necessidade de se unir ao outro para instituir a existéncia. Nesse sentido,
para Jean Baudrillard (1987 apud PERUZZOLO, 2011, p.328), “a seducdo é a
dindmica elementar do mundo”, pois ela “precipita um contra o outro, os reiine, mas
para além do sentido, num maximo de intensidade e encanto”. Como ferramenta de

persuasdo a seducgdo se funda sobre a Gtica dos desejos, onde a publicidade e o
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mercado procuram juntar a dinamica da seducéo aos valores de troca na economia

comunicacional.

Figura 11 — Os musicos, 1595, Caravaggio, Metropolitan Museum of Art, Nova York

i

Fonte: Schitze, 2017, p.68-69.

Figura 12 — Campanha cole¢&o feminina prét-a-porter Dior primavera-verdo 2021

Fonte: Dior, 2020.
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Outra tela de Caravaggio que evoca tal sensualidade é “O tocador de
alaude” (1595), de acordo com Giovanni Baglione (1566-1643), primeiro bidgrafo do
pintor italiano, sobre essa obra ele teria dito: “Este € o quadro mais belo que pintei”,
mas além da possivel alusdo a uma sensualidade de natureza erdtica, a obra revela
a funcdo que Caravaggio dara a luz na ordenagéo interna dos elementos de seus
guadros, luz esta que norteia as fotografias de Elina Kechicheva. “Uma luz intensa
ilumina as figuras, mas em torno delas ha uma escuriddo completa, invadindo a zona
de conforto da contemplacdo: moldura, parede, altar, galeria” (SCHAMA, 2010, p.
23).

Percebemos, na Figura 14, como a bolsa da marca esta sobre o feixe de luz
gue cruza a imagem e destaca o vestido azul da modelo mais a direita e a mesa com

frutas, exemplificando as observacgdes feitas no paragrafo anterior.

Figura 13 — Rapaz com cesto de frutas, 1593-1594, Caravaggio, Galleria Borghese, Roma

Fonte: Schiitze, 2017, p.52-53.
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Figura 14 — Campanha colecao feminina prét-a-porter Dior primavera-verdo 2021

Fonte: Dior, 2020.

No entanto, é em “Santa Catarina de Alexandria” (1597), que podemos ver
claramente a expresséo do tenebrismo de Caravaggio. Gombrich (2019) avalia que o
tenebrismo caravagesco se da através de um foco de luz central que acentua o0s
contrastes de sombras nas pinturas. As sombras adquirem um protagonismo até
entdo nunca visto, trazendo vivacidade as obras, elas tém o potencial de aumentar a
dramaticidade da cena. Porém, € necessario entender a diferenca do tenebrismo
para o chiaroscuro, efeito claro-escuro — no primeiro o efeito das trevas é usado para
aumentar a dramaticidade da obra, se no Renascimento classico a luz tinha um
elemento racional e buscava delinear as formas, nos periodos seguintes, com o
Maneirismo e o Barroco, temos justamente pontos irracionais de luz, que cobrem as
formas e evidenciam elementos secundarios. Percebemos por essa diferenciacéo
gue a luz utilizada na campanha da colecdo feminina prét-a-porter primavera-verao
2021 Christian Dior, pode ser considerada tenebrista, pois a luz garante a coesao do
conjunto como vemos em “O martirio de Sdo Mateus” (1599-1600), obra tenebrista

onde existe um feixe diagonal de luz que ilumina por igual todas as figuras da tela,
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ou em “A vocacado de Sdo Mateus” (1599-1600), com iluminagdo bem similar ao que
vemos nas fotografias da campanha Dior, onde um feixe de luz penetra em diagonal
a partir do canto superior direito, e incide sobre Sdo Mateus, enquanto seus colegas
ficam na semipenumbra. Nesta obra a luz representa a divindade e constitui o Unico

elemento sobrenatural da cena.

Figura 15 — Santa Catarina de Alexandria, 1597, Caravaggio, Museu Thyssen-Bornemisza, em Madrid
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Figura 16 — A vocacéo de S&o Mateus, 1599-1600, Caravaggio, Capela Contarelli
em San Luigi dei Francesi, Roma

Fonte: Schitze, 2017, p.133.

E notavel como é uma caracteristica recorrente nas obras de Caravaggio a
de expressar o divino catélico em outras formas que nado seja ha pessoa santificada
retratada em suas telas. E possivel perceber isso na tela Baco (1596), em que Baco
nao responde a tradicdo iconografica do deus nem a realidade idealizada da arte
renascentista, o que o pintor retrata é simplesmente um rapaz romantico. Nele Baco
€ um personagem préximo, ndo apenas propondo a desmistificacdo da divindade
como seu radical naturalista. O mesmo é feito em “O amor triunfante” (1602), na
primeira versdo de “Sdo Mateus e 0 anjo” (1602), “Nossa Senhora dos palafreneiros”
(1605), “A morte da virgem” (1605-1606), entre outras obras que retratam figuras
divinas. Nas imagens da campanha analisada podemos ver a tentativa de trazer o
sagrado a narrativa através da luz e da tentativa de que a postura das modelos
retrata a sacralidade naturalista de Caravaggio. “E fez todo o possivel para que as

figuras dos textos antigos parecessem muito reais e tangiveis” (GOMBRICH, 2019).
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Figura 17 — Nossa Senhora dos Palafreneiros, 1605, Caravaggio, Igreja de Sant’Agostino, Roma

Fonte: Schitze, 2017, p.186.

Em um contexto de desauratizacdo da obra de arte e consequente
auratizacdo da mercadoria, ou seja, uma representacdo de como a sociedade de

consumo cria um intercambio entre mercado e museu.

[...] a estética permanece um eixo primordial do trabalho publicitario.
Valorizagdo pléstica do produto, fotos caprichadas, interior de luxo,
refinamento dos cenérios, beleza dos corpos e dos rostos, a publicidade
poetiza o produto e a marca [...]. Qualquer que seja a importancia tomada
pelo humor, erotismo ou extravagéncia, a arma classica da seducdo, a
beleza, ndo deixa de ser amplamente explorada. [...] Da mesma maneira
gue a moda, a publicidade se dirige principalmente ao olho, é promessa de
beleza, seducdo das aparéncias, ambiéncia idealizada antes de ser
informacao (LIPOVETSKY, 1989, p. 189).
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A campanha registrada por Elina Kechicheva apresenta poucos indicios
publicitarios, sem nem mesmo constar a assinatura da marca. Assim, verifica-se
uma estratégia de marketing que conserva o prestigio e a aura de sonho da marca,
inabalados, proporcionando uma experiéncia muito proxima a de contemplar uma
obra de arte. “A moda é, inegavelmente, um fendmeno cultural, desde os seus
primérdios.” (JOFFILY, 1991, p. 9). A moda ajuda a contar histérias, alids, a moda
sempre faz parte das histérias. Sendo assim, necessita transformar signos em
razdes para que o consumidor possa justificar seu consumo e dar prestigio a ela,
tirando o seu estigma bastante difundido de futilidade. “Pessoas compram coisas
ndo somente pelo que estas coisas podem fazer, mas também pelo que elas
significam” (LEVY, 1959, p. 118). Em suma, o consumidor ndo é orientado apenas

pelo aspecto funcional do produto; o seu comportamento € significativamente

afetado pelos simbolos que estéo relacionados ao produto.

Pecas leves e fluidas trazem o azul-escuro do denim, enquanto a nova
versdo da camisa masculina é combinada com o casaco Dior Palto,
libertando 0 movimento com graciosidade e elegéncia, juntamente com a
irresistivel bolsa Dior Caro. Sao composi¢cdes virtuosas que revelam e
exaltam as infinitas possibilidades da arte da alta-costura (DIOR, 2020)°.

Figura 18 — Campanha cole¢&o feminina prét-a-porter Dior primavera-verdo 2021

Fonte: Dior, 2020.

°DIOR. Campanha feminina primavera-verdo 2021. [S.l.], 2020. Disponivel em: https://www.dior.
com/pt_br/fashion/novidades-e-savoir-faire/folder-noticias-e-eventos/campanha-feminina-primavera-
ver%C3%A30-2021. Acesso em: 16 jan. 2021.
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Segundo Ana Carolina Acom (2010), na moda ao “lermos” nas vestes seus
significados, utilizamos a mesma faculdade de juizo e 0 mesmo olhar de quem vé
uma escultura, pintura ou arquitetura, o juizo de gosto ndo € juizo de conhecimento,
portanto, ndo é logico e sim estético, o que fundamenta a determinacdo de sua
subjetividade. “Sendo produtora de sentidos, a moda articula-se como linguagem
visual. Dessa forma, observa-se que suas exibicdes sofreram influéncias das formas
de apresentacdo da arte contemporanea” (MESQUITA, 2008 apud ACOM, 2010, p.
6).

Figura 19 — Campanha colecao feminina prét-a-porter Dior primavera-verdo 2021

Fonte: Dior, 2020.
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3 ARTE E MODA

Para Lipovetsky (2016 apud PINENT, 2019) “o mundo ‘sério’ da arte cruza-
se cada vez mais com o mundo ligeiro da moda” no que ele vai chamar de um
sistema moda da arte contemporanea. Como exemplos desse sistema o autor (2016
apud PINENT, 2019) cita as exposi¢cdes de grandes estilistas em museus, como as
de Jean Paul Gaultier no Museu de Belas Artes de Montreal e de Yamamoto no
Victoria e Albert Museum em Londres. Neste sistema os ideais dos movimentos
artisticos sdo abandonados dentro de sua logica e os estilos de arte coabitam sem
fazer com que nenhum fique obsoleto, ao mesmo tempo em que deixam de existir
correntes revolucionarias na arte e os artistas se tornam vedetas mediatizados
(LIPOVETSKY, 2016 apud PINENT, 2019).

De acordo com Pinent (2019), por esta légica o sistema da arte
contemporanea estaria aparentando uma mesma mecéanica ao estilo do sistema da

moda, dai a noc¢do do hibridismo entre estes dois universos.

[...] para Lipovetsky, as motivacbes correntes sdo outras e estamos a
testemunhar um novo mundo da arte que, depois da arte religiosa, popular,
aristocratica, ou da arte pela arte, vé-se agora o0 movimento de uma arte-
moda. Seria uma espécie de expressao para si, numa ideia de um regime
moda da arte. Neste regime, a arte € um bem de consumo como qualquer
outro, efémero, como criticamente ele o coloca um grau acima da televisdo
(LIPOVETSKY, 2016 apud PINENT, 2019, p.49).

Neste capitulo ird ser desenvolvida a parte tedrica referente as relacées que
interessam a este projeto, e que atuam entre a arte, a moda e o consumo de ambas
— como a relacdo entre a alta arte e a alta moda (3.1), o processo de auratizacao da
mercadoria e desauratizacdo da obra de arte quando postas em relacdo, as trocas
simbolicas entre o mercado da arte e da moda, e o que diz respeito ao sistema de

recompensa que cerca o mercado de luxo (3.2).
3.1 MODA E ARTIFICACAO
No sentido moderno do termo, a moda constitui-se na segunda metade do

século XV, quando esse ramo comegou a movimentar mais capital, principalmente

pelo fato de que, naquele momento, as roupas eram costuradas com detalhes de
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joias ou pedras preciosas, e pela sua melhoria, devido a crescente habilidade e
popularizacdo dos artesdos. A separacdo entre as artes e os oficios ocorrida no
século XVIII inseriu a costura em uma esfera extra artistica. Desde que a alta-
costura foi introduzida, por volta de 1860, a moda passou a ser reconhecida como
uma arte de pleno direito. A intersecc¢ao entre a moda e a arte surge como forma de
legitimar a prépria moda para Lars Svendsen (2010), ao lembrar o estilista de alta-
costura Paul Poiret (1879-1994), que no comec¢o do século XX teria utilizado da arte

como capital cultural para elevar seu estatuto.

O anseio de obter reconhecimento artistico mediante a colecao de obras e a
organizacdo de exposicoes foi tipico, em grau ainda maior, de Paul Poiret,
que em 1913 declarou categoricamente: “Sou um artista, ndo um
costureiro”. Ele comegou a dar as suas criagdes nomes como “Magiar” e
“Bizantino”, em vez dos numeros usados até entdo, provavelmente para
acrescentar uma dimensdo simbdlica adicional as roupas (SVENDSEN,
2010, p.130).

Ainda antes de Poiret utilizar a arte para elevar o reconhecimento de seu
trabalho, criadores de moda, como tendéncia, os franceses estabeleceram-se eles
mesmos enquanto artistas. Foi na segunda metade do século XVIII que aparecem 0s
coiffeurs, os cabeleireiros, que criaram esta espécie de estatuto no campo da moda,
e diziam-se artistas, criando as primeiras tentativas de desfiles de moda, ao exibir as
suas criacfes pelas ruas de Paris. Outro fator que marcou a construcdo do campo
da moda como percebemos hoje, foi 0 aparecimento das revistas de moda.

No fim do século XIX, Charles-Fréderick Worth (1825-1895) estabelece o
gue Massimo Baldini (2015) entende pela transformacao do alfaiate em artista. Um
comerciante do ramo de tecidos finos, que se estabeleceu em Paris em 1858 e neste
mesmo ano abriu seu atelier na Rue de La Paix, destinado a uma clientela rica da
aristocracia a alta burguesia. Mas, ao invés de sujeitar-se ao que seus clientes
gueriam, Worth inverteu o processo e passou a desenvolver ideias proprias e
mostrar suas criacbes em pecas prontas em seu atelier. Assim, com o tempo, a
Maison Worth ganhou fama e prestigio, hoje sendo celebrado como fundador da
alta-costura francesa. Foi com ele que os estilistas também comecaram a “assinar”
suas producdes, a maneira dos artistas, inserindo nelas uma etiqueta, e € de Worth

0 conceito de estacBes do ano para as colecbes de moda, que seguimos até hoje,
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assim como, a ideia das modelos desfilando suas criagées para permitir as clientes

perceberem melhor como se comporta a peca em movimento.

A carreira de Worth promoveu a “emancipacao” do estilista, que deixaria de
ser um simples artesdo, inteiramente subordinado aos desejos do cliente,
para ser um “criador livre” que, em conformidade com a viséo roméantica da
arte, criava obras com base em sua subjetividade (SVENDSEN, 2010,
p.103).

A costura teve um carater artesanal até a Revolucdo Industrial e entre as
varias mudancas que essa época trouxe, a costura em grande escala foi uma delas,
caracterizando assim a moda em torno de duas inddstrias: a haute couture e a
confeccdo industrial'®. Sé por volta de 1960 e 1970 que a moda voltou a ter uma
transformacéao revolucionaria. O prét-a-porter, que diferentemente da confecgao
industrial em série de pecas de roupas, produz em grande escala pecas acessiveis a
todos, porém inspiradas nas ultimas tendéncias, unificando moda e induastria. “O
prét-a-porter favoreceu a democratizacao da griffe, a multiplicacdo das marcas, mas
também o fetichismo e a sua banalizagao” (BALDINI, 2015, p.20). Tal processo de
producdo em massa da moda e a consequente banalizacdo das grifes, pode-se
perceber um distanciamento entre os universos da moda e da arte: “[a moda] era
vista como um indicador da imundicie do mundo capitalista, da falsa consciéncia das
massas e da sujeicdo das mulheres num mundo controlado por valores masculinos”
(SVENDSEN, 2010, p.110), que somente entre as décadas de 1980 e 1990 que foi
restabelecida, com a parceria entre artistas renomados e marcas de moda na
criacdo de pecas, para aumentar a credibilidade de tais marcas.

Os estudos dessa época evidenciaram uma relacdo direta entre 0os termos
arte e moda, os trabalhos realizados por artistas no ambito da moda eram feitos
conforme uma modalidade de intervencdo inaugurada pelo Art Nouveau. Tais
intervencbes se davam de modo preciso: o artista intervém sobre um elemento de
vestuario de forma autbnoma ou em colaboracdo com o costureiro e/ou estilista,
para transforma-lo ou cria-lo desde a origem, porém “[...] sempre traduzindo na

roupa as caracteristicas formais e de contetdos tipicas de seu fazer artistico”

100 estilo democratico sobrio também ndo se impds uniformemente. Paralelamente aos trajes de dia
simples e ligeiros, a alta-costura ndo deixou de criar vestidos de noite suntuosos, sofisticados,
hiperfemininos. A moda de cem anos aprofundou a distancia entre os diferentes tipos de vestuarios
femininos. De um lado, uma moda de dia (cidade e esporte), sob a égide da discri¢cdo, do confortavel,
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(GRANDI apud SORCINELLI, 2010, p. 88). As “roupas de artistas” seriam, portanto,
objetos produzidos de acordo com os parametros de obras de arte desvinculadas da
ideia comercial e de consumo, no inicio do século XX, ndo era incomum que artistas
visuais desenhassem roupas. Em 1906, por exemplo, o artista austriaco Gustav
Klimt (1862-1918) fotografou sua grande amiga Emilie Floge (Figura 20), estilista,
modelando dez vestidos criados por ele. Em 1965, Yves Saint Laurent fez uma
colegdo inspirada no neoplasticismo de Piet Mondrian (1872-1944) (Figura 21),
caracterizado pela linha ortogonal preta e blocos nas cores primarias. Hoje isso se
define como artwear, quando a indumentaria apresenta caracteristicas de uma obra

de arte devido a sua estrutura.

Figura 20 — Gustav Klimt e Emilie Flége

Fonte: Stanéka, 0171,

do ‘funcional’. Do outro, uma moda de noite feérica, realgando a sedugéo do feminino” (LIPOVETSKY,
2009, p. 87).

HSTANSKA, Zuzanna. Gustav Klimt and Emilie Floge: the everlasting friendship. [S.l.], 2017.
Disponivel em: https://www.dailyartmagazine.com/gustav-klimt-emilie-floge/. Acesso em: 08 ago.
2021.
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Figura 21 — Yves Saint Laurent fez uma colecdo inspirada no neoplasticismo de Piet Mondrian

Fonte: Musée Yves Saint Laurent Paris, 20192,

No fim do século XX, museus de arte comecaram a expor a obra de
estilistas de moda de luxo e foram criados os museus da moda (STEELE,
2008). Esses desenvolvimentos indicam que a moda de luxo pode ser
passado por um processo de “artificacdo”, no qual foi reconhecida como um
tipo de atividade artistica e suas criacdes ganharam status de arte entre
gquem estava fora deste meio (SHAPIRO, 2004 apud CRANE, 2011, p. 21).

A tentativa de transformar a moda em objeto artistico ndo se refere apenas a
ocupacédo de espacos legitimos e hierarquicos da arte, diz respeito as relacdes entre
ambos os campos, as influéncias e propdésitos que estdo por tras dessa possivel
“artificacdo” — processo de transformacédo da “néo arte” em arte (SHAPIRO, 2007).
Shapiro (2007, p.135) busca compreender quanto esse processo € capaz de

transformar o funcionamento de um campo:

Isso consiste em um processo social complexo da transfiguracdo das
pessoas, das coisas e das préticas. A artificacdo ndo somente tem a ver
com a mudanca simbdlica, deslocamento de hierarquias e legitimidade, mas
implica, também, modificagbes muito concretas nos tragos fisicos e nas
maneiras das pessoas, nas formas de coopera¢éo e organizagao, nos bens
e nos artefatos que sdo usados. Esses processos redefinem os limites entre
a arte e a ndo arte, e reconstroem mundos sociais novos.

Ao discorrer sobre os diversos efeitos que a artificacdo, a autora atenta mais

ao fendbmeno do que ao fato. Portanto, a presenca do objeto de moda em espacgos

2MUSEE YVES SAINT LAURENT PARIS. Nouvelle présentation des collections. [S.l.], 2019.
Disponivel em: https://museeyslparis.com/expositions/nouvelle-presentation-collections-2019. Acesso
em: 08 ago. 2021.
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institucionais de arte € mais do que um evento em si, mas também a afirmacédo de
profundas transformagdes no funcionamento do campo da arte e da moda.

Crane (2011) argumenta que se pode identificar um processo de artificagéo
parcial em trés aspectos da moda: na alta-costura, no prét-a-porter, e quando a
moda vira “passado”. Quando se trata do primeiro caso, a globalizacdo do mercado
de moda, e os grandes conglomerados cada vez mais transformam o nome de
grandes costureiros em marcas, 0s estilistas veem sua autonomia desaparecer e
suas criacdes terem como objetivo 0 sucesso da marca, além disso, seus direitos
autorais sdo prejudicados devido ao ambiente midiatizado que favorece a cépia e
falsificacdo das pecas. Shapiro (2007) cita essa ideia em Crane (2011) quando
explica o conceito de des-artificacdo, onde uma arte legitima perdeu seu status ja
reconhecido. Crane (2011) descreveu como a transformacdo da haute couture
francesa em uma industria de luxo para a elite, agora controlada por conglomerados
financeiros internacionais, tem resultado numa perda de autonomia artistica pelos
estilistas. Ja o maior problema do prét-a-porter, quando se trata de um processo de
artificacdo, € o contexto comercial no qual se da sua atividade. E, paradoxalmente, é
guando a moda vira “passado” que ela tem mais chances de ser considerada uma
forma de arte, no entanto, o status desses objetos, como constituintes do patrimonio
cultural, ainda permaneca inferior ao das belas artes (CRANE, 2011).

A relacdo entre os campos da moda e da arte ndo consiste na perda de
valores e regras particulares a cada uma, mas cria novas, nado existentes ou
possiveis antes da relacdo entre esses campos. Entdo, ao envolver-se com 0 mundo
do objeto de arte, o objeto de moda proporciona, em ambos os campos, mudancas

de diferentes niveis.

A atribuicdo da nova categoria (arte) € acompanhada por uma
transfiguracdo das pessoas, dos objetos, das representacdes e da acdo. O
processo é, ao mesmo tempo, simbdlico e prético, discursivo e concreto.
Trata-se de requalificar as coisas e de enobrecé-las: o objeto torna-se arte;
o produtor torna-se artista; a fabricacdo, criacdo; os observadores, publico,
etc. As renomeacdes ligadas a artificacdo indicam também mudancas
concretas, como a mudanca do contetdo e da forma de uma atividade, a
transformac@o das qualidades fisicas das pessoas, a reconstrucdo das
coisas, a importacdo de novos objetos e a reestruturacdo dos dispositivos
organizacionais. Trata-se, pois, de outra coisa, diferente de uma simples
legitimacdo. O conjunto desses processos — materiais e imateriais — conduz
ao deslocamento da fronteira entre arte e ndo arte, bem como a construcao
de novos mundos sociais, povoados por entidades inéditas, cada vez mais
numerosas (SHAPIRO, 2007, p.137).
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Svendsen (2010, p.122) afirma que “os conceitos de moda e de arte foram
expandidos de modo a conter as duas coisas”, 0 que nos revela um cenario cultural
intertextual e interdisciplinar, no qual moda e arte estdo em constante troca, as
vezes em uma relagdo inversa. Assim, a arte e os artistas da contemporaneidade
precisam e se ocupam da moda, dos seus meios de difusdo e das suas estratégias
comunicativas e promocionais para atingir visibilidade que, de outra forma, ficaria
restrita ao nicho das pessoas ligadas ao setor, dos amadores, dos colecionadores.

Para Crane (2011), a criacao e a disseminacdo da moda e da arte podem

ser analisadas com uso de conceitos similares.

A moda e a arte sdo formas de cultura material que expressam uma ampla
gama de significados, cuja decodificacdo em geral constitui um desafio.
Tanto a moda como a arte sdo criadas em um mundo de cultura, isto €,
comunidades urbanas compostas de criadores culturais, vendedores,
compradores e publicos, que contribuicbes de diversos modos para a
criacdo, a avaliacdo, a disseminacéo e a recepcdo desses tipos de cultura
(CRANE, 2011, p.13).

Dessa forma, a arte e a moda podem funcionar do mesmo modo, adotar
solucbes estéticas e comunicativas semelhantes, mas por terem estruturas
diferentes permanecem, de qualquer maneira, em caminhos separados, ainda que

paralelos.

3.2 INTERCAMBIO ENTRE MERCADO E MUSEU

Walter Benjamin ([1892-1940], 1994), em “A obra de arte na era de sua
reprodutibilidade técnica” relata sobre a destruicdo da aura da arte no momento em
gue ela dialoga com os novos capitais da Industria Cultural e dos movimentos de
massa, também aborda um processo de “refuncionalizagcao” da arte, no qual a obra
s6 passa a ser vista como tal a partir de seu valor de exibi¢cdo, assim tendo seu valor
artistico como fator secundario.

Benjamin (1994, p.170) define “aura” como “uma figura singular, composta
de elementos espaciais e temporais” que conferem a condi¢cdo auténtica e Unica da
arte. A autenticidade seria formada por componentes fisicos e histéricos, que nos
permitam identificar um objeto como tradicional e andlogo a si mesmo, enquanto a

singularidade lhe conferiria excepcionalidade. Para Benjamin (1994), as tecnologias



49

relacionadas a reproducdo em massa, desenvolvidas no inicio do século XX, como a
fotografia e o cinema, ndo seriam capazes de reproduzir esse carater transcendental
dos objetos artisticos. Essa condicdo libertaria a arte de seu valor de culto, e a
aproximaria de fungBes mercadologicas e de consumo: “Com a reprodutibilidade
técnica, a obra de arte se emancipa, pela primeira vez na histéria, de sua existéncia
parasitaria, destacando-se do ritual” (BENJAMIN, 1994, p. 171). Dessa forma,
conforme os critérios de unicidade e excepcionalidade sdo superados, a funcéo da
arte se transforma, e essa mudanca de natureza relaciona-se a outro importante
ponto abordado por Benjamin (1994). a substituicdo do valor de culto da arte pelo
seu valor de exposicao.

Para Benjamin (1994), o processo de desritualizacdo da obra pode ser
percebido no confronto entre o valor de culto e o valor de exposicdo, onde a
crescente possibilidade de exibicdo das obras de arte nos museus/galerias a partir
dos séculos XVII e XVIIlI fez com que, aos poucos, o valor de exposi¢cao da obra
superasse seu valor de culto, fato apenas possivel a partir da invencdo e
propagacdo dos meios mecanicos de reproducédo, pois, com as novas técnicas, a
divulgacao foi capaz de destruir o ultimo refugio do valor de culto da obra de arte, ou
seja, sua autenticidade. A reprodutibilidade técnica permitiu a arte desvincular-se de
sua funcao ritual a partir dos novos meios mecanicos, tornando impensavel a
tentativa de provar a autenticidade de uma obra, desvalorizando seu valor tradicional
e sua autenticidade e a emancipando de seu local de origem. Os objetos artisticos
até entdo intocaveis, tanto no sentido fisico quanto valorativo, puderam abrir-se a

novas significacdes, como, por exemplo, a publicidade.

A morte da aura na obra de arte fala ndo tanto da arte quanto dessa nova
percepcao que, rompendo o envoltério, o halo, o brilho das coisas, pde os
homens, qualguer homem, o homem de massa, em posi¢cdo de usa-las e
goza-las. Antes, para a maioria dos homens, as coisas, e ndo s as de arte,
por relacédo social lhes fazia parecer distantes. Agora, as massas se sentem
proximas com a ajuda das técnicas, até as coisas mais longinquas e mais
sagradas (MARTIN-BARBERO, 1997, p.74).

E importante notar que Benjamin nido lamenta a perda da aura, pelo
contrario, considera que, apesar de abalar a tradicdo, a producdo da arte pelo viés
da industrializacdo promoveu uma atualizagdo de sua natureza. De modo geral, a

partir dos novos meios de producdo, a cultura estreitou relacdes com o grande



50

publico tornando-se acessivel, tanto em producdo quanto em percepcao, a diversos
segmentos sociais, possibilitando seu amplo desfrute. Consideramos, contudo, que
as técnicas analisadas por Benjamin, apesar de terem tornado a obra de arte
independente de uma esséncia Unica, ndo a libertam de seu carater auratico. Braulio
Santos Rabelo de Araujo (2010), tendo como apoio o texto de “A industria cultural: o
esclarecimento como mistificacdo das massas”, de Theodor Wiesengrund Adorno e
Max Horkheimer, 1947, e a observacao da producéo do cinema, da musica e do livro
no decorrer do século 20 e inicio do século 21, entendemos que 0s elementos
centrais da aura (autenticidade e unicidade) ndo foram superados, mas sim se
adaptaram as mudancas técnicas, o0 que permitiu a continuidade do carater auratico
da obra de arte. Essa adaptacdo ocorreu em torno da industrializacdo, que marcou a
producdo cultural no século passado, e que sera desenvolvida mais adiante nesta
pesquisa no capitulo 4.

Assim, seguindo, em um contexto em que a arte teria passado por um
processo de desauratizacdo devido a reprodutibilidade técnica e a comunicacéao de
massa, surge a mercadoria auratizada devido a industrializacédo da cultura, em que a
publicidade tornaria os produtos essenciais para a satisfacdo de necessidades e
enquadramentos sociais. “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). Dessa forma, a publicidade passa a desempenhar a funcédo de mitificacdo da
mercadoria.

A comunicacdo passa a se ocupar das qualidades auraticas dos artigos
ofertados, dessa forma os produtos deixam de serem vistos como um simples bem
de consumo para se tornarem algo a mais, se transformam em uma peca unica, com
tradicdo, autenticidade, algo que seja fortemente desejado. No mercado do luxo
essa situacdo € privilegiada, uma vez que o préprio produto oferecido ja4 é

conceituado como diferenciado, superior em relacéo aos bens de consumo corrente.

Dessa 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 simbdlicos” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.136).
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O luxo é outra forma de diferenciacdo que torna possivel a distincdo de seu
usuario. Neste caso, a legitimidade e identidade das marcas é que justifica o valor
agregado a seus produtos e servigos (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.137), fazendo
com que aquele que adquirir passe a incorpora-los, tornando-se um individuo
singular. Hoje, a legitimidade junto com uma comunicacao forte sdo as responsaveis

por uma imagem forte, coerente, reconhecivel e Unica das marcas.

O luxo é sempre elemento de diferenciagdo social, mas funciona
igualmente, cada vez melhor, como ferramenta de management das marcas
para o grande publico, uma vez que o prestigio do top de linha repercute no
conjunto dos modelos (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.49).

A divulgacao dos artigos de luxo tem como fungé&o principal destacar o seu
carater quase imaterial, ressaltar suas qualidades intangiveis. Outro fator de
destaque refere-se a modificacdo do comportamento do consumidor mediante a
compra de produtos de luxo € que esse passou a ser entendido como uma
recompensa, algo a que o consumidor tem direito, uma resposta as suas
necessidades. O luxo ajuda a criar 0 aspecto mitico da moda, pelo fator de distincéo
e inacessibilidade. Ajuda a operar o processo de transubstanciacdo simbolica
(BOURDIEU, 1983).

A ideia de capital simbdlico/cultural da comunicacdo, de uma forma mais
geral surgiu com Bourdieu (1989, p. 17-58), no que denominou de uma “sociologia
reflexiva”. O autor entende que tais processos simbdlicos acontecem na dimensao
da manifestacédo das relacbes de poder que instituem o “Poder Simbdlico” atuante

nas sociedades. De acordo com Bourdieu (1989, p.10):

Os simbolos sdo os instrumentos por exceléncia da integragdo social:
enquanto instrumentos de conhecimento e comunicacdo, eles tornam
possivel o consensus acerca do sentido do mundo social que contribui
fundamentalmente para a reproducéo da ordem social: a integracéo légica,
€ a integracdo da integracao moral.

O Poder Simbdlico € um poder de construcdo da realidade que tende a
estabelecer um conformismo légico que torna possivel a concordancia entre as
inteligéncias. Portanto, os simbolos s&o instrumentos de integracdo social, e

enquanto instrumentos de conhecimento e comunicagdo eles tornam possivel a
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aceitacao acerca do sentido do mundo social que contribui fundamentalmente para a
reproducao da ordem social.

Uma caracteristica deste processos simbdlico € mais bem descrito naquilo
que Bourdieu (2003) define como “economia das trocas simbdlicas”, pois ao deduzir
gue o sistema capitalista ndo cria apenas um mercado de bens e servigcos, mas
funda na sociedade uma visdo de mundo que se sustenta hum mercado de bens
simbdlicos, o autor atribui ao processo “autonomizacéo” da producido dos produtos
culturais e artisticos, e desencadeia uma logica de producdo cultural/artistica nos
moldes da producao do capital gerado pela mercadorias e servicos, na medida em
gue o artista passa a comercializar o seu produto e sua for¢a de trabalho para o seu
sustento.

Dessa forma, podemos entender que a partir do desenvolvimento industrial
das mercadorias também ocorre o desenvolvimento de uma Industria Cultural, que
em seus aspectos simbolicos opera em prol dos valores e ideologias do sistema
capitalista, e a partir deste momento, € estabelecido um paralelo entre o mercado de
bens de consumo materiais e de servicos e 0 mercado dos produtos culturais
artisticos, surgindo assim outro mercado que Bourdieu (2003) denomina como
mercado de bens simbdlicos. Este mercado, em seus processos de producao,

estabelece um:

[...] paralelo a um processo de diferenciacdo cujo principio reside na
diversidade dos publicos aos quais as diferentes categorias de produtores
destinam seus produtos, e cujas condi¢Bes de possibilidade residem na
prépria natureza dos bens simbdlicos. Estes constituem realidades de dupla
face — mercadorias e significagdes —, cujo valor propriamente cultural e cujo
valor mercantil subsistem relativamente independentes, mesmo nos casos
em gque a san¢éo econdmica reafirma a consagra¢ao cultural... No momento
em gue se constitui um mercado da obra de arte, os escritores e artistas tém
a possibilidade de afirmar — por via de um paradoxo aparente — a0 mesmo
tempo em suas préticas e nas representacdes que possuem de sua pratica,
a irredutibilidade da arte ao estatuto de simples mercadoria, e também a
singularidade da condic¢édo intelectual e artistica (BOURDIEU, 2003, p.102-
103).

O campo de producdo de bens simbdlicos apresenta duas vertentes: o
campo de producéo erudita e o campo da Industria Cultural. A diferenca basica entre
0os dois modos de producdo se refere a quem se destinam os bens culturais
produzidos — o campo de producao erudita destina a producdo de seus bens a um

publico de produtores de bens culturais, enquanto o campo da Indastria Cultural os
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destina aos nao produtores de bens culturais, ou seja, a populacdo em geral. Os
produtos do sistema da Industria Cultural, designados como cultura média ou arte
média, sdo destinados a um publico muitas vezes qualificado de “médio”,
denominados assim pelo fato de que pelo fato de que estas obras produzidas para
esse publico encontram-se inteiramente definidas por ele. De acordo com Bourdieu
(2003), tal arte, s6 pode renovar suas técnicas e sua tematica tomando de
empréstimo a cultura erudita, ainda mais a “arte burguesa”. Para Bourdieu (2003), a
constituicdo da obra de arte como mercadoria e a aparicdo de uma categoria
particular de produtores de bens simbdlicos destinados ao mercado, criou condi¢gbes
para o surgimento de uma teoria da arte que instaura uma dissociagéo entre a arte
como simples mercadoria e a arte como pura significacéo, e que nessas condicoes,
surgem métodos e técnicas tomadas de empréstimo a ordem econdémica e ligados a
comercializacédo da arte, como por exemplo, a producéo coletiva ou a publicidade
para os produtos culturais.

Crane (2011) explica que no passado, os sociélogos da arte distinguiram um
sistema de recompensa associado a alta cultura e outro associado a cultura popular.
Onde no sistema associado a alta cultura, a qual pertence a arte contemporanea, as
recompensas simbdlicas eram mais importantes que as remuneracfes materiais, e
ja no sistema de recompensas da cultura popular, integrada por atividades como
cinema televisdo e musica comercial, as remuneracdes materiais eram mais
importantes que as recompensas simbdlicas. No entanto, nos ultimos 30 anos o
sistema de recompensa subjacente a arte contemporéanea foi gradualmente
desestabilizado pelos limites entre a alta cultura e a cultura popular, que foi
gradualmente se desfazendo, e hoje sdo insustentaveis, e pelo crescimento do
namero de artistas e coletivos de artistas com novas perspectivas, que tornaram
cada vez mais dificil avaliar sua importancia relativa. Até a década de 1990, as
principais obras de arte contemporanea eram vendidas principalmente em poucos
mundos urbanos da arte, mas as mudancas sociais, culturais e organizacionais
dessa década produziram um mercado de arte global diferente dos mundos da arte
anteriores, onde aparentemente a arte teria ficado mais acessivel ao grande publico,
gquando na verdade ela continua circulando por um grupo muito seleto de
colecionadores extremamente ricos, marchands bem-sucedidos, e para as principais
casas de leildo. No entanto, este mesmo grupo seleto produz um tipo de arte que

tende a reciclar imagens simbolos culturais jA amplamente disseminados na cultura
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popular e na midia, fazendo com que a natureza do sistema de recompensa que
cerca a producdo da arte seja uma antitese daquela que existia no inicio do pés-
guerra.

Quando se trata de arte contemporanea e moda — que eram no passado
bem distintas —, elas estariam se tornando mais parecidas, pois como moda, a arte
esta sendo condicionada por consideracdes de ordem cada vez mais comerciais e
cada vez menos estéticas, o marchand Jeffrey Deitch teria dito: “O mundo da arte
costumava ser uma comunidade, mas hoje é uma industria. Ndo € sé um mercado; é
uma inddstria visual, como a do cinema ou a da moda, e se funde com as duas”
(TOMKINS, Calvin apud CRANE, 2011, p.129). Para Crane (2011) também h&
analogia entre moda e arte na relevancia do conceito de uma marca quando neste
mercado as marcas séo utilizadas para relacionar imagens a produtos de luxo, a fim
de persuadir o comprador de que ele esta adquirindo uma mercadoria nova, mais
valiosa. Ja para Bourdieu (2008), a moda repousa na for¢a da “grife” dos criadores
gue transformam simples objetos e matérias-primas como o algodédo e a seda, em
objetos “magicos”, portadores de status social, expressos por uma logomarca
(GODART, Frédéric, 2010). “A grife, simples ‘palavra colocada sobre um produto’ €,
sem duavida, com a assinatura do [..] consagrado, uma das palavras mais
poderosas, do ponto de vista econémico e simbolico, entre as que, hoje, tém
cotagcado” (BOURDIEU; DELSAUT, 2008, p. 160).

As marcas remontam o inicio do século XVI, quando as destilarias
gravavam, a fogo, o nome do produtor nos barris de madeira, tal conceito derivaria
da ideia de identificacdo do fabricante (PINHO, 1996, p.12). Segundo o Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI, 2022), “marca é um sinal distintivo cujas
funcdes principais sao identificar a origem e distinguir produtos ou servi¢os de outros
idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa”. Assim, é a marca que atribui o
carater de diferenciacdo aos produtos e também 0s assegura gquanto ao Seu UusoO.
Além de toda a parte visual e simbdlica das marcas, sdo considerados também
outros elementos que atuam como vantagem competitiva, como por exemplo, o
carater ambiental, o registro oficial da marca, dentre outros fatores distintivos e
competitivos.

Em vista disso, as marcas de luxo utilizam a aura para se posicionarem na
mente das pessoas de forma impactante. Impde valores e crencas que sdo criadas

para um produto que, antes de tudo, é uma mercadoria com atributos fisicos e



55

racionais, mas que, ao finalizar seu processo de produgédo, ganha um poder oculto

gue gera um valor simbdlico.

A imagem de uma marca corresponde, entdo, ao conjunto das associacdes
estocados na memdria do consumidor. O marketing de uma marca de luxo
deve, entdo, contribuir para salientar seducdo, emocdes, prazeres, estética
— no sentido etimolégico do termo —, isto €, 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 (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.136-137).

O universo das marcas € muito vasto e trabalha, ao mesmo tempo, com as
caracteristicas tangiveis e intangiveis do produto. O que podemos deduzir do
didlogo desenvolvido neste capitulo € que quando uma marca, em especial as de
luxo, que pde em relagdo sua imagem e produtos com o universo das artes, trocas
simbolicas acontecem que transcende o produto, auratizando a mercadoria e
entregando ao consumidor recompensas que vai além da qualidade pela sua
utilidade, tendo a comunicacao de moda, em especial o papel da publicidade, como
a responsavel por criar as relacbes adequadas para que esse processo ocorra.
Quando se trata de marcas de alta moda, essa relacdo € facilitada devido as
similaridades que, hoje, mais do que no passado, arte e moda atravessam juntas um

periodo de intenso intercambio.
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4 ARTE E PUBLICIDADE

As artes pléasticas e a comunicacao visual publicitaria estabelecem uma série
de relagBes por compartilharem certos tipos de signos e certos cddigos culturais
fazendo com que esses sistemas se misturem e, muitas vezes, até mesmo se
confundam. As histérias desses sistemas apresentam diversos exemplos que
reforcam a crenca nessas relagdes, como alguns trabalhos do pintor e cineasta
norte-americano Andy Warhol, que em 1960 comecou a utilizar motivos e conceitos
da publicidade em suas obras.

Figura 22 — Latas de sopa Campbell, 1962, Andy Warhol, Museu de Arte Moderna, Nova lorque

=
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E, ainda que as artes plasticas e a comunicacédo visual publicitaria possuam
suas especificidades, as bases verbal, visual e sonora utilizadas por esses dois
sistemas e as influéncias de outras linguagens que compdem a cultura (cinema,
literatura, musica, fotografia, etc.) acabam permitindo que cruzamentos acontecam.

Lipovetsky e Jean Serroy (2015) defendem a ideia de que a publicidade, ao
lado do design, da moda, do cinema e demais instancias da cultura de consumo e
de entretenimento, sdo demonstracdes da arte quando contribuem com o aumento

da poeticidade dos bens de consumo.

BMOMA. Andy Warhol: campbell’s soup cans 1962. [S.l.], 2020. Disponivel em: https://www.moma.
org/collection/works/79809. Acesso em: 18 jun. 2022,
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Na verdade, o reclame ndo veio compensar nenhuma perda, nem preencher
nenhuma lacuna imaginaria: ele comecou a artealizar, a poetizar os bens de
consumo de massa. [..] Desse ponto de vista, o desenvolvimento da
publicidade moderna n&o traduz em absoluto um empobrecimento do
imaginario, mas o advento de mercadorias mais impregnadas de dimensdes
simbolicas, de significados imaginarios multiplicados (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p.218-219).

Se ao longo do ultimo capitulo falamos sobre o campo da arte e a sua
aproximagdo com a moda, € essencial investigarmos mais a fundo a relagéo entre a
arte e a publicidade. A seguir serdo estudados pontos fundamentais da
industrializacdo da cultura e de seus impactos sobre a producédo cultural e o
contraste do texto de Benjamin (1994) com a anélise de Adorno e Horkheimer
(1985), assim como, o desdobramento das categorias de apropriacdo das imagens
sugeridas por Santaella (2005) e as sete subcategorias fundamentadas por Esteves
e Cardoso (2013). A observacao dessas categorias permite verificar como diferentes
tipos de apropriagcdes podem ser utilizados como praticas de articulagdo de sentido
gue permitem agregar valor as marcas a partir de determinados procedimentos da

linguagem publicitaria.

4.1 A INDUSTRIALIZACAO DA CULTURA

Ao longo do século 20 a industrializacdo se expandiu de tal forma que além
de cumprir com sua funcéo inicial de permitir a producédo e a circulacdo em larga
escala dos produtos, também passou a dominar a producdo cultural devido a sua
I6gica de producdo. A industrializacdo da cultura foi o processo que marcou a
producéo cultural no século 20 (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p.113-156). Assim,
tecnologias de reproducdo somadas aos meios de comunicacdo de massa
permitiram a producdo em grande escala dos produtos culturais, subordinando toda
a producéo cultural.

A respeito do dito, consequentemente, a base do desenvolvimento das artes
reprodutiveis e das novas tecnologias de producdo da cultura passou a girar em
torno do modelo de mercado e da organizacdo empresarial. Adorno e Horkheimer
(1985, p.147) dialogam que o mercado teve, inicialmente, relevancia para a
conquista de autonomia pela arte antes secundaria a funcdo religiosa ou a

financiadores privados. Neste cenario, a intensificacdo da exploragdo econémica da
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obra de arte, o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa, a ampliacéo
da presenca da cultura industrializada no cotidiano dos individuos e a expansao das
fronteiras do mercado provocaram a refuncionalizagdo da obra de arte, alterando-a
para a esfera do consumo (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p.126).

Para Adorno e Horkheimer (1985, p. 147-148) somente a comercializagéo
por meio do mercado ou o financiamento privado ndo aferem, necessariamente, as
obras de arte um carater mercantil. Eles entendem que as relacdes compreendidas
no processo de producéo e comercializacdo de tais obras, por mais complexas que
sejam, permitem ao criador, ndo vincular sua criacédo a propositos determinados pelo
mercado. A mercantilizacdo da obra de arte somente surge quando “a arte renega a
sua propria autonomia, incluindo-se orgulhosamente entre os bens de consumo, que
Ihe confere o encanto da novidade” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 147).
Jurgen Habermas (1984, p. 195) afirma que desde a metade do século 19, com a
expansdo dos meios de comunicacdo e da Industria Cultural, a producéo da cultura
passou a orientar-se pelas regras do mercado em funcéo da facilidade do consumo,
das estratégias de venda e das necessidades de entretenimento dos consumidores.
Os valores de troca passaram a ser mais influentes do que a qualidade, a producéo
e 0 consumo das obras de arte. A logica comercial passou a condicionar a propria
producdo da arte sobrepondo a légica da producdo cultural, assim ocorrendo a
subordinacédo da producéao cultural a finalidade principal da empresa, o lucro. Para
compreender 0 que isso significa faz-se necessario compreender um pouco mais a
fundo o funcionamento da Industria Cultural.

A partir da Escola de Frankfurt, na década de 1930, o desenvolvimento das
discussfes sobre a industria da cultura teve inicio. Alguns dos principais intelectuais
integrantes da escola que refletiram sobre o desenvolvimento da Indastria Cultural
foram: Theodor Wiesengrund Adorno, Max Horkheimer, Jirgen Habermas e Walter
Benjamin. O grupo buscou ampliar as andlises do pensamento marxista, construindo
teorias criticas contra o capitalismo e buscando atualizar as leituras sobre o
marxismo, criando novas alternativas ao socialismo marxista que se encaixassem no
século XX.

O termo “Industria Cultural” foi empregado pela primeira vez na obra
“Dialética do esclarecimento” de Adorno e Horkheimer (1985), uma reflexdo sobre a
organizagao da cultura durante os anos do nazismo. Adorno e Horkheimer (1985),

partindo de uma visdo marxista, sinalizaram que o campo da cultura seria
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desencadeado pela imposicdo das formas de organizacdo capitalista, onde os
produtos oriundos da Industria Cultural seriam impostos pelos meios de
comunicagdo como maneira de comercializar produtos industrializados e exercer o

controle social.

A Indastria Cultural consiste na repeticdo. O fato de suas inovacfes
caracteristicas ndo passarem de aperfeicoamentos da producdo em massa
ndo é exterior ao sistema. E com razdo que o interesse de indmeros
consumidores se prende a técnica, ndo aos conteddos teimosamente
repetidos, ocos e ja em parte abandonados (ADORNO; HORKHEIMER,
1985, p.139).

Para Adorno e Horkheimer (1985), o mercado cultural também controlaria o
publico por meio do conformismo, da domesticacdo do gosto e, principalmente, pela
dependéncia que causa em seus consumidores. Outra maneira de controle exercido
pelo mercado da cultura seria o0 dominio da técnica. Segundo Adorno e Horkheimer
(1985), na Industria Cultural a técnica seria subordinada ao poder econémico e
restrita ao método pelo qual o produto € reproduzido, enquanto deveria ser um
método de criacao e originalidade, gerando a perda da autenticidade em detrimento
do fascinio pelos meios.

Assim, podemos dizer que é pessimista e radical a visdo de Adorno e
Horkheimer (1985) em relacdo a Industria Cultural na medida em que por promover
cada vez mais a alienacdo e a dependéncia de seus produtos e ndo permite a
superacao de sua condicéo.

A maior oposicdo as analises de Adorno e Horkheimer dentre os
pesquisadores da Escola de Frankfurt, foi feita por Walter Benjamin. Suas obras
foram escritas antes da firmacdo do termo Industria Cultural e boa parte de sua
argumentacao acerca da relacdo entre arte e industrializacdo encontra-se no ensaio
“A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica”, de 1936, que busca analisar
as mudancas provocadas pelas novas técnicas de producao artistica na esfera da
cultura, em especial a fotografia e o cinema.

Como mencionado no capitulo anterior, Benjamin (1994, p.166) reconhece
gue a obra de arte, em sua esséncia, sempre foi reprodutivel, pois tudo o que é
criado por um homem pode ser reproduzido por outro, no entanto, relata que as
técnicas disponiveis em cada época histérica condicionam o volume, a qualidade e a

forma em que tais reproducdes podem ser realizadas. Na época da elaboragédo de
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seu texto, decorreu o desenvolvimento de técnicas mais modernas, as quais
aumentaram a qualidade da reproducédo, permitiram a realizagdo de copias em larga
escala e provocaram o advento de novas formas artisticas (BENJAMIN, 1994, p.
166-167). Ocorre que, para Benjamin (1994, p. 167), nem a reproducéo mais perfeita
seria capaz de reproduzir os elementos constituintes da aura existentes nas obras
de arte.

Sob a Industria Cultural, descrita por Adorno e Horkheimer (1985), nado
houve tal superacédo da aura pela obra de arte descrita por Benjamin (1994), porque
0s elementos centrais da aura, autenticidade e unicidade, adaptaram-se as
mudancas tecnolégicas e passaram a constituir elementos fundamentais ao modelo
de produc&o industrial. De acordo com Benjamin (1994, p. 168 apud ARAUJO, 2010,
p.131), o argumento de que a autenticidade perde-se com a perda do substrato
unico, que envolve a obra de arte é refutado primeiro pela existéncia de leis de
direito autoral sobre as obras artisticas, também pela promocéo da ideia de criacédo
individual subjetiva, pela promoc¢édo da escassez e da originalidade das obras pela
industria, e, por fim, pela rigidez dos substratos nos quais se fixaram as obras

reprodutiveis no decorrer do século 20, até a popularizacdo das tecnologias digitais.

N&o houve, portanto, o declinio da aura da obra de arte, conforme
anunciado por Benjamin. O aqui e agora da obra de arte sdo mantidos, se
ndo como apari¢éo Unica da obra de arte, a0 menos como aparic¢ao rigida e
inflexivel da mesma, igualmente distante e ndo apropriavel pelo usuario. As
relacBes de propriedade sobre a obra de arte sdo preservadas, protegidas
pelo direito do autor. A unicidade também ndo é superada. A arte ndo se
liga a um fundamento material nem a praxis politica do individuo, como
defendeu Benjamin (1994, p. 171-172), mas a racionalidade subjetiva, ideal
e pré-social do génio criador e ao sistema universalizante e unificador da
Industria Cultural. Ndo deixa de ter fundamento mitolégico, ha apenas a
substituicdo de mitos, a substituicdo do discurso competente, sem que a
arte perca seu carater ritualistico, teoldgico. Justamente conforme a
definicdo de aura de Benjamin (1994, p. 170), a obra da Industria Cultural
continua a apresentar-se como uma figura singular, composta de elementos
espaciais e temporais; como a aparicdo de uma obra distante, por mais
perto que ela esteja (ARAUJO, 2010, p.143).

A renuncia de Duchamp (1917-1964) a no¢do da unicidade dos objetos
artisticos e sua diferenciacdo dos objetos comuns, pode sinalizar um exemplo desse
nao declinio da aura pela reprodutibilidade técnica, pois ao transformar qualquer
objeto, acessivel a qualquer um que o gueira adquirir, em obra de arte, Duchamp

qguestiona a atribuicdo da aura ao objeto e atrela a existéncia dessa aura a fatores
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ligados a reprodutibilidade, além da relacdo do objeto ao espacgo artistico, pelo
simples ato do artista em dar-lhes titulos e exibi-los como arte, e encarrega parte da
responsabilidade da aura ao publico/observador. “A fonte” (1917) foi um passo
adiante nas experiéncias de Duchamp, no que ele chamou de readymade, trabalhos
feitos com pecas industrializadas, simplesmente escolhidas pelo artista por sua
beleza.

Sobre as licbes deixadas por Duchamp quanto por Malevich (1879-1935),
Santaella (2005, p.37-38) diz:

Esses questionamentos dos pressupostos da arte, iniciados por ambos,
foram intensificados em meio a profundas mudancas instauradas pela arte
pop, pelo Minimalismo e por todos os outros movimentos pés-minimalistas
que eles seguiram nos anos 1960: Conceitualismo, Land Art, Performance,
Body Art, e os inicios da Instalagdo. Todos esses movimentos desafiaram
as concepcdes modernistas da arte, desafio que se expressou nho
reconhecimento de que o significado de uma obra de arte ndo se reduz a
sua composicdo interna, como gueria 0 modernismo, mas implica o contexto
em gue existe.

Figura 23 — A fonte de Marcel Duchamp Fountain, 1917

Fonte: Arte Ref, 2022,

YARTE REF. Market place e noticias em arte contemporanea. In: EQUIPE EDITORIAL. Marcel
Duchamp: um artista inovador, polémico e revolucionario. [S.l.], 2022. Disponivel em:
https://arteref.com/arte-moderna/marcel-duchamp/. Acesso em: 25 jun. 2022.
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Dito isso, e remetendo ao dialogo iniciado no capitulo anterior, onde foi
colocado que em um contexto em que a arte teria passado por um processo de
desauratizacdo, surge a mercadoria auratizada devido a publicidade, qual seria o
papel da publicidade em um cenario de industrializacdo cultural em que a obra de
arte ndo perde sua aura?

Svendsen (2010) explica que uma das maneiras mais simples de
acrescentar valor simbdlico a um objeto é coloca-lo ao lado de outros que possuem
esse valor simbdlico desejado e, com base no entendimento de que na sociedade do
consumo e cultura de massa, percebe-se a criagdo de algumas estratégias utilizadas
para comercializar os mais diferentes produtos que se tornam necessarios a uma
grande parte de consumidores cada vez mais induzidos pelos sedutores estilos dos
discursos midiaticos. A publicidade teria o papel de ligar as marcas e seus produtos
a simbolos auratizados, onde as recompensas simbolicas fornecidas ao consumidor
S80 mais importantes que as recompensas materiais e geram significados que séo
compreendidos e valorizados pelo grupo social que compartilha uma cultura comum.

O consumo, sob a perspectiva de que comportamentos de consumo podem
ser encarados como trocas simbolicas que se fazem na sociedade contemporéanea,
€ processo de comunicacdo e classificacdo de pessoas e objetos (ROCHA, 1995).
Por essa perspectiva, o consumo pode ser visto como dimensdo simbolica da
cultura, em que a propriedade de produtos como simbolos serve como identificacéo,
ou seja, por meio do ato de consumir, a sociedade cria sistema que possibilita aos
seus integrantes comunicar-se por meio deste processo. Assim, o valor simbdlico
agregado ao valor funcional dos objetos de consumo, ndo s6 acompanham as

mudancas das estruturas sociais, como as interpessoais (BAUDRILLARD, 1995).

4.2 A ARTE COMO ESTRATEGIA PUBLICITARIA

O dialogo entre arte e comunicacdo € um espaco rico para questionamentos
nas culturas contemporaneas também para os tedricos brasileiros. Santaella (2005)
aborda que diante as mudancas trazidas pela industrializacdo, pelo surgimento da
comunicacdo de massa e de novos habitos de consumo, a relevancia das “belas
artes” foi sendo perdida em nossa cultura para ser dominada pelos meios de
comunicacdo. Esse pensamento vai em dire¢ao, por sua vez, com 0S apontamentos

sobre os quais se discutiu anteriormente.
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Tal convergéncia se d4 em funcdo do crescente uso da fotografia, do
cinema, da televisédo, da publicidade, dos jornais, das revistas, dos quadrinhos, etc.
Estas midias fazem parte da Industria Cultural e séo responséaveis pelos sistemas de
geracdo de produtos simbdlicos fortemente dominados pela propagacdo de
imagens. Em acordo com o pensamento de Adorno e Benjamin, Santaella (2005,

p.6-7) explica que:

Para muitos, a comunicac¢do identifica-se exclusivamente com comunicacao
de massas, enquanto as artes se restringem ao universo das ,belas artes".
Se nos limitarmos a essas visdes parciais tanto da comunica¢do quanto da
arte, a pergunta sobre as possiveis convergéncias de ambas ndo faz
sentido. Entretanto, além de parciais essas visfes s&o, sobretudo
anacrénicas. Alimentar o separatismo conduz a severas perdas tanto para o
lado da arte quanto para o da comunicacdo. Por que perde a arte? Porque
fica limitada pelo olhar conservador que leva em consideracado
exclusivamente a tradicdo de sua face artesanal. Por que perde a
comunicacdo? Porque fica confinada aos estereétipos da comunicacgéo de
massa.

Santaella (2005) grafa no titulo do livro as palavras comunicacdes e artes no
plural a fim de se referir as areas na complexidade de suas situacdes atuais, pois
elas sdo entendidas, neste contexto, como inseparaveis na contemporaneidade.
Porém, Santaella (2005) ndo ignora as especificidades das areas, pois convergir
para ela ndo significa apenas encontrar similaridades, mas sim, tomar caminhos
direcionados comuns sem perder suas caracteristicas individuais. As indagacdes e
guestionamentos da autora apontam para a convergéncia das artes e das
comunicacdes que acabaram desencadeando mudancas nas culturas. Acerca dos

questioname ntos:

[...] que caminhos interatuastes as comunicacbes e as artes vieram
percorrendo, especialmente no Ultimo século e meio, desde que o campo
das comunica¢des passou a ocupar lugar cada vez mais dilatado nas
culturas das sociedades industriais e pos-industriais? Que consequéncias a
revolugdo tecnoldgica trouxe para as artes a partir da invencao fotogréfica?
Quais foram as reacgfes dos artistas diante da hegemonia dos meios de
comunicacao? Que apropriacdes e usos 0s meios de comunicacao tém feito
da arte? Que papéis sociais vitais a arte pode desempenhar na
ambivaléncia cultural das midias? (SANTAELLA, 2005, p.7-8)

Vale mencionar que segundo Santaella (2005), as comunicacfes e as artes
comecaram a se entrecruzar a partir da revolugao industrial quando a comunicagéao

de massa comegou a se estabelecer. Antes disso, a cultura se dividia entre erudita,
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como a obra de pintores como Caravaggio, Michelangelo, Salvador Dalli, Pablo
Picasso, Renoir; e popular como o grafite a de pintores mexicanos, por exemplo. No
entanto, com a revolugcdo, além das maquinas da induUstria mercantil, também
surgem as maquinas de producdo simbdlica que Santaella (2005, p. 11) chama de
‘maquinas semioticas [...] habilitadas para produzir e reproduzir linguagens e que
funcionam, por isso mesmo, como meios de comunicagdo”. Conforme o avanco do
século XXI, e com o advento das tecnologias, a diferenciacédo entre cultura erudita e
cultura popular vai sendo desfeita, e mesmo reforcando o pensamento ardoniano no
sentido de que a cultura de massa n&o deve ser vista como uma terceira forma de
cultura, Santaella (2005, p. 11) defende o fim das separacdes determinadas entre o
erudito e popular, afirma que a cultura de massa “provocou profundas mudancas nas
antigas polaridades entre a cultura erudita e a popular’ e alerta que “a comunicacéo
massiva deu inicio a um processo que estava destinado a se tornar cada vez mais
absorvente: a hibridizag&o das formas de comunicagéo e cultura”.

Santaella (2005, p.13) dialoga que “a coincidéncia dos meios de
comunicacdo com os meios de producdo de arte foi tornando as relacbes entre
ambas, comunicacdes e artes, cada vez mais intricadas” e aponta que as misturas
de meios e linguagens resultam em experiéncias sensoério-perceptivas muito ricas
para o receptor. Além disso, Santaella (2005, p. 12) acredita que esta mistura facilita
a comunicacao, pois “o significado de uma imagem pode ser reforcado pelo diadlogo
e pela musica que a acompanha”. Consequentemente, a mistura dos meios e das
linguagens oportuniza ao receptor experiéncias estéticas, mesmo que seja perigoso
afirmar que a mistura destas linguagens e meios facilita a comunicacdo, pois ao
promover ao receptor novas possibilidades de interpretacdo e compreensdo, ao
colocar na obra de arte uma nova linguagem e meios, torna-se mais complexa a
leitura. Assim, as artes foram, aos poucos, integrando dispositivos tecnolégicos dos
meios de comunicacdo para a sua propria producdo, que pode ser apontada como
um dos elementos que possibilitou o rompimento dos sistemas de codificacéo
visuais herdados do passado, e conforme surgiam novos meios de producdao,
distribuicdo e consumo comunicacional os artistas foram se utilizando desses meios
para suas criagOes, se instaurando o que Santaella (2005) chama de cultura das
midias. Segundo ela, tal cultura apresenta uma logica diferente da comunicacdo de
massas, pois se trata de dispositivos tecnoldgicos que abrem caminho para uma

apropriagao produtiva por parte dos sujeitos como, por exemplo, a intensificacao do
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uso por parte dos artistas de tecnologias como som, cinema, fotografia, etc. Estes
dispositivos se tornaram cada vez mais frequentes nas experimentacoes dos artistas
contemporaneos, exemplo disso é o contato entre diferentes midias e as formas de
arte, fazendo com que expressfes artisticas caminhassem para obras multimidias
como fotografia, arte grafica, arte pop, cinema, entre outras artes. Santaella (2005,
p.14) diz que “ao fazerem uso das novas tecnologias midiaticas, os artistas
expandiram o campo das artes para as interfaces com o desenho industrial, a
publicidade, o cinema, a televisdo, a moda, as subculturas jovens, o video, a
computagdo grafica, etc.”. Esta expansdo levou a arte a necessitar de produtos
comunicacionais. Entre estas duas areas existem trocas, empréstimos e
intercambios e a “popularizagdo das artes facilitada pelas midias € sem duvida
responsavel pelo aumento consideravel do numero e do tamanho dos museus e das
galerias, e pelo impressionante aumento de publico que frequenta esses lugares”
(SANTAELLA, 2005, p. 15).

Figura 24 — Galeria Dior
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Fonte: Dior, 202215,

Analisando o0s cruzamentos entre comunicacdo e arte no pensamento
comunicacional observa-se que 0s meios de comunicacdo se transformaram

significativamente e continuam a transformar a percep¢do e a relagdo do publico

5DIOR. La Galerie Dior. [S.l.], 2022. Disponivel em: https://www.dior.com/fashion/stores/pt_br/fran%
C3%A7alparis/11-rue-fran%C3%A7ois-premier. Acesso em: 30 jul. 2022,
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com a arte. O avanco de novas tecnologias comunicacionais e 0 uso destas pelos
artistas abrem caminho para uma arte multiculturalista na qual convergem estas

duas &reas, comunicacgao e arte, no &mbito das culturas contemporaneas.

[...] a imagem da arte acaba por transferir ao produto a carga de valores
culturais positivos, tais como beleza, nobreza, elegéncia, riqueza,
notoriedade, de que a arte foi se impregnando no decorrer dos séculos
(SANTAELLA, 2005, p.42).

Santaella (2005, p. 42) organizou as formas de apropriacdo das artes pelas
midias, mais especificamente pela publicidade, dividindo-as em a) pela
“‘incorporagdo de uma imagem artistica mesclada a imagem do produto anunciado”;
e b) pela imitagdo, a qual utiliza o “know-how para a criacdo visual’. Dessa forma, a
imagem da arte “acaba por transferir ao produto a carga de valores culturais
positivos, tais como beleza, nobreza, elegancia, riqueza, notoriedade, de que a arte
foi se impregnando no decorrer dos séculos” (SANTAELLA, 2005, p.41). A partir
dessa ideia, Esteves e Cardoso (2013) propuseram desdobramentos para a
abordagem de Santaella (2005) (Figura 25), apresentado a ampliacdo dos conceitos
em forma de sete novas subcategorias pensadas a partir do uso parcial ou total da
obra de arte referenciada. Observando essas categorias, é possivel verificar como
diferentes tipos de apropriacdo podem ser utilizadas como praticas de articulacao de
sentido que permitem agregar valor as marcas a partir de determinados

procedimentos da linguagem publicitaria.

Figura 25 — Categorizacdo de Esteves e Cardoso

1. Incorporacao 1.1 Total 1.1.1 Com interferéncia
1.1.2 Sem interferéncia

1.2 De fragmento 1.2.1 Com interferéncia
1.2.2 Sem interferéncia

2. Imitacé@o 2.1 Com referéncia a uma obra 2.1.1 Total
2.1.2 Fragmentada

2.2 Com referéncia a uma série e/ou um movimento
Fonte: Esteves e Cardoso, 2013, p. 149.

Esteves e Cardoso (2013) caracterizam a apropriagéo pela imitagcdo em: [1]
com referéncia a uma obra especifica, podendo ser total ou apenas um fragmento; e

[2] com referéncia a uma série e/ou movimento. De acordo com Esteves e Cardoso
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(2013, p. 154), “a imitacdo pode se referir a uma obra especifica, ao modo de
compor de um artista, ou ao estilo de determinado movimento artistico”.

Partindo das categorias propostas por Esteves e Cardoso (2013, p.158), as
pecas da campanha publicitaria da marca Christian Dior para a sua cole¢édo prét-a-
porter primavera-verdo 2021 foram analisadas e circunscritas na categoria de
“‘imitacao”, mais especificamente ao que seria a imitacdo com referéncia a uma série
e/ou movimento, visto que a imitacdo de uma série “refere-se a diversas obras de
um artista, ndo apenas uma especifica, ou a um movimento”. Portanto, compreende-
se a imitacdo com referéncia a uma série e/ou movimento como o estilo de um(a)
artista, ou seja, a maneira particular com que ele(a) produz suas obras ao longo da
sua trajetoria. Logo, € esse seu estilo o que acaba tornando-o(a) reconhecivel a
partir das suas obras, dando identidade a uma linguagem visual especifica.

A apropriagéo publicitaria da campanha em questdo foi dada pela imitacédo
de diversos fragmentos da obra em todo o fundo da peca, a composicédo do cenario
e dos modelos e principalmente a iluminacdo escolhida. Ademais, sem deixar de
imitar as caracteristicas do estilo de Caravaggio, as imagens da campanha
acabaram por contextualizar alguns dos fragmentos da obra com os objetos de
moda, como as bolsas, 6culos e outros acessorios estrategicamente posicionados
no cenario sobre o foco de luz, e, claro, as roupas da colecdo. Na apropriacdo por
imitacdo, os elementos visuais da peca publicitaria ndo séo copias exatas da obra do
artista, apenas € como sdo compostos os elementos, as formas, linhas e cores
indicam a apropriacao do estilo.

Ao falar sobre os criativos e suas associacdes de imagens no processo de
brainstorm, Jodo Anzanello Carrascoza faz uso das ideias de Everardo Rocha

(2010) e define o publicitario como uma espécie de bricoleur.

[...] definimos esse tipo de profissional como um bricoleur, jA& que sua
missdo é compor mensagens, preferencialmente de impacto, valendo-se
dos mais diversos recursos que possam servir ao propdsito de persuadir o
publico-alvo. Os criativos atuam, cortando, associando, unindo e,
consequentemente, editando informagbes do repertério cultural da
sociedade (CARRASCOZA, 2008, p.18).

Com isso, Carrascoza (2008) afirma que, como a propaganda busca
influenciar determinado publico, é recomendavel o uso de discursos ja conhecidos

por eles. Pontua:
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O objetivo, obviamente, é facilitar a assimilacdo, dando-lhe o que ele de
certa forma ja conhece — embora haja um trabalho para vestir esse
conhecimento ja apreendido, que € a prépria finalidade do ato criativo
publicitario. Esses materiais culturais, populares ou eruditos, séo utilizados
como pontos de partida para a criacdo das pecas de propaganda
(CARRASCOZA, 2008, p.24).

Ao consumir também de significacdo, antes de tudo, se procura significar a
si mesmo como ser social, um ser que adquire sentido em relacdes de
diferenciacdes e similaridades com outros individuos, de forma que uma sociedade
gue se organiza em torno do consumo se apresenta como uma sociedade gerida por
diferencas e classificacbes. Talvez poucas categorias de consumo sejam tao
interessantes, neste ponto de vista quanto a dos produtos de luxo. Para além dos
instrumentos de hierarquia social e forma de autogratificacdo que o consumo de
griffes provoca, no caso da campanha aqui estudada, a relacdo de imitacéo feita
pela Christian Dior quando utiliza elementos caravagescos em sua campanha
também €& uma significacdo a ser consumida, devido a identificacdo e
reconhecimento do consumidor de signos que ja |lhe sdo conhecidos. Por
compartilharem certos tipos de valores, atitudes, e comportamento, por serem
ambas as formas de cultura material, e possuem sistemas de recompensa similares,
€ natural que os consumidores de alta moda sejam conhecedores e, nao
necessariamente compradores, falando de contetudo, também consumam arte.

Para compreender o conceito de reconhecimento, Gombrich (apud
AUMONT, Jacques, 2009) dividiu-o em duas dimensdes: “rabalho de
reconhecimento” e “prazer do reconhecimento”®. No que diz respeito ao “trabalho de

reconhecimento” Gombrich (apud AUMONT, 2009, p.86) aponta que:

[...] esse trabalho de reconhecimento [...] depende da memoria, mais
precisamente, de uma reserva de formas de objetos e arranjos espaciais
memorizados: a constancia perceptiva € a comparagdo incessante que
fazemos entre o que vemos e o que ja vimos Gombrich?’.

Para Aumont (2009), no momento do reconhecimento ha o “prazer de

reconhecimento”, que faz com que a parcela do publico que identifica na peca

6“trabajo del reconocimiento” e “placer del reconocimiento” (traducgao livre da autora).

17]...] este trabajo de reconocimiento [...] se apoya en la memoria, mas exactamente, en una reserva
de formas de objetos y de disposiciones espaciales memorizadas: la constancia perceptiva es la
comparacion incesante que hacemos entre lo que vemos y lo que ya hemos visto Gombrich
(GOMBRICH apud AUMONT, 2009, p. 86) (traducéo livre da autora).
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publicitaria da marca Christian Dior a referéncia a Caravaggio sinta certo tipo de
prazer nesse reconhecimento. O principal propdsito dessa estratégia comunicativa,
obviamente, € que a mensagem possa ser captada e compreendida facilmente, ja
gue sdo imagens ja conhecidas por parte do publico-alvo e que possuem valores e
representatividade estabelecidos.

Para Gombrich (apud AUMONT, 2009, p.88) é por meio da codificacdo da
imagem que se d& o conceito de rememoracao, sendo preciso possuir certo saber
sobre o real para compreendé-la, ja que possui uma funcéo simbdlica. E como em
qualquer texto cultural, no momento em que ele é apropriado, ha uma nova leitura, o
atualizando. S&o coédigos culturais que teoricamente estdo assimilados a
determinados grupos, mas que podem ter longo alcance a ponto de muitos se
identificarem com eles.

De qualquer maneira, em maior ou menor grau, hd sempre a necessidade,
nesse tipo de comunicacdo publicitaria, que o publico tenha algum conhecimento
das referéncias utilizadas, de que as imagens apropriadas ja fazem parte do

conhecimento do receptor.

Dessa maneira, é preciso que o publicitario tenha em conta o repertério do
espectador que ird receber tais mensagens. Pensando no espectador como
um ser que participa e faz parte do sistema da cultura, os produtores do
texto publicitario devem considerar os aspectos locais, regionais e globais,
que definem os codigos culturais que formam esse ser cultural. E
justamente do reconhecimento dos textos da cultura, no qual publico e
marca estdo inseridos, que o0s publicitdrios iniciam o processo de
associacdo e apropriagédo (ESTEVES; CARDOSO, 2013, p.167).

Esta abordagem com elementos oriundos da representacdo artistica de
Caravaggio se baseia na suposicdo do conhecimento social sobre o conteido da
mensagem pelo publico-alvo. No caso das pecas publicitarias referidas da marca
Christian Dior, os produtos anunciados sdo colocados em status de obra de arte, se
posicionando junto a elementos de estética caracteristica conhecida do pintor
italiano. O intuito desta apropriacdo é aproximar o produto ao patamar intocavel da
arte, assumindo um status simbalico que é transmitido ao consumidor, além de todos
0S aspectos persuasivos, como a seduc¢do, jA mencionados que podemos encontrar
nas telas de Caravaggio.

Dito isso, também é importante entender que, para um mero espectador os

elementos artisticos utilizados no andncio ndo sdo conteudos que precisam ser
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necessariamente identificados, eles ndao precisam ser levados em consideracao
separadamente para o entendimento da mensagem transmitida. Eles s&o parte da
composicdo geral da linguagem publicitaria da campanha. A identificagdo das
caracteristicas artisticas em meio a praticas de origem publicitaria, a vista disso, faz
parte de um conjunto de procedimentos de analise que levam ao reconhecimento de

elementos artisticos utilizados na composicdo de imagens para a publicidade.

Figura 26 — Campanha colecéo feminina prét-a-porter Dior primavera-verédo 2021

DIOR

Fonte: L officiel, 202118,

8 |’OFFICIEL. Dior's latest spring 2021 campaign is a Caravaggio daydream. [S.l], 2021.
Disponivel em: https://lwww.lofficiel.cy/fashion/dior-s-latest-spring-2021-campaign-is-a-caravaggio-
daydream. Acesso em: 27 ago. 2022.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Através deste projeto de natureza monografica foi possivel observar como
uma grande marca do mercado de luxo de moda utiliza, estrategicamente, as artes
visuais como forma de agregar, status, valor, identidade e posicionamento de marca,
atraindo um publico consumidor, majoritariamente alocado nas altas classes sociais
(A)*°. Uma vez que, além de por muitas vezes serem conhecedores, consumidores e
admiradores, tais consumidores relacionam as belas artes a uma aura capaz de
diferenciad-los de outras classes e como individuos. Nesse cenério aparece a
publicidade como o grande agente responsavel por, ndo somente divulgar um
produto, acrescentar um valor simbodlico que néo pertence aquela mercadoria, mas
sim a um outro objeto que possui esse valor simbdlico desejado, no caso, as artes
visuais.

Inicialmente, partimos da investigacdo do objeto estudado, a campanha da
colecdo feminina prét-a-porter primavera-verao 23 da marca Christian Dior, assim
como, o ambiente em que ela se encontra.

Historicamente, a indastria do luxo passa dos pequenos negdcios familiares
baseados na producdo artesanal para uma industria global altamente rentavel, e
nesta escala, passa a valorizar a diversificacdo, expansao e reproducao. O papel da
arte, neste contexto, é o de simbolicamente reduzir a perda da componente artistica,
manual e da disperséao do conceito de raridade das pecas vendidas, justamente uma
das caracteristicas do mercado de luxo. Ou seja, a arte é usada por essas marcas
para comunicar as caracteristicas originais do luxo dentro deste sistema da inddstria
global. Tais valores séo resgatados, pois 0os consumidores de hoje ndo estariam
mais inclinados a aceitar passivamente os altos precos e a qualidade dos produtos
como simbolo Unico e representativo do luxo, sendo também atraidos por outras

razdes mais subjetivas.

Arte é universal: refletindo sobre os problemas relacionados & expanséo
global das marcas de moda de luxo, os gestores de moda de luxo podem
pensar a arte como uma chave estratégica universal para se aproximar de
novos mercados e novos segmentos de consumidores (CODIGNOLA,
RANCATI, 2016 apud PINENT, 2019, p.95).

19 Renda mensal domiciliar superior a R$ 22 mil. Classes D e E continuaréo a ser mais da metade da
populagdo até 2024, projeta consultoria. InfoMoney, 26 de abril de 2022. Disponivel em
<https://www.infomoney.com.br/minhas-financas/classes-d-e-e-continuarao-a-ser-mais-da-metade-da-
populacao-ate-2024-projeta-consultoria/> Acesso em 18 de junho de 2022.
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Acrescentado a este contexto, a marca de luxo Christian Dior escolhe
sabiamente a obra de Michelangelo Merisi da Caravaggio quando os simbolos
presentes em sua obra, tais como a dor, a fraqueza humana, o erotismo e a
seducdo, sao eternos e frequentemente usados também pela publicidade como

ferramentas persuasivas.

O fato de Caravaggio, apesar de ndo ser o chefe de uma oficina extensa
nem o centro de um grande circulo de alunos, ainda assim alcangou uma
recepcdo tdo ampla e exerceu um efeito catalitico tdo enorme, em dltima
andlise, aponta para uma explicacdo: a saber, suas invengdes pictoricas
revolucionarias tocou profundamente o artistico nunca de sua época. A
frente do espirito de sua época, ele abriu perspectivas na pintura do inicio
da era Moderna que s6 se desdobraram totalmente no decorrer das
décadas seguintes [...] A forca visionaria e o virtuosismo surpreendente de
sua arte cativaram seus contemporaneos e hoje fazem de Caravaggio,
talvez, o mais moderno dos Velhos Mestres (SCHUTZE, 2017, p.312).

E é para cumprir este papel que a publicidade de moda tem como ambicéo
estar cada vez mais sob o jugo do espetacular, da personalizacdo das aparéncias,
da seducéo pura. “[...] se a moda é o feérico das aparéncias, ndo ha davida de que a
publicidade é o feérico da comunicagao” (LIPOVETSKY, 2009, p. 219). Assim, a
publicidade, em especial a de moda, como uma forma de mensagem midiatica, é

muitas vezes regida pelo fetiche da seducéo.

[...] a seducdo estd livre para expandir-se por si mesma, exibir-se em
hiperespetaculo, magia dos artificios, palco indiferente ao principio da
realidade a & légica da verossimilhanca. A seducdo funciona cada vez
menos pela solicitude, pela atencéo calorosa, pela gratificacéo, e cada vez
mais pelo ludico, pela teatralidade hollywoodiana, pela gratitude superlativa
(LIPOVETSKY, 2009, p.127).

Em seguida, foram investigadas as intersecfes entre a moda, a arte e a
comunicacdo como universos simbdlicos que se relacionavam culturalmente. Cada
sistema mostrou-se imensamente complexo, mas as suas analises, mesmo que
breves, foram essenciais a este desenvolvimento. As suas interseccfes aferiram
apenas um pequeno pedaco de até onde poderiamos ir, principalmente em termos
criativos e de processos artisticos entre estes trés campos. Em um estudo para
entender as tentativas de transformar a moda em arte ou a arte em moda,

conseguimos perceber que apesar do processo de artificacdo dos sistemas de
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moda, por terem processos criativos, ferramentas e, em certos casos, como no
objeto aqui estudado, publicos similares, a moda possui seu proprio ecossistema
gue a impede de seguir o caminho da arte e esta busca na moda maneiras de se
manter atualizada, jA que hoje essa também € uma indlstria, apesar de que o
mercado de belas artes é ainda mais restrito do que o da alta moda e haute couture.
No documentario “Christian Dior, o estilista dos sonhos”, lancado em 2020 sobre a
exposicdo de mesmo nome feita no Museu de Artes Decorativas em Paris, Olivier
Gabet, direito do museu e curador da exposi¢cdo junto com a historiadora Florence
Muller, diz que:

Desde Monsieur Dior até hoje, esse dialogo com a arte é extremamente
estreito, muito rico, quase intrinseco a imagem que se tem da Maison Dior e
das criacOes de alta-costura da Maison desde a época de Monsieur Dior. E
ndo se trata de uma jogada publicitaria, ou de uma espécie de selo de bom
gosto. A ideia ndo é dizer que a moda € interessante porque ela se inspira
na arte, ou que a arte se inspira na moda, a ideia € mostrar como ha
décadas, ha séculos de distancia, mesmo ha milénios, o principio ativo de
uma obra de arte pode ser reinterpretado pela alta-costura. E realmente a
ideia de que cada um tem seu lugar, eu acho que ndo ha hierarquia, penso
gue uma criacdo de alta-costura hoje, inclusive é por isso que elas estdo em
um museu, estdo a altura de uma bela pintura ou de uma grande peca da
Antiguidade (DIOR, 2020)%°.

Em sintese, pode-se dizer que existe um didlogo bem proximo entre a arte e
a moda, 0 que as tornam certamente areas vizinhas, que partilham n&do apenas o
deslumbre da novidade e do inusitado, mas também da estética, do estilo e das
tendéncias das épocas em que se inserem. O valor simbodlico de uma obra de arte e
de uma peca de alta-costura podem se assemelhar, assim como, o valor de uma
peca de prét-a-porter e de uma obra autoral.

Na busca por compreender e analisar quais valores sdo agregados a marca
Christian Dior ao promover o dialogo entre as artes visuais e a moda na campanha
publicitaria em questdo, foram selecionados temas considerados pela autora de
relevante importancia para tal entendimento, sendo eles a aura (BENJAMIN, 1994),
as trocas simbdlicas (BOURDIEU, 2007) e os sistemas de recompensa (CRANE,
2011), que nos levou ao entendimento de que a alta arte sofreu com a massificacéo

da cultura e a industrializacdo. As obras foram inseridas no circuito do grande

20DIOR. Christian Dior, o estilista dos sonhos. Direcdo: Benjamin Vu. Producdo: Tender Night.
Roteiro: Benjamin Vu. [S.l.], 2020. Disponivel em: https://www.dior.com/pt_br/fashion/novidades-e-
savoir-faire/christian-dior-o-estilista-dos-sonhos. Acesso em: 25 jun. 2022.
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publico e comercializadas, e sua dimensdo social foi expandida: as obras de arte
deixaram de ser apreciadas somente por um pequeno grupo, tornando-se
disponiveis para uma maior quantidade de individuos: de museus e galerias e mais
tarde na internet. Em um mundo desencantado, em que a obra de arte precisou se
adaptar as mudancas tecnolégicas para manter sua aura, 0 CONSUMO Surge como
um mecanismo que possibilita a satisfacdo imediata, transitéria e nunca completa
em definitivo. E a publicidade é o “instrumento” privilegiado que sustenta a pulsdo
pela busca de completude no consumo.

A publicidade sempre usou signos do imaginario coletivo em seus discursos,
pois precisa de um interlocutor e entende que, para isso, esses elementos séo
importantes para que tal interlocutor possa com ela se identificar, e a arte se
encontra presente na comunicacdo persuasiva por meio de representacoes
referenciais em forma de conceito, exploracdo estética, materiais de criagcdo e
apropriagdo de elementos de determinados tipos e géneros de arte, sem
necessariamente expressar fielmente algum composto artistico, caso da apropriacéo
no formato de imitacdo (SANTAELLA, 2005). Assim, anuncios publicitarios com
referéncias a obras de artes visuais, tais signos também tém a capacidade de
vender os produtos ali presentes com a exclusividade das obras referenciadas, e
guando se trata de marcas de alto luxo, existe a particularidade dessa também servir
como uma forma de equiparacdo a arte e aos espacos que tal area ocupa, sem a

necessariamente passar por um processo de artificacao.

[...] a arte é a menina dos olhos, ou melhor, a grande cartada que permite a
entrada privilegiada da moda nos grandes museus e galerias de arte, e
entrada no jogo da grande simulagdo comunicativa que € a publicidade,
com uma chance a mais: 0 acesso a alta cultura artistica (GRANDI apud
SORCINELLI, 2010, p.91).
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