Estética e experiéncia em design: um olhar sobre a cole¢ao Infinitely
Kusama da marca Louis Vuitton
Aesthetics and experience in design: a look at the collection Infinitely Kusama
by Louis Vuitton

Vanesa Rocha
Mestranda em Design; Universidade Anhembi Morumbi, Brasil.
vanesarocha@outlook.com

Cristiane Mesquita
Prof. Dra. PPG em Design; Universidade Anhembi Morumbi, Brasil.
cfmesquita@anhembi.br

Resumo

Este artigo apresenta uma abordagem sobre os processos de criagdo e perspectivas de
projetos e produtos de design ligadas as nogdes de experiéncia e estética. A partir da
observagao da colegéao Infinitely Kusama, parceria entre a artista Yayoi Kusama e o designer
Marc Jacobs, da marca Louis Vuitton, ilustra-se aspectos dos conceitos elencados sobre a
linha de trabalho denominada “design experiencial’.
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Abstract
This paper presents an approach to the creation prospects, projects and products linked to
notions of design and aesthetic experience. From the observation of the collection Infinitely
Kusama partnership between the artist Yayoi Kusama and designer Marc Jacobs, Louis
Vuitton brand, illustrates aspects of the concepts listed on the line of work called "experience
design".
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Introducgao

Os processos de criagdo em design na contemporaneidade tem buscado
compreender e valorizar aspetos subjetivos do individuo ou de grupos
especificos. A compreensao de suas emocgoes, de suas experiéncias, de
suas memorias, bem como os modos como exprime e se relaciona com
determinado ambiente ou objeto tornou-se fundamental para essa atividade.

Cardoso (2012) afirma que a medida que um mercado amadurece, 0s
consumidores passam a querer produtos mais individualizados, agregando
valores afetivos. Assim, podemos dizer que as fungdes de uso e as fungdes
técnicas dos objetos estdo frequentemente sendo colocadas em segundo
plano, enquanto que as fun¢des simbdlicas dos objetos aparecem com maior
destaque nos projetos.

De acordo com Niemeyer, desde o fim da Segunda Guerra Mundial, e diante
do desenvolvimento acerca dos estudos da ergonomia, outro paradigma veio
se somar ao funcionalismo — a adequacdo do produto ao usuario.
(NIEMEYER, 2008, p. 50). A autora ainda ressalta:



(...) Um design vinculado as emocgdes, a experiéncia, pode
ser visto tanto como um resultado da complexidade do
ambiente pds-industrial, quanto uma reagdo a essa mesma
nova ordem. (...) portanto, nossas “ferramentas” devem
desenvolver a habilidade de ser adaptaveis e sensiveis as
mudancas de nossas tarefas, interesses, comunicacbes e,
certamente, afetos e emogodes. (NIEMEYER, 2008, p.51).

Neste contexto, surge o chamado “design experiencial’, cujas praticas
buscam atender as necessidades do usuario, entender e preencher os
desejos humanos em relagcdo ao consumo de produtos, com foco na
articulagado de fatores que proporcionem experiéncias estéticas agradaveis
durante esta interacao.

Este artigo1 apresenta uma abordagem qualitativa de carater exploratério,
com dados levantados por meio de referéncias bibliograficas e via internet.
Serao apresentados alguns dos conceitos que permeiam o campo do design
experiencial, tais como experiéncia estética, “design emocional” e “marketing
experiencial”.

Para materializar estas questdes, apresenta-se um breve estudo de caso
sobre a colegao Infinitely Kusama (2012) desenvolvida em colaboragao entre
o designer de moda Marc Jacobs — diretor criativo da marca Louis Vuitton — e
a artista Yayoi Kusama.

Conceituando Experiéncia Estética

Entende-se como estética as teorias que se refiram aos campos da beleza e
da arte. Entretanto, uma das grandes problematicas que permeiam esse
termo é justamente a amplitude de seus limites e incumbéncias. O termo
"estética" deriva do grego aisthesis, que significa percepcdo, sensacgao.
Dessa forma, podemos compreender que o conceito abrange também, uma
série de fendbmenos ligados a dimensao da sensibilidade.

Pareyson (1989) afirma que a estética ndo pretende definir o que é arte, ou o
que € belo, mas sim refletir sobre seus significados, suas possibilidades e
como se constroi a esséncia dos fendmenos inerentes a experiéncia do
sujeito em relagdo a fruicdo e a percepgdo com o mundo permeada pelos
sentidos, por exemplo diante de obras de arte ou da interacdo com
determinados objetos. A estética apresenta-se como indagacao filosofica que
se constréi sobre a experiéncia de fruicdo e percep¢ao de um individuo. Essa
experiéncia — experiéncia estética — € que permite a estética validar suas
proprias teorias, porque € nela que se encontra um testemunho direto e vivo.

'Este artigo é parte da pesquisa de Mestrado “Entre experiéncias estéticas e estetizacdo do
cotidiano: dialogos possiveis entre arte, design e moda na colec¢ao Infinitely Kusama da
marca Louis Vuitton”, em curso no PPG Design da Universidade Anhembi Morumbi, de
minha autoria sob orientagao da Prof. Dra. Cristiane Mesquita.



Faz-se pertinente expor algumas consideracbes sobre o conceito de
experiéncia para, a partir dele, se desenvolver uma melhor abordagem sobre
estética. Para Buccini (2008) as experiéncias ndao sao fendbmenos
espontaneos, mas induzidos, pois possuem um referencial, ou seja, estao
diretamente associadas as nossas vivéncias. Recorre-se também ao conceito
de experiéncia elaborado por Dewey (2008).

Para Dewey, a experiéncia faz parte da interagao do individuo com o mundo,
como um fluxo que leva alguma coisa a outra, em um processo continuo no
qual poderia haver “pausas, lugares de descango, mas elas pontuam e
definem a qualidade do movimento” (DEWEY, 2008, p.41).

A partir dessas consideragdes, podemos entender que as experiéncias se
formulam nos proprios processos da vida, nas interagdes entre sujeito e
mundo, entendido como o ambiente onde vive. Os aspectos subjetivos
aliados aos elementos externos desencadeiam uma série de emocgdes e
ideias. Quando o sujeito se torna consciente desta interagdo, qualifica-se o
que chamamos de experiéncia: “A bagagem que possuimos de vivéncias,
obtidas direta ou por empréstimo, colore nossa percepcao e define o modo
como processamos qualquer experiéncia” (CARDOSO, 2012, p.73).

Nesse sentido, vale retomar Pareyson (1989) que afirma que as experiéncias
subjetivas relacionadas com o belo e com a arte sdo objeto da filosofia
estética, seja a experiéncia do artista (poética®) ou do critico, ou do leitor,
bem como de qualquer um que desfrute de qualquer beleza (critica®).

Em consonancia com Pareyson, Mukafovsky ressalta que a estética esta
muito além de uma “ciéncia da beleza” (1981, p.126). Para ele, essa
disciplina se ocupa em estudar a fungao estética, suas normas e valores,
expressoes e portadores. Entretanto, para o autor, ndo apenas a arte é
portadora dessa fungdo, mas qualquer fendbmeno, qualquer produto da
atividade humana, se pode converter em signo estético.

Ainda de acordo com o autor, qualquer representacao ou realidade sensivel
serdo objeto de juizo estético, uma vez que quando percebidos e
experimentados sensorialmente adotam uma dimens3o estética. E importante
ressaltar também que, dessa forma, a intencdo do criador se torna
irrelevante. Preciosa define o objeto estético de forma peculiar:

E uma forma viva autdénoma, pulsando diante de nos. E
portador de um convite. Presenga que nos sugere um
encontro, uma rara ocasiao (...) e, cada um vai vivenciando
ao seu modo aquela experiéncia, porque faz sentido naquela
existéncia singular. (PRECIOSA, 2005, p.56)

’Poética é a “materializacdo da sensibilidade do individuo, explicitada por meio da atividade
artistica” (Pareyson,1989, p.21).

*Critica é o juizo do gosto de cada individuo frente ao objeto estético. “E o espelho no qual a
obra se reflete” (Pareyson,1989, p.20).



Em perspectiva mais ampliada, Mukarovsky dialoga conosco afirmando que a
atribuicao de valor estético a qualquer coisa € um fato social, dependente de
diferentes contextos histéricos e culturais, mas que esta presente a todas as
realidades que o homem ja viveu e pode viver. Com efeito, “o estético nédo é
uma espécie de espuma, uma mera decoracio da vida, mas um componente
importante de todos os seus processos” (MUKAROVSKY, 1981, p.128).

A partir dessas consideragdes, € possivel pensar que um objeto de design
pode também provocar experiéncias estéticas no usuario. Assim sendo, no
campo do design, € comum recorrer a experiéncia do usuario na tentativa de
atribuir significado a um objeto, projetando novas formas e novas
experiéncias. A luz de Sudjic, corroboram-se essas proposicdes: “o design
sempre envolveu moldar e embelezar coisas do dia a dia, para nos fornecer
algo que nos lembrasse o mundo para além da utilidade. O design se
preocupa com o carater emocional dos objetos” (SUDJIC, 2010, p.169).

E sob a perspectiva de interacdo do sujeito com o produto que se da o design
experiencial. Esse termo foi cunhado no Brasil pelos autores Stephania
Padovani e Marcos Buccini, no artigo “Introducdo ao Design Experencial’
(2005), e refere-se ao termo “Experience Design” definido pelo AIGA —
American Institute of Graphic Arts — para caracterizar essa nova visao do
design.

Experience Design

De acordo com Buccini (2008), o design voltado a experiéncia pode servir
para projetar sistemas, produtos e espagos mais amigaveis e prazerosos que
tenham forte identificagdo com os usuarios, tornando a experiéncia de uso
nao so eficiente, mas também emocionalmente positiva. Ainda segundo o
autor, um design que antecipe e respeite o modelo mental do usuario
aumenta o grau de satisfagdo do mesmo.

O Experience design, atua no cotidiano, e procura pensar as relagdes entre
objetos e usuarios de maneira mais ampla, para além da questdo do uso. O
foco dessa abordagem estda para além dos produtos, esta na prépria
experiéncia. Nesse contexto do design para experiéncia, os objetos dotados
de uma forma, cores, texturas, entre outras propriedades fisicas, tém em sua
existéncia ndo um fim em si mesmo, mas um meio pelo qual as experiéncias
podem emergir.

Algumas caracteristicas do design experiencial foram definidas pelo grupo de
estudos de “Experience design” do AIGA (apud DAMAZIO, 2007):
-Abordagem mais ampla que o design tradicional, pois além de criar produtos
€ servicos, visa a relacao entre usuario-produto;

-Foco na relagdo com individuos e ndo com uma massa de consumidores;
-Preocupagcdo em criar um ambiente que envolva o individuo
emocionalmente, agregando valores as experiéncias de compra e uso.

O termo, design experiencial € muito recente. Assim sendo, outras teorias
complementam uma possivel definicdo dessa ideia, como o Experience
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design, proposto pelo AIGA. Buccini (2008) se apoia também, nas teorias do
Pleasure-based design, de Patrick Jordan e nas abordagens sobre Emotional
design de Donald Norman, além da perspectiva sobre Marketing experiencial,
de Bernd Schmitt.

O Pleasure-based design ou agradabilidade, expressao cunhada por Jordan
em 1999, se preocupa com a ideia de proporcionar prazer na criagdo € uso
dos artefatos. Jordan (2002) define que na interagdo usuario-produto o prazer
deve trazer beneficios emocionais e ser agradavel, oferecendo algo além do
funcional.

Um produto precisa apresentar trés aspectos para suprir as necessidades
dos consumidores. Sao eles: funcionalidade, a funcdo basica do produto; a
usabilidade, que refere-se a praticidade de uso; e o0 prazer, que seria a
satisfacdo do usuario em relacdo aos dois outros aspectos do produto e a
outros atributos particulares e simbdlicos do mesmo: “Os produtos nao
podem ser meras ferramentas, mas ‘objetos com vida’, com os quais as
pessoas podem se relacionar’ (JORDAN, 2002, p.06, grifo do autor).

O fundamento do Emotional design, ou design emocional segundo Norman
(2004) parte da visao de que as emocgbes sao uma parte necessaria do
processo cognitivo. Para o autor tudo o que fazemos é mediado pela
emocao, na maioria das vezes inconscientemente: “A emocido é um fator
decisivo na ‘tomada de decisdes’ mudando nossas percepcboes e
comportamentos” (NORMAN, 2004, p.10, grifo do autor).

Norman (2004) aponta que o ser humano escolhe objetos ndo s6 pela forma
ou fungdo, mas também pelo significado que o objeto proporciona. O autor
aponta que a escolha do produto depende da ocasido, do contexto e, acima
de tudo, do humor, ou seja, depende do “estado de espirito do individuo”

Reflete ainda, que os objetos atraentes que funcionam melhor sdo aqueles
com os quais o individuo, ao interagir com se sente bem e assim se mostra
mais flexivel as novas experiéncias e desafios, ou menos tenso e ansioso ao
encontrar obstaculos, conseguindo solug¢des alternativas para ultrapassa-los.
Norman é categoérico ao afirmar que “é preciso criar uma experiéncia para
gerar o consumo” (NORMAN, 2004, p.10).

A partir da década de 1980, a emocado comecou a ser considerada um fator
crucial nas decisbes de consumo, influenciando também as teorias de
marketing. Estudos sobre o consumo hedonista aportam os conceitos de
valor simbdlico ou afetivo, desmaterializando o produto e concentrando-se
nas suas funcdes simbdlicas. Cardoso expde o exemplo da bolsa Louis
Vuitton* cuja fungdo ndo se limita & guardar objetos, mas: “de criar uma
sensagao de pertencimento a uma elite, como sinal de prestigio e poder”
(CARDOSO, 2012, p.103).

*Louis Vuitton (1821), é uma marca de luxo francesa, que produz artigos de vestuario e
acessorios femininos e masculinos. Disponivel em: <hhttp://www.lvmh.com>Acesso:18Mai13



Schmitt apresenta como caracteristicas principais do marketing experiencial o
foco nas experiéncias, o consumo como uma experiéncia holistica e a visdo
do consumidor como um ser racional e emocional. O autor afirma que as
campanhas sensoriais podem fornecer valores diferenciados aos usuarios,
agregando atributos significativos e tirando a empresa e o produto do “lugar
comum” (SCHIMITT, 2000, p. 38-39).

Além da preocupagao com a fruicdo estética na relagao sujeito-objeto através
do marketing experencial, a ambiéncia do espago de compra visa agregar
outras potencialidades aos produtos, por meio da indugdo de uma
experiéncia estética, possibilitando sensacdes diversas ao usuario.

Para Gilmore e Pine (1999) os elementos utilizados no espago comercial,
também podem despertar ou reforgar vinculos entre o individuo, o ambiente e
o produto. O conceito de “Economia da experiéncia” proposto pelos autores
em 1998, é capaz de agregar valor a um produto ou servigo e permite
qualificar o momento de consumo e contribuir na formacao da atitude estética
do consumidor.

Os autores ressaltam: “enquanto mercadorias sao intercambiaveis, bens sao
tangiveis, servigos intangiveis e experiéncias memoraveis” (PINE; GILMORE,
1999, p.12). Em consonancia com esse pensamento, Cardoso (2012) afirma
que os bons designers, utilizam como estratégia a memoria e as experiéncias
de vida para refinar seus projetos.

Para estudar alguns dos aspectos abordados no enfoque dos conceitos
articulados neste artigo, escolhemos a colegdo “Infinitely Kusama’,
desenvolvida por Marc Jacobs, designer e diretor criativo da marca Louis
Vuitton, em colaboragdo com a artista Yayoi Kusama, pois esta parceria
reflete caracteristicas ligadas a essa nova abordagem do design.

Yayoi Kusama, breve histérico
Yayoi Kusama é natural de Matsumoto (1929) no Japao e mudou-se para

Nova York em 1958. Sua producgéo transita por diversas linguagens: pintura,
escultura, instalagao®, happenings6 e video. Ficou mais conhecida na cena

5Instalagé\o é um fazer artistico, de carater experimental, que teve inicio na década de 1960.
O termo tem a finalidade de abarcar e distinguir a variedade de trabalhos que iam surgindo.
Se relaciona tanto com as obras que sao instaladas em ambientes naturais, bem como com
os trabalhos de galeria e que interferem no espago, alterando a percepgao do espectador.
(ARCHER, Michael. Arte contemporanea: uma histéria concisa. Sdo Paulo: Martins Fontes,
2001)

6Happenings eram agdes espontdneas que convidavam a participagdo do publico. O termo,
cunhado pelo artista americano Allan Kaprow (1927-2006), define que as cenas de improviso
associavam teatro, danga e artes visuais, e promoviam acgdes rotineiras. Essas agdes
permitiram o rompimento com a ambiéncia das galerias e dos museus, pois eram realizadas
em diversos espagos. (GOLDBERG, Roselee. A arte da performance: do futurismo ao
presente. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2006)



artistica da época com seus happenings de cunho politico, protestando contra
a guerra do Vietna e a favor da revolugdo sexual. Também atuou como
designer de moda, tendo sua propria marca — Yayoi Kusama Fashion
Company — e promoveu diversos desfiles pela cidade.

No livro Yayoi Kusama (2000), Laura Hoptman, historiadora da arte e
curadora do Museu de Arte Moderna de Nova York, o critico de arte Akira
Tatehata e o historiador da arte Udo Kultermann, apresentam momentos
pontuais sobre a trajetéria da artista.

Segundo os autores, Yayoi foi diagnosticada com um quadro severo de TOC
(transtorno obsessivo compulsivo) e, desde a infancia € acometida por
alucinagdes. Esse trauma psicolégico provoca delirios e forma imagens em
sua mente, as quais ela transpde para suas obras, resultando no “uso
compulsivo de motivos circulares, nomeados de polka dots, e de tragos
organicos que, no conjunto da obra, se assemelham a redes ou teias,
chamados de nets” (KULTERMANN; TATEHATA; HOPTMAN, 2000, p.34,
tradugao nossa).

Os primeiros trabalhos expostos de Kusama em Nova York, foram quadros
em grandes escalas, nomeados Infinity Nets (1961). Em seguida, a artista
passou a criar instalagdes. A primeira delas foi Aggregation: One Thousand
Boats Show (1962) composta por colagens de adesivos e acumulo de formas
falicas. A partir de 1964, as instalacbes ocupavam o ambiente da galeria,
“cobrindo todas as superficies com adesivos circulares, remetendo aos polka
dots” (KULTERMANN; TATEHATA; HOPTMAN, 2000, p.50, tradugao nossa).

Hoptman (2000) afirma que o processo de criagdo de Kusama é tao
obsessivo e intenso que a energia fisica e emocional materializada nas obras
fazem parte da propria obra. Ressalta ainda que, quando a artista posa com
suas obras para fotos, utilizando uma roupa da mesma padronagem da obra,
a intengao é que o espectador entenda essa relagdo intima entre artista e
obra.

Em 1963, Yayoi desafiou as autoridades quando expds clandestinamente sua
obra Narcissus Garden, sobre um gramado na Bienal de Veneza. Ela se
instalou sobre o gramado do Pavilh&o Italiano com 1500 bolas espelhadas e
as vendeu por dois ddlares cada. Essa agado, como aponta Tatehata (2000,
p.19), fez com que fosse conhecida nos circuitos artisticos mais importantes
do mercado da arte.

Nesse periodo, suas crises tornaram-se constantes e mais intensas, e Yayoi
decidiu partir dos Estados Unidos em 1973, retornando ao Japdo. Em 1993,
foi convidada oficialmente pela curadoria da Bienal de Veneza para
representar seu pais, sob a curadoria do critico Akira Tatehata.

No mesmo ano, a artista ganhou uma retrospectiva de sua carreira no Japao,
pelo fato de ser a primeira artista mulher a representar o pais na Bienal de
Veneza. Para essa mostra, Kusama criou a instalacdo Mirror room
(pumpkin)(Figura 01).



Mirror room (pumpkin) se trata de um ambiente todo revestido por papel-
marcheé amarelo com motivos circulares em preto. Dentro desse ambiente,
existe um cubo, em grande propor¢ao, que contém uma janela em um dos
lados. A superficie externa e interna desse cubo era revestida por espelhos.
Dentro do cubo, Yayoi colocou esculturas de abdboras, em tamanhos
variados.

Figura 01. Mirror room (pumpkin), 1991.
Fonte <http://uk.phaidon.com/agenda/art/picture-galleries/2012/february/02/the-fantastical-

world-of-yayoi-kusama/?idx=14> Acesso 17Mai13

Hoptman comenta que “por esta janela o espectador poderia visualizar o que
parecia ser um campo infinito de abdboras de papel marché, configuradas
com mesmo padrdo exposto do ambiente do lado de fora do cubo”
(KULTERMANN; TATEHATA; HOPTMAN, 2000, p.74). Durante a abertura
dessa exposicao a artista estava presente usando um vestido com o0 mesmo
design da instalagéo e ofereceu aos espectadores mini-abdboras referindo-se
a acao promovida na obra Narcissus Gardens de 1966.

O ambiente imersivo da Mirror Room (pumpkin), utilizou-se de uma
iluminacdo especifica, espelhos, cores fortes e metalizadas que remetem a
ideia de um espaco infinito, além das texturas dos polka dots que cobrem
todas as superficies. Posteriormente, outras versdes dessa instalagao foram
criadas, diferenciando-se as cores e 0s objetos inseridos. Um exemplo é Dots
obsession day (1998), na qual a utilizagcdo de baldes inflaveis em grandes
propor¢des criaram um ambiente sobrecarregado, por meio das formas
amorfas e gigantes.

Hoptman (2000) afirma que a intengao dessas instalagbes era de que os dots
e 0s nets saissem das telas de suas pinturas e tomassem o ambiente, tal
como em suas visdes alucinacitérias. Em entrevista a Akira Tatehata (2000)
Kusama revelou a proposta de que o espectador experencie a mesma
sensacao dos delirios que ela tem durante as crises e que fazem com que ela
enxergue pontos circulares em tudo o que vé.



Durante o ano de 2012 duas retrospectivas da artista foram apresentadas. A
primeira ocorreu no primeiro semestre, na galeria de arte Tate Gallery’ em
Londres, e a segunda, foi inaugurada em Julho no museu Whitney Museum®,
em Nova York. Estas mostras foram patrocinadas pela marca francesa Louis
Vuitton.

Louis Vuitton: a marca

A marca Louis Vuitton, é hoje considerada a marca do mercado de luxo mais
valiosa do mundo, segundo pesquisa realizada pela Millward Brown®,
companhia inglesa que tem como foco o estudo das marcas e da
comunicacgao.

Fundada em 1854 por Louis Vuitton (1821-1892), a grife ganhou forga no
mercado ao criar malas de viagem em formato de bau, com as extremidades
arredondas (para o escoamento da agua da chuva) e revestidas por um
tecido resistente, similar ao couro. Essa estratégia fez com que o modelo
fosse copiado pelos demais comerciantes da época, levando o diretor da
Louis Vuitton a demarcar um diferencial para o seu produto.

Esse diferencial iniciou-se com uma padronagem semelhante a um tabuleiro
de damas. Entretanto, n&o foi suficiente para conter as imitagdes e o filho de
Louis Vuitton, Georges Vuitton, desenvolveu monogramas das letras LV,
granulados e nas cores marrom e bege, juntamente com simbolos que
reproduzem flores, tornando-se, em seguida, a marca tradicional da Louis
Vuitton.

Na década de 1980, a marca foi comprada pelo empresario Bernard Arnault,
integrando-se ao grupo LVMH?, visando a qualidade e exclusividade de seus
produtos. Ampliou sua produg¢ao para o vestuario de alta costura, acessoérios,
perfumes e cosméticos e investiu em designers de moda famosos como
Vivienne Westwood'', Azzedine Alaia’ e Manolo Blahnik'.

"Tate Gallery: galeria britdnica de arte moderna e contemporénea, aberta ao publico desde
1897. Disponivel em: <http://www.tate.org.uk/about> Acesso 07Jun13

8Whitney Museum: instituigdo norte-americana de arte moderna e contemporénea, aberta ao
publico desde 1914. Disponivel em: <http://whitney.org/About> Acesso 07Jun2013

*Millward Brown: companhia britdnica que atua nas areas de publicidade, comunicagdo em
midias impressas e digital, marketing e pesquisa de mercado.
Disponivel em: <http://www.millwardbrown.com/About/Default.aspx> Acesso 07Jun2013

O VMH, Louis Vuitton Moét Henessy, € um conglomerado francés de marcas de luxo, de
varios segmentos (vestuario, acessorios, vinhos, hotéis, entre outros) que preza pela
qualidade e exclusividade de seus produtos. Disponivel em: <hhttp://www.lvmh.com>
Acesso 18Mai13

"Vivienne Westwood, (1941-), designer de moda inglesa. (SABINO, 2007)

>Azzedine Alaia (1939- ), designer de moda tunisio. (SABINO, 2007)

*Manolo Blahnik, (1942-), designer de calgados espanhol. (SABINO, 2007)



Em 1997, o designer norte americano Marc Jacobs (1963- ) assumiu a
diregdo criativa da marca. Jacobs se formou em design em 1984, pela
Parsons School of Design, em Nova York. Em 1987, ele recebeu o prémio
CFDA ™, para novos talentos da moda. Os autores Mintzberg et al.
apresentam a estratégia de Jacobs:

Ele pegou o velho logo LV de 146 anos e colocou-o em todos
os lugares, dando inicio a tendéncia de “logomania”. Ele
reeditou as conservadoras bolsas (...) em versdes de couro
reluzentes, em cores futuristas(...) atraindo um novo
segmento de clientes jovens e modernos (MINTZBERG;
LAMPEL; QUINN; GHOSHAL, 2003, p.444, grifo dos autores)

Mintzberg et al. (2003) complementam que o prestigio da marca também foi
reforcado em outras frentes pelo designer: o desenvolvimento de uma linha
de roupas prontas, ou seja, com uma produgdo em escala industrial regular e
segmentada, para complementar as cole¢des de alta costura — pecgas feitas
sob medida — e ainda as frequentes parcerias com artistas como Stephen
Sprouse'®, Takahashi Murakami'®, e a mais recente delas, com Yayoi
Kusama.

Infinitely Kusama: uma conversa entre Yayoi Kusama e Marc Jacobs

A abertura da exposi¢cao de Kusama no Whitney Museum (2012) coincidiu
com o langamento da colecgao Infinitely Kusama, da Louis Vuitton, na lojas
localizadas no bairro Soho e na Quinta Avenida, em Nova York'’, A artista
colaborou com o designer Marc Jacobs no desenvolvimento de uma colegao
exclusiva, no sentido de que essa possuiu artigos diferenciados que néao
pertenciam a colegdo sazonal que estava sendo vendida, ou seja, a de
primavera-verdo, bem como somente algumas lojas da marca, no globo
terrestre, foram selecionadas para receberem esses artigos: Téquio, Hong
Kong, Cingapura, Paris e Londres.

Além das pecas de vestuario, roupas e sapatos, foram criados acessorios,
como bolsas, 6culos e bijouterias, que apresentavam em sua superficie uma
estamparia com a padronagem que remetia aos dots criados pela artista
(Figura 02). A fachada, as vitrines e a decoragdao do interior das lojas
primavam por uma ambiéncia que se aproximasse ao maximo das
instalacdes espaciais da artista, reforcando o vinculo com o universo poético
de Kusama (Figura 03).

"CFDA, Council of Fashion Designers of America, € uma associagao de designers. A cada
ano, promove um evento para homenagear e premiar os designers mais influentes do ano.
Disponivel em: <http://cfda.com> Acesso 18Mai13
15Stephen Sprouse, (1953-2004), artista e designer de moda norte-americano.
'®Takahashi Murakami, (1963- ), artista japonés.

Dados extraidos do site especializado em moda FFW. Disponivel em:
<http://ffw.com.br/noticias/tag/yayoi-kusama/>Acesso 10Jun13
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Como parte também da divulgagdo da campanha publicitaria da colecao
foram desenvolvidos aplicativos para smartphones'®, que podiam ser
utilizados como filtro para fotos interferindo nas mesmas com a aparéncia dos
dots.

® - A
FiguraAOZ. Infinitely Kusama, 2012.
Fonte <http://www.louisvuittonkusama.com/en_GB/collection/an-inspired-collection>

Acesso 18Mai13
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Figura 03. Louis Vuitton Selfridges, Londres, 201
Fonte <http://www.hintmag.com/post/a-store-is-born-yayoi-kusama-at-selfridges--august-24-

2012-1347> Acesso18Mai13
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18Sman‘hphones sao dispositivos moveis que agregam ao mesmo tempo as fungbes dos
PDAs ou personal digital assistents — dispositivos de mao, criados com o objetivo de serem
organizadores pessoais — as fungbes de telefonia, permitindo a capacidade de
processamento e comunicagao através da integragao da rede celular com rede de dados, em
especial a Internet. Os aplicativos sdo softwares, programas que podem ser instalados nos
smartphones, e possibilitam maiores informagdes e atividades sobre determinados produtos
ou servigos. (FIGUEIREDO, Carlos; NAKAMURA, Eduardo. Computagdo moével:novas
oportunidades e novos desafios. In: T&C Amazonia, Ano 1, n° 2, p.19-23, Jun, 2003)
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Em uma de suas viagens ao Japao, Jacobs visitou o atelié da artista e se
sentiu atraido pela produgdo de Yayoi, sugerindo um trabalho colaborativo
entre eles. O designer afirmou no documentario'® produzido para mostrar os
processos de desenvolvimento desse projeto, que sua intencao a partir dessa
parceria foi de “levar o trabalho de Kusama a outro publico, proporcionando
um novo lugar para se experimentar essa arte e aprecia-la através dos olhos
da Vuitton” (2012, s/p).

Consideragoes Finais

De acordo com Niemeyer, o foco do design que se pauta pela experiéncia
esta na “interacao da eficiéncia com a significagdo, com as qualidades mais
hedonistas dos produtos, em que as experiéncias positivas e prazerosas sao
fins em si mesmas” (NIEMEYER, 2008, p. 55). Nesse sentido, € possivel
entender que a base para o design vinculado as emocgdes é promover
experiéncias e estimular uma atitude estética no usuario, além de fomentar
as relagdes entre objetos e usuarios de maneira mais ampla, para além da
questao do uso.

Na colegdo Infinitely Kusama ¢€ possivel perceber que os produtos
desenvolvidos sdo carregados de valores simbdlicos, pois suas fungdes nao
foram alteradas. Entretanto, suas significagbes sdo exacerbadas no sentido
de pertencerem a uma colecao exclusiva e criar um imaginario para o cliente.
Além disso, no proprio ambiente fisico das lojas, essas emogdes sao
evocadas por meio da ambiéncia, remetendo a instalagdo Mirror room
(pumpkin), da artista Yayoi Kusama.

A estratégia utilizada pelo designer Marc Jacobs ressalta essas perspectivas
para o design: promover uma atitude estética prazerosa, memoravel e uUnica
no usuario, por meio dos produtos, dos ambientes fisicos das lojas e ainda
dos aplicativos para ambientes virtuais.

Dessa forma, nossas consideracdes colaboram para entender o campo do
design que se permite projetar mais do que objetos, priorizando as relagbes
entre os elementos. O projeto parte de um sistema aberto e dinamico, que
articula e respeita as habilidades tradicionais do design com outros contextos
tais como o social, o cultural, o econémico e o artistico. Podemos considerar
que essa abertura amplia as fungbes do objeto, multiplicando e
potencializando uma série de usos e significados e possibilita também uma
experiéncia estética que seja prazerosa e unica, potencializando o valor do
produto e interferindo na decisao de compra.

Vale mencionar que, em nossas investigagoes, pretendemos seguir com este
estudo de caso, a fim de melhor compreender alguns dos didlogos e das
apropriagbes do campo do design em relagcdo ao campo das artes. Nesse

92’58, 2012. Fragmento do documentario sobre os processos de criagdo da colegao
“Infinitely ~ Kusama”. Diregao e edigdo: Louis Vuitton. Disponivel em:
<http://www.louisvuittonkusama.com> Acesso170ut12
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sentido, é importante apontar que uma abordagem sobre as nogbes de
reprodutibilidade e de estetizagdo do cotidiano — ambos vetores fortalecidos
na subjetividade instaurada a partir da Modernidade — estao previstos em
nosso trajeto. Além disso, um entendimento ampliado sobre os cruzamentos
entre a arte de Yayoi Kusama e o design explorado pela Louis Vuitton em
diversas direcdes pode nos indicar férteis caminhos para uma compreensao
destas articulacbes no contemporaneo.
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