6. ELESCAPARATE COMO MEDIO DE
VISUALIZACION DEL ARTE

6.1. ACERCAMIENTO A LOS_REFERENTES EN LA CREACION
ARTISTICA APLICADA AL DISENO DE ESCAPARATES

Para comenzar esta parte, es necesario concretar que el analisis de este capi-
tulo se ha limitado a estudiar una serie de firmas, dado el amplio abanico que
podemos encontrar en las diversas marcas de moda: Selfridges & Co., Cartier,
Bulgari, Tiffany & Co, Bergdorf Goodman, Fendi, entre otras muchas. Su selec-
cion esta sujeta por aquellas firmas que, hoy dia, cuentan con un largo reco-
rrido en la presentacion de escenificaciones en sus escaparates, practica que
se mantiene en la actualidad. De este modo, resulta mas sencillo centrarnos
en entender como ha evolucionado a lo largo de los anos, desde su inicio en
la actividad comercial, asi como el interés por los temas tratados en sus com-
posiciones como factor esencial que permite distinguirlas de otras y fortalecer
su identidad. Por ultimo, y no por ello menos importante, en este apartado se
abordara también la labor de algunos de los autores que han intervenido en
el desarrollo de estas representaciones como escenas de los escaparates.

La experiencia de los escaparates realizados por artistas consiste,
pues, en una dimisién momentanea del artista. Esto es lo que tiene de
verdaderamente interesante. ,En qué dimitieron estos artistas? Por
supuesto, todos ellos en la transitoriedad. Pero hay que ir mas alla: ;a
qué recurrieron para poder dimitir de su condicion de artistas, aunque
solo fuese por unos dias? (Moreno Galvan, s.f., p. 4)

Pues bien, en muchas ocasiones el arte publicitario se ha cruzado en el camino
de muchos artistas que han decidido trabajar en este terreno para que su
identidad se reconozca a partir de su obra. No obstante, otros muchos se han
dedicado a este gremio en exclusiva y, en términos intimistas, algunos han
explorado la creacion desde el anonimato. Desde el momento en que surge
la idea de que vender el producto no es suficiente, se recurre a esta serie de
profesionales para elaborar las campafas publicitarias y se origina el “escapa-
ratismo especializado”, provocado por un cambio social y cultural en nuestra
sociedad. Ademas, esta transformacion arquitectonica de la exposicion comer-
cial implicaba que el escaparate plasmase todos los atributos y principios de
la firma. Por tanto, en funcion de la repercusion que se quisiera transmitir, era
necesario contar con profesionales mas especializados en el ambito.

La influencia de la publicidad es notable en una sociedad en cons-
tante intercambio de informacion. Los artistas se sirven de los métodos
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publicitarios del mismo modo que la publicidad se alimenta de las ima-
genes producidas por los artistas en un proceso de retroalimentacion
en el que las fronteras se estrechan cada vez mas en una indefinicion
que no diferencia el cuerpo real del objeto o producto. Por lo tanto,
si el espectador busca su identidad en las imagenes que le ofrece la
publicidad y las nuevas tecnologias, forzosamente se vera obligado a
cambiar de identidad constantemente. (Aznar, 2004, p. 127)

Considerando la larga trayectoria de estas companias, existe un gran reper-
torio de artistas que han pasado y dejado su impronta en los escaparates
de las firmas: Loewe, Hermes, Louis Vuitton o Selfridges & Co. Entre sus
nombres podemos apuntar a Javier Carvajal, Vicente Vela, Ferrer Bartolomé,
Pablo Serrano, Eduardo Sanz, Arcadio Blasco, Carmen Perujo, Ricardo Mesa,
Aurelia Munoz, Gustavo Torner, Sigfrido Martin Begué, Carlos Forns, Jean
Cocteau, Annie Beaumel, Christian Bérard, Albert Féraud, Pierre Giraudon,
Francois Houtin, Thierry Bruet, Angélique Lefevre, Sergio Roger, Nic, Sai
LeWitt, Richard Prince, Takashi Murakami, Jeff Koons, o el propio Antoine
Plateau. Ademas de colaborar con empresas que apuestan por la innovacion
y la creatividad, como Holition, entre otros muchos.

Su recorrido es tan amplio a nivel profesional que, en esta seccién, pondre-
mos el punto de mira en algunos de los mas relevantes y representativos,
quienes, de alguna forma, ya son parte de su arbol genealdgico, dada la
repercusion que tuvieron sus disenos en los grandes ventanales. Estas crea-
ciones fueron admiradas por el publico y causaron un gran reclamo para las
ventas. Por este motivo, en el momento actual pueden considerarse el culmen
de las casas de moda del lujo y, en consecuencia de ello, les permite seguir
avanzando en este terreno comunicativo y visual en la era contemporanea.

Empezaremos por una figura clave en los escaparates de Loewe: José Pérez
de Rozas, un modisto de alta costura que también se dedicaba a disefar joyas,
razon por la cual era sobradamente conocido en aquella época entre la bur-
guesia catalana. La casa Loewe en Madrid, del mismo modo, tenia entre su mas
distinguida clientela a la burguesia de la ciudad, argumento que la firma empled
para dedicar durante un tiempo el soétano de su tienda situada en Paseo de
Gracia como taller de costura del Sr. Pérez de Rozas. Con el paso del tiempo,
ha llegado a ser uno de los mas apreciados directores artisticos que implantaron
el escaparate en la casa Loewe en 1945, un autor que decidio disenar los esca-
parates con arcos de medio punto, aun cuando hasta entonces se encontraban
cerrados por la parte de atras, sin dejar ver el interior de la tienda.

Ademas, sus disenos para las oquedades en las fachadas contaban con
una imaginacion inigualable para los tiempos que corrian. En ellos plasmaba
temas muy diversos, desde representaciones chinescas, naturales, de circos
y figuras mitologicas de animales que contenian rostros de mujer, haciendo

192



6. EL ESCAPARATE COMO MEDIO DE VISUALIZACION DEL ARTE

alusion a guardianes del tesoro detras de unos barrotes de oro (imagen 81);
o del mismo modo, poniendo de manifiesto un pasmoso vanguardismo
para los anos sesenta, contando para ello con escultores especialistas en
el material a trabajar. Es el caso de la obra Las calas (imagen 82), iluminada
en su interior en la zona de los tallos, realizada en vidrio y en metacrilato.

En este aspecto, se detalla el método que empleaba el disehador para dar
vida a sus configuraciones: a priori, comenzaba pintando las escenas de
los escaparates en acuarela, para que mas tarde los artistas recreasen su
disefio. A continuacion, se presentan dos de los bocetos (imagen 83-84); el
de la parte de superior se diferencia en calidad del inferior, ya que se piensa
gue el arquitecto debia contar con algun ayudante que le apoyase en ese
trabajo cuando no disponia de tiempo. A pesar de disponer de un modelo
de menor calidad, este archivo es importante para la casa Loewe, dado que
este escaparate se mostro en el Paseo de Gracia y obtuvo un premio al mejor
escaparate en 1954 en la ciudad de Barcelona.

En lo concerniente a las figuras que, esta vez, cobran un especial protagonismo
en la historia de los escaparates de Hermes, cabe destacar a la disefadora y
decoradora Leila Menchari. Se trata de una escaparatista que, en el insignificante

Imagen 81. Las panteras, 1959. Obra de José Pérez de Rozas para Loewe.
Fuente: Archivo histérico de Loewe
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Imagen 82. Las calas, afos 60. Obra de José Pérez de Rozas para Loewe. Fuente:
Archivo historico de Loewe

Imagen 83-84. Acuarelas previas realizadas por José Pérez de Rozas, anos 50.
Fuente: Archivo histérico de Loewe
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espacio del ventanal, relataba toda una historia de ensuefio como si de una peli-
cula se tratase. De este modo, consiguio sobresalir cultivando un arte que dejo
un camino complicado de superacion en la historia de la firma. Nacié en 1928 en
Tunez, en la cuna de una familia de terratenientes. Desde muy pequefa se mos-
tro adicta a la curiosidad y a la naturaleza exdtica, a través de las cuales llegaria
a conocer a Violet y Jean Henson, una pareja de aristocratas angloamericanos
de espiritu némada y bohemio que la acogieron como a su propia hija.

Con un deseo cada vez mayor, el arte, la fantasia, el color y la extravagancia
fueron considerados campos fundamentales en la vida de Leila. Su inclinacion
por los estudios se derivo en las artes y los desarrollo en su ciudad natal. En
1961 comenzo su andadura en Hermes, instruyéndose bajo las ensefanzas de
Annie Beaumel (que desde 1927 se encargaba de los escaparates) para tomar
su relevo anos mas tarde. A partir de entonces, se conservan mas de cien
diseflos que construy® en un periodo superior a treinta afos dedicado a los
escaparates de Hermes. En cada uno de ellos se aprecia el amor que derramo
por las culturas de los cuatro rincones del planeta, asi como su predileccion
por los arabes. Sus montajes se podrian llamar "visiones"; para ella era mirar
a la naturaleza y reinterpretarla.

En las escenas de Leila, los temas realistas ligan con otros mas espirituales y
abstractos, como podemos contemplar en Paris en el aire de 2006 (imagen 85).

Imagen 85. Paris en el aire — Spring, 2006. Obra de Leila Menchari para Hermeés.
Fuente: Leila Menchari, the Queen of Enchantment (pp. 318-319)
G ART, Sy 0.7
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Con estas obras rindid homenaje a su segunda patria, Paris, lugar que apa-
recia en todos sus suefnos de nifa y al que se habia apoderado mediante su
arte. El espacio fantasioso se reflejaba a través de los emblemas que son
esencia de la ciudad, para comunicar el latido de Paris y su célida blancura:
los adoquines que han servido para desarrollar barricadas y sus grandio-
sos monumentos, como Notre Damme o la Torre Eiffel. El conjunto de estos
elementos produciria la magia de la capital, que no fue posible sin los dos
artistas que a menudo trabajaban con la disefadora: Angélique Lefévre e
lon Condiescu, quienes conseguian siempre plasmar el arte visual que Leila
deseaba. Por un lado, Angélique crea la increible Torre Eiffel, mientras que
lon reproduce los monumentos como Notre Dame entre muchos otros. El
suelo fue falseado por una marqueteria monocromatica de piedrecitas en tono
blanco de Tunez. Su historia se hizo realidad: el escaparate mostraba la capital
ligera cuando es festivo, intensa como su propia historia y un tremendo amor
por la libertad, tanto como el conmovedor Paris personal de Leila (imagen 86).

Las escenas en los escaparates de Menchari se componian por fondos cons-
truidos por una representacion tridimensional a escala, conocidas como diora-
mas. La espacialidad que transmitian sus lienzos pintados en el fondo servia
como un componente ilusorio en sus escenarios, pues de la misma forma
incluia gran cantidad de piezas escultoricas que dotaban de gran ingenio
y realismo los escaparates en los ventanales de Hermés. Su amor por la

Imagen 86. Paris en el aire — Summer, 2006. Obra de Leila Menchari para Hermes.
Fuente: Leila Menchari, the Queen of Enchantment (pp. 320-321)
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naturaleza hizo posible el resultado de una coleccion de bestiario, cuyas pie-
zas parecen animales disecados. Ademas, a raiz de su relacion de amistad
con Pierre Giraudon, figura dedicada al Museo de Historia Natural, la artista
encargaba trabajo de inclusion en resina de algunos insectos u objetos para
dotar a su composicion de un mayor realismo. Asimismo, la fantasia plasmada
por la tunecina origind la creacién de criaturas que habian sido hibridadas,
como es su famoso rinoceronte con cuerno dorado, e incluso unicornios, den-
tro de su amplia serie de caballos con diferentes estilos y avestruces, seres
gue han sido habituales en sus proyectos de escaparatismo. Michéle Gazier,
(2017) nos describe cdmo son los escaparates de la artista:

[...]. Sus ventanas, sus maravillosos cuentos nomadas, sus dibujos,
su arte vibratorio de hacer cantar el color de las sedas con el de los
Cueros, nos cuentan una historia impregnada de olores, susurros, mar,
sol, arena, luz negra y sombras azul marino. (p. 9)

De tal modo, Menchari nos transporta con sus escenarios a otro mundo, donde
la historia, el lugar y la imaginacion estan muy presentes, lo que hace olvidar
gue nos encontramos ante diversos articulos de la casa de lujo mediante los
objetos escenograficos que llaman mas la atencion del espectador. Podemos
decir que Leila trabajaba el storytelling, que en marketing se basa en la capa-
cidad de narrar historias para ligar emotivamente con el cliente mediante una
trama y sus personajes, ajustandose asi a las cualidades sugeridas de la marca.

Otra artista que ha colaborado para la marca Louis Vuitton es Yayoi Kusama.
La primera vez que aparecio el emblema de sus creaciones fue en el ano
2012, cuando la autora exhibi6 sus disenos en los escaparates. En aquellos
anos, la empresa estaba a cargo de Marc Jacobs, director creativo y colec-
cionista de arte, que era admirador de la obra de Yayoi Kusama. La artista,
que habia realizado performances con tematicas sobre la moda y la imagen
corporal, consideraba a Jacobs un gran profesional en su oficio. En conse-
cuencia, sus vidas se cruzaron en Tokio en 2006, originandose una relacion
de amistad: "el caracter obsesivo y la inocencia de su trabajo me emociona-
ron. Consigue compartir su vision del mundo con nosotros”, aseguro Jac-
obs por aquel entonces (San Narciso, 2023,parr.6). La consecuencia de ese
encuentro fue que Yayoi Kusama realizo un disefio en uno de los bolsos de la
firma, estampandolo con sus caracteristicos lunares, un gesto que el director
creativo considerd motivador. Esto, unido a su exitosa exposicion celebrada en
2011 en el Centro Pompidou, le motivo a lanzar la primera campana dedicada a
la artista en Nueva York y Londres. La coleccién capsula Dots Infinity consistio
en transponer la obra de la artista en la imagen de la marca, abarcando tanto
la publicidad como la linea de productos.

Durante una década, la firma y la artista mantuvieron su relacién y, en la
actualidad, ha surgido una nueva colaboracion en la que Kusama vuelve a ser
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la protagonista de las fachadas en ciudades como Estados Unidos, Japdn,
Paris y Londres. La campafna inunda todas las superficies donde se ubican
sus boutiques con los motivos Pumpkins, Faces, Figurative Flowers e Infinity
Dots, caracteristicos de la artista.

A diferencia de la campana de 2012, en esta segunda colaboracion de 2022,
la directora de imagen visual de Louis Vuitton, Faye McLeod, nos deleita con
escenarios inmersivos en movimiento sin descuidar sus escaparates. A su vez,
amplia la publicidad con vallas anamorficas, pop-ups, realidad aumentada,
participacion en juegos de realidad expandida y, por supuesto, con una gran
campana de marketing. La firma enmarca las increibles pantallas donde se
visualizan las interpretaciones de las obras artisticas de la autora, desde una
vision tecnologica. Una figura autdmata de Yayoi Kusama surge de la fachada,
conviviendo con la proyeccion de hologramas y videos, que incluyen mapping,
ademas de esculturas de gran formato. (imagen 87). Las instalaciones reali-
zadas hasta el momento son dispares: “[...] tres réplicas plasticas, roboticas o
virtuales de la propia Kusama. [...]". Hay una Yayoi que pinta en los escaparates
de la Quinta Avenida; otra gigante que sostiene uno de los edificios mas gran-
des de Francia; y una tercera cuya cabeza sobresale en 3D de un gran edificio
de la capital japonesa con algunas de sus obras” (San Narciso, 2023, parr. 5).

Imagen 87. Detalle fachada de Louis Vuitton en la Avenida de los Campos Eliseos
en Paris, 2022. Fuente: Fotografia Faye Mcleod. https://encr.pw/4WxTd
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Ademas, se conoce una cuarta instalacion en los almacenes Harrods, en Lon-
dres, que sigue la misma linea de las anteriores. En uno de los escaparates,
una escultura de Kusama de grandes dimensiones, situada enfrente de la
fachada, porta en una mano un bolso de la marca y en la otra un pincel, y se
dirige a crear los Painted Dots de colores que se distribuyen por todo el edifi-
cio. Otro de los ventanales cuenta con un autdomata hiperrealista de la artista,
gue pinta el cristal con circulos y juega con la mirada ilusoria del espectador,
quien trata de distinguir si es la propia Yayoi Kusama actuando como un robot
O si se trata de un robot que representa a la artista. De modo que el reflejo
tanto de la representacion del interior como de la del exterior confluyen en
el mismo soporte. Igualmente, se pretende mantener el mismo enfoque en la
tienda de Paris, que también contd con su propio animatronic disefado para
llamar la atencion del publico.

La trayectoria de la artista se identifica con el uso de patrones fundamental-
mente representativos en sus multiples variantes de formas falicas (simboli-
zando lascivia y miedo) y lunares (aludiendo a la pureza). La combinacion de
ambos en el mismo espacio produce una confluencia de lo puro con lo impuro.
Estos simbolos se reflejan en las propuestas para las tiendas de Louis Vuitton de
2012. Se sumaban los motivos de lunares negros que cubrian toda la fachada
a los que salpicaban el escaparate y la propia vestimenta de la artista. "En Ia
actualidad en la que se propone el 'acercamiento a la identidad personal' pode-
mos hablar del arte como "un enorme autorretrato de artista” (Bascones Reina,
2013, p. 79). Yayoi aparecio en piezas escultéricas hiperrealistas de cera, donde
representaba a la autora con una mirada hacia abajo, portando gafas de sol y
peluca naranja, y unos tentaculos moteados cubrian el espacio y la rodeaban.

En otros escenarios, también se presentaba a la artista como una sucesion
de clones de ella misma, tal y como continuamente reproduce en sus estam-
pados. Vuitton apuesta por que Kusama esté presente en sus escaparates de
amplios cristales para exhibirse y animar a la venta como uUnica mediadora de
los productos. No cabe duda de que la propuesta que apreciamos en la escena
(imagen 88) combina elementos presentes en las obras de la artista. Por un
lado, encontramos los tentaculos caracteristicos de The garden of regeneration
(2004), que conviven con factores representativos de su instalacién inmersiva
Infinity Mirror Room — Phalli'sField (1965), tomando de esta Ultima los colores
inmanentes a los aspectos integrantes de la pantalla: blanco para el fondo y
rojo para los lunares. En la obra de referencia, la artista forra la estancia con
espejos donde se reflejan todas las formas falicas que engullen el lugar y que
se aprecia en gran parte de su obra. Como describe Applin (2012):

[...] la gente deambulando por este pais de las maravillas infinito,
donde una grandiosa agregacion de simbolos sexuales humanos se
habia transformado en un campo humoristico con lunares. Al entrar
en la sala, los visitantes caminaban descalzos por el prado del falo,
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Imagen 88. Detalle escaparate en Londres de Louis Vuitton en colaboracion de Yayoi
Kusama, 2012. Fuente: https://www.ed.cl/estilo-de-vida/articulos/universo-vuitton/

fundiéndose con la obra y experimentando sus propias figuras y movi-
mientos como parte de la escultura. (pp. 7-8)

Asi, transforma esta practica en un acto terapéutico. Esta obra inmersiva
fue creada para proyectar al sujeto hasta el infinito y representarse como un
objeto, entre otros muchos, como contrapartes corporales de sus dobles ani-
mados con manchas, mientras que experimentas las propias formas con las
esculturas, como pantallas duplicadas en movimiento (realidad aumentada).
El empleo de espejos y elementos reflectantes en la obra de Yayoi Kusama
permite multiplicar formas que ya se encuentran repetidas, reforzando la idea
de espacio infinito. En muchos casos, y mas habitualmente en las performan-
ces, la artista se introduce como parte integral de su obra. De este modo, el
espacio dialoga y se funde con ella, reforzando el mensaje al portar un ves-
tuario afin a la configuracion del escenario. Cuerpo-artista y espacio-obra se
fusionan y metamorfosean, convirtiéndose en uno solo.

La integracion de Kusama en cuerpo-obra se repite en otros escaparates
publicitarios de Louis Vuitton, concretamente en la campana lanzada por la
marca en 2012. En esta ocasion, se muestran obras concebidas mediante
diferentes estampados que la artista unifica en un solo ventanal. Combina
la aplicacion de otros tonos, altera los tamanos de los lunares y la distancia
entre ellos, mezcla estas cualidades entre si y experimenta con los Infinity
Dots. Estos lunares infinitos, ademas de los espejos, resultan inmanentes a la
instalacion Dots Obsession de 2003. En esta ocasion, esta conformada por
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volumeétricos balones inflables amorfos (con lunares blancos que se superpo-
nen a un fondo rojo), que se integran entre si con la escultura de la artista. A
diferencia de las instalaciones anteriores, donde se vale de espejos y lunares
con protuberancias tentaculares colocadas Unicamente en el suelo, en esta
ocasion los objetos inflables estan repartidos por toda la estancia.

Podemos identificar estas dos colaboraciones, realizadas entre Yayoi Kusama
y la casa de moda en 2012, como la ruptura del estilo clasico de Louis Vuitton
por la nueva vision hacia el Pop Art. En ella, se inunda toda su linea con vibran-
tes colores y volumenes que se alejan de las formas rectas y colores oscuros
gue marcan la identidad exclusiva de la casa de lujo. Estas campanas estan
impregnadas de la obra de la artista y abarcan todo el lanzamiento: desde los
escaparates hasta los interiores de las tiendas, que se transforman con crea-
ciones que replican sus esculturas, pasando por las fotografias de rodaje de
la firma, que remiten a happenings de la artista de los anos 60.

De esta nueva colaboracion, resulta oportuno detallar la pieza de la artista, Pum-
pkin (1990), ubicada esta vez en la tienda Louis Vuitton de Tokio (imagen 89).
El lanzamiento se inauguré en el ano 2022, instalandose una proyeccion 3D en
una enorme pantalla en el centro de la urbe, en el cruce de Shibuya. Simulta-
neamente, en otras zonas de la capital japonesa, como en la Torre de Tokio o
el Parque Shiba, se mostraba publicidad, disefiada con los motivos simbdlicos

Imagen 89. Detalle cartelera anamorfica con proyeccion de Pumpkin en 3D de
Louis Vuitton x Yayoi Kusama en el edificio Cross Space en la plaza de Shinjuku de
Tokio, 2022. Fuente: fotograma (captura de pantalla). https://www.youtube.com/
watch?v=Gws4LOUI4I0&t=3s
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de la artista plastica. Estas imagenes publicitarias se situan en las calles de la
ciudad sin expresar explicitamente su intencion publicitaria, como si portaran
un disfraz (al igual que Yayoi Kusama en esta instalacion). El espectador no
puede identificar el producto que realmente se esta ofreciendo. Esta propuesta
innovadora convocaba a los espectadores a descubrir las piezas artisticas en
torno a sus instalaciones de calabazas. Estas fueron fuente de inspiracion para
la artista desde muy temprana edad, a partir de la experiencia vivida durante
una salida con su abuelo a un terreno de cultivo. A tenor del planteamiento
aducido por la artista, la calabaza se comunico con ella, 1o que la llevaria a
iniciar un proceso de creacion a fondo que consistio en estudiar y observar
con gran concentracion una sola calabaza cada mafnana. Prolongo esta mision
durante un mes, dando como resultado numerosas pinturas de la artista foca-
lizadas en este tema, que ha marcado la impronta artistica de Kusama y que
conforma una de las huellas presentes de su marca artistica.

Sus calabazas son reconocidas por su antropomorfismo, una cualidad que
emana de su alucinacion con esta hortaliza parlante. Kusama sugiere que
tienen formas graciosas, que luego traslada a sus pinturas. Este elemento
realmente toma sentido en el contexto de su obra cuando crea las series de
esculturas Pumpkin. Siguiendo esta linea de investigacion, esta pieza tambien
fue incluida en sus destacables espacios de espejos o0 Mirror Rooms durante
los anos noventa. En 1991, la artista present6 su obra Mirror Room Pumpkin
en una exposicion en la Fuji Television Gallery, en Japon. El espacio donde se
instald la obra estaba cubierto de pintura amarilla y lunares negros, donde pre-
dominaba un cubo en el centro del habitaculo compuesto de espejos que con-
tenia las calabazas realizadas en papel maché. La pieza consistia en acercarse
a un orificio por donde podias contemplar el infinito huerto de las Pumpkins.

Ademas, podemos citar otras versiones de las salas de espejos con calabazas,
tituladas All the Eternal Love | Have for the Pumpkins de 2016 y The Spirits Of
The Pumpkins Descended Into The Heavens de 2018; piezas inmersivas que
muestran escenarios irreales. Como en anteriores obras, destaca su interés por
elinfinito, lo sublime y la repeticion obsesiva. No obstante, la multiplicidad no es
homogénea en estas propuestas, ya que coexisten piezas que individualizan el
objeto, aislandolo en el espacio, como la instalacion situada en el muelle de Naos-
hima. Las Pumpkins se han convertido en uno de los iconos mas reconocibles de
la artista, y la alteracion de patrones con la que juega Kusama se hace patente en
la animacion presentada por Louis Vuitton en el cruce de Shibuya, en Tokio. En
este escenario, las formas trascienden la pantalla. Ya no se trata simplemente de
disponer los circulos dispersos en diversas escalas en la calabaza. En este caso,
también se basa en series organizadas y sucesivas compuestas de puntos que
se intercalan y disocian sus tamafos, como lo hizo en su obra Calabaza amarilla.

En este intenso proceso de digitalizacion, Louis Vuitton ha aprovechado las
propiedades de la tecnologia 3D, incorporandola a esta cartelera anamorfica,
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dotada de realismo e inmersién. Como relata Felip Miralles, (2017): “la per-
cepcion de la tridimensionalidad es inherente al sistema de vision humano,
por lo que representar un producto mediante este lenguaje puede contribuir a
que sea entendido de forma mas natural” (p. 135). En el dilatado recorrido que
sigue la firma en su colaboracién con Yayoi Kusama, se encuentran ademas
otras dos colecciones, Painted Dots y Psychedelic Flowers, que combinan
mundos magicos en cada rincon de sus tiendas. Con estas exhibiciones, que
fusionan una visién artesanal en sus productos y escenarios con la tecnologia
a través de las pantallas, Louis Vuitton sumerge al viandante dentro de un
mundo donde la vinculacién entre arte y comercio genera el contexto idoneo
para el lanzamiento de colecciones que ofrecen la impronta mas caracteristica
de la autora.

En este sentido, se hace referencia a un analisis que describe el arte inmer-
sivo de Yayoi Kusama como experiencia y estética de aplicacion de realidad
virtual no digital, y que Louis Vuitton impulsa mediante el uso de tecnologia
avanzada. Por ende, una de las estrategias publicitarias que la campafna ha
utilizado para adentrar a todos en este mundo de Creating Infinity ha consis-
tido en sumergir al espectador en juegos 360°, accesibles mediante un codigo
QR, disponible en sus escaparates y en su portal web, donde el jugador puede
crear su propio mundo.

6.2. NARRACIONES. ESTUDIOS DE CASO

El entretenimiento en el espacio del escaparate se traduce a la reproduc-
cién de escenarios y entornos que anhelan el pasado. Todas las creaciones
actuales se basan en la tradicion o historia para recrearla y, asi, mostrar dife-
rentes estilos en un ambiente mas rustico, clasico o pop, entre la diversidad
existente. Del mismo modo, la materia pretende ser replicada para que, en
nuestros dias, los objetos parezcan o tengan apariencia pretérita y auténtica
mediante técnicas artesanales o innovadores medios que consiguen estos
resultados, produciendo, en ocasiones, articulos de lujo con un mayor valor
en el mercado. Por este motivo, la idea de autenticidad se mercantiliza desvir-
tuada, ya no existe una esencia en el producto, y en el acto de mediatizacién
gue ha desempenado el disefio con ella deviene en escenificacion.

Los productos se engalanan en su exterior para salir al mercado, siempre, €so
si, cubriendo las necesidades del mundo contemporaneo, donde su finalidad
es atraer al cliente. Por esta razon, pertenecemos a un mercado en el que
existe una autenticidad falsa, con un significado abstracto que remite a los
signos del pasado, pero sin formar parte de él. Sin embargo, esta envoltura
aparentemente inutil, ese disfraz, cumple una funcion simbolica que propone
satisfacer un deseo que cubre una necesidad eminentemente contempora-
nea. En este contexto, Isabel Campi, (2007) expone que "“la apropiacion y
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reinterpretacion del pasado no es una actitud necesariamente deleznable ni
estéticamente abominable. Es una actitud tipicamente postmoderna” (p. 60).

Tras este preambulo, consideramos que el avance en la sociedad ha transfor-
mado todas las dimensiones posibles; pero, en lo que concierne a ciertas marcas
que perviven en la actualidad con un estatus elevado de Iujo, no ha sido posi-
ble erradicar su esencia conservadora. En consecuencia, nos sumergimos en la
narracion de la historia de las firmas de moda seleccionadas, que mantienen un
posicionamiento muy reconocido. Un relato que comenzo en talleres artesanales,
con la materia del cuero como elemento predilecto en sus productos exclusivos,
y que se mantiene en nuestros dias. Por tanto, podemos decir que son estable-
cimientos que conservan su esencia de generacion en generacion. Del mismo
modo, las tres marcas, poco después de emprender su andadura en el mercado,
comenzaron a producir sus escaparates con grandes disenos, donde apostaban
y confiaban en el trabajo de artistas para su elaboracion. Esta es, entre otras
muchas razones citadas, la causa por la que se destacan ciertas similitudes entre
todas ellas. Por todo ello, cabe destacar que los productos relatan una leyenda
basada en las tradiciones de las casas de moda, ademas de la historia que pueda
comunicarse desde las escenas que se representan en sus escaparates.

6.2.1. Hermés

La firma francesa Hermes, se inicio en Paris en el ano 1837, fundada por
Thierry Hermes, progenitor de una dinastia que representa la mas alta socie-
dad francesa, en la rue Basse-du-Rempart, numero 56. En esta ciudad, las
instalaciones de escaparates se visualizaron por primera vez en los grandes
almacenes del pais; un claro ejemplo fue Le Bon Marché en 1852. Hermes se
caracteriza por su artesania, apostando desde sus origenes por el cuero como
material estrella en sus articulos. Su primer establecimiento fue dedicado a los
arneses de caballos, y, por lo tanto, al oficio de guarnicioneros.

Thierry Hermeés nacio en Alemania en el seno de una familia de posicion
religiosa protestante, afin al movimiento menonita, perseguidos en su tierra
natal. De ahi que su infancia se viese marcada por una época convulsa, que
en la actualidad es bastante incierta. Su humilde y modesta juventud lo obligd
a tener algunos vaivenes laborales; sin embargo, a pesar de ello, siempre
estaba dispuesto a aprender y supo, desde muy temprana edad, reconocer su
gran admiracion por los caballos. La corroboracion de la naturaleza francesa
de la Maison se le atribuye a raiz de los antepasados de Thierry, ya que con-
taban con antiguas y fuertes raices de origen francés. Por esta razén, Thierry
nacié con documentos franceses.

En 1828, Thierry contrajo matrimonio con Christine Pétronille Pier, con quien
tendra tres hijos. Ese mismo afo se encontraban en Pont-Audemer, un pueblo
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tranquilo de escasas dimensiones a pocos kilometros del Canal de la Man-
cha, donde decidio retomar su antiguo trabajo. Es probable que, en este lugar,
aprendiese a fabricar bridas, arneses vy sillas de montar a caballo. A mediados
de la década de 1830, el fundador de Hermés decidio establecerse en Paris. Ya
en la gran ciudad, resolvio tomar las riendas y aprovecharse de los talentos y la
destreza que habia estado cultivando en la produccion de arneses de caballos.

El estatus social estaba muy marcado en la nueva tienda de la rue Basse-
du-Rempart, sobresaliendo la perfeccion, la robustez, la precision del cosido y
los detalles de armario que marcaban la diferencia, el prestigio y el buen gusto.
En los alrededores del local, se podian encontrar bancos y clubes exclusivos
para la alta sociedad, como era el caso del Jockey, donde solamente los apa-
sionados adinerados y expectantes de las carreras de caballos podian asistir.
La eleccion de la ubicacion fue todo un éxito, dado que en la zona circulaba el
dinero, y pronto una fuerte clientela le permitio ir sacando novedades y ofer-
tarse, por medio del escaparate como a través de revistas del mismo sector.

Con posterioridad, su progreso se debié a Charles Emile Hermés, su hijo, una
figura muy distinta al fundador, no solo por sus treinta anos de diferencia, sino
por su forma de vida. Su padre habia tenido una infancia y continua juventud
modesta y deficiente en un remoto pueblo; en cambio, su hijo habia crecido
en una de las grandes urbes europeas, desenvolviéndose en el frenético cam-
bio de la sociedad. Charles Emile, en su mandato, incorpord y ofrecio nueva
mercaderia a sus clientes en una nueva ubicacion, du Faubourg Saint-Honoré,
situada en el barrio de Grands Boulevards.

En 1851 se celebro la primera Exposicion Universal en Londres, donde podian
exhibirse los frutos de un cambio hacia la Revolucion Industrial y el capitalismo.
Este primer paso fue decisivo para volver a disfrutar de futuras exposiciones,
organizando una en Paris en 1855. En ese ano, la firma gano la medalla de plata
de primera clase con la exposicion de sus productos: los arneses de caballos.
Con esta sefa de identidad, Hermes comenzo a ofrecer al publico una mayor
lista de categorias de articulos y se puso a merced de sus clientes de forma
mas personalizada, creando el buen gusto a través de piezas Unicas, comple-
tamente realizadas a mano y a medida, de forma exquisita y altos costes.

A finales de los anos cincuenta, el nuevo empresario tomé matrimonio con
Aline Fanny Le Pavec, con quien tuvo dos hijos varones. Los herederos serian
aun jovenes cuando, en 1880, su padre decidio transferirles la Maison. Desde
ese momento, contaron con una nueva ubicacion en un edificio del siglo
XVIII, proximo al Eliseo, en el numero 24 de la Rue du Faubourg Saint Honoré
(imagen 90). Su distribucién, para una mayor comodidad entre la vida labo-
ral y familiar, se organizo en los talleres de sillas y arneses que ocupaban la
primera planta; en la planta baja estaria la tienda; y, por ultimo, la vivienda de
Charles Emile y su familia que estaria provista de un atico.
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Imagen 90. Exterior de la tienda Hermes en el numero 24 Faubourg Saint-Honoreé,
Paris, 1880. Fuente: https://encr.pw/CPLob

La reforma y ampliacion del mencionado edificio se llevo a cabo cuarenta
afos después, entre 1924 y 1926, debido a Emile Maurice, lo que resulté ser
un acto muy significativo para Hermeés, habida cuenta de que se convertiria en
su sede. La transformacion se baso en la construccion de cinco plantas, en la
que la cooperacion de los arquitectos Lausanne Pere & Fils resulté esencial,
con interiores lujosos y decorados con la obra de Henry Pannier. Por otro lado,
el escaparate elocuente, con el transcurso del tiempo, cada vez se hacia mas
amplio y significativo, “donde la exhibicion de escenas teatrales eran pode-
rosas, sobre las que actores inconscientes se movian como bolsos y ropa”
(Rocca, 2011, p. 67). En los escaparates de la Maison se mostraba la fantasia,
la cultura y la naturaleza hibridada, dejando que la imaginacion transformara
lo irreal en una posible realidad.

Ya bien adentrada la tercera generacion en la segunda mitad del siglo XIX,
Charles Emile seguia trabajando con sus hijos, a los cuales observaba des-
cifrando el futuro de la empresa. Inesperadamente, un cambio decisivo para
la Maison se le atribuye a Emile Maurice, recién llegado de Sudamérica que,
mediante la creacion de un bolso de cuero practico, moderno, de gran flexi-
bilidad y espacioso en 1897, consiguié gran popularidad con el reemplazo de
la silla y la brida por su amplia capacidad para contener objetos en los viajes,
sin duda alguna la clave de un éxito que perduraria en el tiempo.

A pesar de que Charles Emile trabajo con sus dos hijos, Unicamente seria el
menor, Emile Maurice, quien asumiria la sucesion de su padre. Su atencion,
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curiosidad, dinamismo, en contante renovacion y su placer tangible hicieron
gue sea la persona idonea para seguir al frente. Se le describe como un tipo
raro, fascinado por cualquier objeto inusual, de ahi su afan por el coleccio-
nismo. En la actualidad existe una coleccién privada de Emile Maurice, en Ia
cual se puede encontrar toda su recopilacion de objetos de arte y artesania,
siendo de gran inspiracion en toda su carrera profesional, y a lo largo de las
décadas, para los creativos de la Maison.

En 1900 nombrod a Julie Hollande como su esposa, con quien tuvo cuatro
hijas, sin conseguir un posible heredero varén. Dispuesto a que el negocio se
modernice, viajoé a Rusia, consiguiendo en su regreso ser el proveedor oficial
de las caballerizas del zar e incluso, de las familias gobernantes de Bulgaria,
Grecia, Rumania, Filipinas y Japén. Con el tiempo, se aproximo la era del
automovil, y el empresario comenzo a sacar productos como cestas de picnic,
mantas para coches, termos, estuches para guardar mapas de carreteras y
todo tipo de complementos en piel para llevar siempre consigo en el viaje en
coche. Aunque no paso6 desapercibida la idea de hacer viajes largos en barco
y, por ello, comenzaron a producir baules, estuches de belleza y transporta-
bles para libros, discos, cepillos de dientes, entre otros artilugios de distinta
indole. Pero sus novedades no solo se quedaron ahi, poco después, en 1918,
invento la primera chaqueta de golf de cuero con cierre de cremallera; con
esta prenda nacio la ropa de piel de la casa y, mas adelante, la primera colec-
cién masculina en 1925.

A partir de la cuarta generacion de Hermes, los esposos de sus hijas tomaron
el relevo de la firma. En 1928, Jacqueline se caso con Robert Dumas, con
quien tuvo seis hijos. Asimismo, del matrimonio de su hermana Yvonne con
Francis Puech naceria el mismo numero de hijos, y la tercera de ellas, Aline,
contaria con cinco descendientes de su relacion matrimonial con Rene Gue-
rrand. Los tres posibles candidatos fueron bien estudiados por su suegro,
quien, deslumbrado por su espiritu artistico y sentido estético, tuvo mayor
predileccion por Robert Dumas para el cargo; no obstante, los tres fueron
contratados para tareas distintas.

Robert Dumas sobresalia en la empresa gracias a sus renovados proyectos,
en los que la gama de articulos ya apuntaba alto y era muy completa, incorpo-
rando en sus Ultimos pasos en el puesto: la corbata y el perfume. La sucesion
a la quinta generacion estaba compuesta por los diecisiete bisnietos en la
familia Hermes; sin embargo, para mantener la firma en su apogeo se nece-
sitaba a una figura con frescura y modernidad. Por cuestiones hereditarias
mal manejadas, sin mucha demanda, y aceptado por todos, seleccionaron a
Jean Louis Dumas en 1964. Desde muy pequeno se familiarizo con las carre-
ras de caballos, tenia un espiritu bohemio y disfrutaba viajando para conocer
nuevas culturas. Al igual que sus precursores, estaba muy ligado al arte y,
mas concretamente, a la musica.
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Su vida parecia no estar conectada a la empresa familiar, y siendo muy joven
se caso con una arquitecta que remodelaria la imagen de las mas de trescien-
tas tiendas de Hermeés en todo el mundo. Junto a ella se mudd a Nueva York,
desde donde volveria con un espiritu moderno y muy dindmico para su nuevo
nombramiento en 1971 como director general. Tras su muerte, y dejando un
potente negocio de lujo calificado en 2011 como el segundo del mundo en
términos de valor comercial, se abrio paso Axel Dumas (imagen 91). Junto a
su prima Mussard se pusieron al frente del oficio, aunque esta ultima decidio
abandonar la codireccion artistica para dedicarse a otro proyecto sobre el
reciclaje de sus materiales. Los ultimos anos de la Maison, bajo el mandato
de Nadege Vanhee como directora creativa desde 2014, se caracterizan por
la conservacion del patrimonio multifacético de la artesania y el arte que ha
definido su esencia durante décadas y ha atraido al consumidor.

ARos mas tarde, se exhibio en la boutique Hermeés este atrayente proyecto
de la mano de Pamen Pereira en Barcelona. Su intervencion artistica efimera
destaco por su gran impacto visual y belleza estética, explorando conceptos
como la fugacidad de la naturaleza vy la relacién tiempo y espacio a través de
la figura de la golondrina, cuyo vuelo en suspension resultaba casi onirica
en el aire. De este modo, un torbellino de delicadas golondrinas surge del
escaparate, del interior de un bolso que simboliza la esencia femenina, para
adentrarse revoloteando en la tienda y mantenerse en el aire, recreando asi
una atmosfera magica y poética, metafora del movimiento y la liberacion. La
artista explora grandes temas comunes, como la fugacidad del tiempo y los
cambios en la naturaleza. Nos trasladaremos con esta imagen a Barcelona,
para mostraros este atrayente proyecto de la mano de Pamen Pereira, para
la boutique francesa Hermeés (imagen 92-93). Con el objetivo de promover y
difundir el conocimiento del arte, Hermes ha mantenido desde sus origenes
un estrecho vinculo con la cultura, desarrollando numerosos proyectos con
artistas contemporaneos y jovenes talentos.

Imagen 91. Generaciones en la firma de moda Hermeés. Fuente: Elaboracion propia
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Imagen 92. Detalle El don del tiempo. Torbellino de golondrinas. Intervencion
Carte Blanche para Hermes, Barcelona, 2012. Fotografias de Toni Blanco y Hermes
Ibérica Fuente: https://www.pamenpereira.com/proyectos/hermes/
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Imagen 93. Detalle boceto para El don del tiempo, el tiempo suspendido.
Intervencion Carte Blanche para Hermeés, Barcelona, 2012. Fotografias de Toni
Blanco y Hermes Ibérica Fuente: https://www.pamenpereira.com/proyectos/hermes/
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A pesar de poder contar con varios ventanales innovadores, debemos otorgar
también esta cualidad al artista holandés Marcel Van Doorn. En esta escena
de colores calidos, su inspiracion surgié por los atardeceres de la sabana, y
quiso plasmar una ambientacion que causaria pleno interés en el espectador.
Todas las piezas que lo componen fueron realizadas en madera, jugando con
diferentes texturas, para crear formas modeladas con distintos volumenes. De
este modo, surgen formas originales, dejando como resultado una composi-
cion equilibrada, elegante y exdtica, para que el viandante se transportase al
calor de la sabana (imagen 94-95).

Adentrandonos nuevamente en el mundo de los suefos, este escaparate de
Shanghai nos introduce al mundo de las maravillas y de Dali, introduciéndonos
en una dimension entre la l6gica y el subconsciente. El espectador persigue
en su aventura a un viajero invisible por el espacio imaginario, una sospecha
de figura que se percibe ilusoriamente gracias a la colocacion de los productos
ofrecidos en venta, pasando de un escaparate a otro. El rastro nos hace seguirle
hasta un paisaje onirico tipico: el bosque por la noche esté lleno de plantas
inusuales. El tiempo se detiene y todo esta en silencio. En esta ocasion, el duo
de artistas nos muestra escenarios fantasticos en los que el dia y la noche, la
consciencia y la subconsciencia confluyen al mismo tiempo (imagen 96).

Prueba de la trayectoria de Nadége Vanhee es el escenario lllusory Faces (ima-
gen 97), un buen ejemplo donde se aprecia el arte del equilibrio. En este pro-
yecto, los articulos de Hermes, como en todos sus escenarios de escaparates,

Imagen 94-95. Detalle Savanna. Escaparate de Hermeés disefiado por Marcel Van
Doorn y creado por Instore, 2016. Fuente: https://www.instore.es/proyectos-y-
trabajos-realizados/hermes-savanna/
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se muestran como una obra de arte mas, interactuando y formando parte de
estas. Un trabajo en el que, de la mano de la artista y siguiendo sus lineas de
diseno, se han fabricado esculturas que representan partes del rostro en un
tamano XL. La imagen final de cada escaparate recrea un ambiente arquitecto-
nico que nos lleva a la Grecia clasica, sin perder la frescura del arte moderno,
representando la esencia de la marca y su interés por lo actual. Finalmente, en
2010, Bernard Arnault se hace con un elevado porcentaje en la participacion
de la empresa y entra a formar parte del grupo LVMH, al igual que ocurre con
la casa Loewe, que detallaremos a continuacion.

Imagen 96. Detalle The Invisible Traveller. Escaparate de Hermés disefado por duo
de artistas Chiaozza, 2019.Fuente: https://www.hermes.cn/cn/en/content/185531_
spring_window_2019/

Imagen 97. Detalle lllusory faces. Escaparate de Hermés creado por Ana
Dominguez, Barcelona, 2019. Fuente: https://www.luxuryretail.es/illusory-faces-
hermes-window-displays-aw-19/
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6.2.2. Loewe

La casa Loewe surgio en 1846 en Espafna, en el centro de Madrid. Su primer
local se trataba de un taller ubicado en la calle Lobo, donde destacaba el
trabajo de la piel como material protagonista, que la doté de una ancestral
tradicion en la sobresaliente labor del cuero. Inicialmente, su produccion se
enfocaba en estuches de marroquineria, carpetas, monederos, bolsos de
boquilla, cigarreras, marquitos, determinados trabajos de encuadernacion,
cajitas para el rapé, pero, esencialmente, carteras y petacas. Por esta razon,
gozo de gran éxito y admiracion el trabajo de petacas, empleadas por el sexo
masculino para portar con frecuencia el tabaco.

Casi treinta anos mas tarde, Enrique Loewe Roessberg se asocio a este local
junto con sus propietarios, José Silva y Florencio Rivas. Se trataba de un
artesano aleman, que tras su paso por varias capitales europeas y en plena
evolucion del Renacimiento, se vio motivado por el crecimiento expansivo
que existia por la llegada de extranjeros, mayormente franceses. Potencio la
notoriedad del comercio mediante creaciones renovadas y progreso gracias a
los mandatos de su noble clientela, figurando en alguna ocasion el duque de
Osuna, poseedor de grandes fortunas en Europa y esplendido en obsequiar
a sus amigos con exquisitos detalles.

En 1885, Enrique Loewe se convirtio en unico socio del negocio y se asocio
con otra figura de procedencia alemana, Federico Schaeffer. Conocedor de
gue el pais afrontaria una imparable expansion, localizé otro espacio mas
grande en la calle Ave Maria, numero 6, donde su estancia no cobraria carac-
ter de permanencia debido a su traslado posterior a un local mejor ubicado en
la zona primigenia. A partir de este momento, resultd ser una marca innova-
dora que potencio el estatus lujoso y distinguido de su simbolo artesanal. De
este modo, se inicio promoviendo nuevos puntos de venta, concebidos con
una gran resefa en su fachada que le dio notoriedad a su nombre y transcen-
dio al gran publico, dando reclamo a su mencion en la calle Principe, numero
39 (actualmente nimero 33), una de las calles mas notables de aquel Madrid
de fin de siglo gracias a sus comercios y teatros.

En el ano 1894, Enrique Loewe quedd una vez mas como Unico propietario,
ya que desde este momento prescindia de alianzas economicas. Por aquel
entonces, el hijo de Enrique Loewe Hinton comenzé a conocer el negocio,
embarcandose en los puestos de la empresa de menor responsabilidad. Poco
tiempo después, en 1905, la casa Loewe recibi6 el honor de ser proveedor de
la Casa Real. Pronto, Enrique Loewe Hinton, quien contrajo matrimonio con
Pilar Alonso, asumié como apoderado el relevo de su padre, encargandose de
las obligaciones empresariales del codicioso proyecto disenado por la firma.

La atencidn que recibié Barcelona por parte de Loewe en 1910 comenzd con
la inauguracion de un establecimiento en la céntrica calle Fontanella, numero
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17 (anteriormente 13). Mas adelante, se abrid un segundo local en el numero
30 de la calle Fernando. Por otra parte, existen evidencias documentales
suficientes para sospechar que hubo una tercera tienda en la calle Firaller. El
plan interesado por Loewe para la Ciudad Condal resultaba decididamente
razonable, pues Barcelona pasaba por una ruptura en oposicion al centralismo
que dio paso al renacimiento cultural Renaixenc¢a, siendo este uno de sus
momentos histéricos de mayor apogeo. Paralelamente, ese ano, se produjo el
divorcio de Enrique Loewe Hinton, quien rapidamente volvié a casarse con Ida
Knappe Mdiller, originaria de Alemania y procedente de una familia adinerada.

Durante la primera década del siglo, el mundo de la moda contaba con un
numero elevado de sastrerias que no perjudicaron a la produccion de la casa
Loewe, dada su consolidacion clasicista. A pesar de ello, se contaminé por una
tendencia hacia el exotismo que en el caso de muchos artistas se reflejaba en
los sorprendentes tejidos del espanol Mariano Fortuny y el francés Paul Poiret,
alusivos de la Grecia clasica y el lejano Oriente. Ulteriormente, una vez reubi-
cada la reciente zona vital y econémica hacia el eje Alcala-Cibeles-Recoletos,
al que se uniria la Gran Via en Madrid, se abandon¢ la sede de Principe.

Al inicio de la dictadura del general Primo de Rivera en 1923, la familia tomé
posesion por primera vez como propietarios de un inmueble que pusieron
en marcha en la calle Barquillo, numero 7 (posteriormente, en 1932, seria el
numero 13), haciendo esquina con la calle de San Marcos. La casa Loewe
se asento en este edificio, organizando la planta principal como vivienda, la
planta baja como tienda y el sétano como taller. Esta via se hallaba cerca de
la calle Alcala y la Gran Via, por lo tanto, se trataba de una zona 6ptima que, a
pesar de no estar esta Ultima totalmente terminada, perseguia trasformar este
tramo en el sector financiero y administrativo de la urbe. La zona prontamente
fue desarrollandose y, en consecuencia de ello, la tienda de Loewe se encon-
tré rodeada de sistemas bancarios y propiedades de la mas alta nobleza o de
entes gubernamentales. El alboroto en la entrada en los afos veinte supuso
un gran cambio en el estilo de las prendas, incluyendo el impulso hacia las
vibrantes vanguardias. En virtud de ello, podemos destacar una representativa
muestra del espiritu de la década, La Bauhaus, fundada por Weimar en 1919.
Desde ese momento, la arquitectura comenzé a modificarse, predominando
entre otras cualidades los amplios ventanales, aspecto que se reflejo en la
evolucion de la arquitectura y que sigue en la actualidad.

Tras el fallecimiento de Enrique Loewe Hinton en 1934, su hijo Enrique Loewe
Knappe, aun en plena juventud, renuncio a sus estudios para asumir el puesto
de la empresa. Dos anos mas tarde, la produccion del taller cambid tras ser mili-
tarizada la tienda ubicada en la calle Barquillo, repercutiendo en la fabricacion de
articulos de cuero que comenzo a abarcar desde cartucheras, correajes hasta
todo tipo de objetos de funcion militar. El proceso de expansion fue paralizado
durante ese periodo y nuevamente empezo6 su andadura tres anos mas tarde. De
vuelta, las vanguardias se abrieron camino en la arquitectura, popularizandose la
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arquitectura de estilo deco, presente en construcciones que tenian como cobijo
las salas de proyecciones cinematograficas. Al finalizar la guerra, la apertura
de una nueva tienda (imagen 98) de Loewe en calle de Gran Via, niumero 8
(originalmente bautizada como Avenida del Conde Pefalver y aquel momento
nombrada Avenida de José Antonio) se postuld con la mas selecta clientela,
en una sociedad en la que, tras haber pasado un periodo tragico de conflicto,
Unicamente los mas privilegiados podian apropiarse de sus deseos materiales.

Una vez contraido matrimonio Enrique Loewe Knappe con la irlandesa Olivia
Lynch Creaven, tuvieron dos hijos, Enrique y Margarita. En la década de 1940,
la empresa combatio complicadas cotas de produccion para las que, en ese
momento, no estaban preparados, debido en gran medida a la innovacion
sufrida por el taller de la calle Barquillo tras el periodo de incauta un repertorio
de talleres de menor tamafo (el mas popular el de la calle Farmacia) emplea-
dos como escuelas donde se ensefaba a trabajar artesanalmente la piel a las
nuevas generaciones. En este mismo ano, Loewe decidio cerrar su local de la
calle San Fernando de Barcelona, con la intencion de buscar en este mismo
nucleo urbano un establecimiento éptimo que cumpliera con las mismas carac-
teristicas que la tienda de Madrid. Por esta razon, se asento en el sector de la
prosperidad burguesa de la Ciudad Condal, el Paseo de Gracia, numero 35. La
construccioén de esta sede fue obra del célebre arquitecto modernista Dome-
nech i Muntaner, lo que suma importancia y prestigio al disefio que, junto con
el proyecto del interior de la tienda en manos de Francisco Ferrer Bartolome,
disponia de singularidad externa en los escaparates de medio punto.

A raiz de la incorporacion a la empresa de José Pérez de Rozas, el escapa-
rate supuso un recurso en los establecimientos de gran reclamo y, junto a la

Imagen 98. Exterior de la tienda Loewe en el numero 8 de la calle de Gran
Via, Madrid, 1939. Fuente: Fundacion Loewe. http://www.blogfundacionloewe.
es/2018/12/los-archivos-loewe/
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publicidad, que ya estaba suficiente evolucionada en el pais, se consolido como
un complemento muy poderoso. La tematica mas representativa de Loewe abar-
caba mayoritariamente ambitos exoticos u oniricos, donde se exponian sus lujo-
sos articulos de estucheria fina, sin tener nunca rival ninguno. La nueva vision de
Loewe en 1950 consistio en poner fin a la produccion en los pequenos talleres
instaurados en Madrid, con la inauguracion de una inmensa e importante fabrica
de artesania en esta capital, precisamente en la calle Batalla del Salado. Con el
tiempo, esta iniciativa fue sumandose por varias zonas. Como consecuencia, la
fabrica comenz6 a recibir una alta demanda: firmas como Christian Dior, Chloég,
Cartier o Rolex acudian a sus servicios. Poco a poco, los procedimientos arte-
sanales dejaron de emplearse como estandar, dada la alta produccion.

Acompahando este adelanto, en 1957 se invit6 al arquitecto Javier Carvajal a
colaborar con la casa. Se comenzd con un proyecto que exigia ser el distintivo
de su renovacion: la tipologia en sus establecimientos. La tienda de la calle
Serrano de Madrid (imagen 99) fue inaugurada en 1959 y modificé por com-
pleto el estereotipo de los establecimientos de articulos de lujo. La creacion
del arquitecto impresiono en su contexto espacial entre el interior y el exterior,
tratando la delicadeza de corte muy noérdico (ladrillo visto pintado de blanco),
tamizado en su indiferencia por el uso del nogal, una madera muy espafnola
desde los ojos de Carvajal. El escaparate (imagen 100-101-102) se expuso
como una zona dispuesta a transfigurarse en espacio-materia; el interior de
la tienda, comunmente oculto en los negocios de alta clase, se convirtié en
un segundo y perceptible escaparate.

Imagen 99. Detalle escaparate de Loewe disenado por Javier Carvajal en calle
Serrano, 1960. Fuente: La Serrano de Loewe, Javier Carvajal: analisis de proyecto
arquitectonico (p. 96)
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Imagen 100. Detalle escaparate de Loewe creado por el arquitecto Javier Carvajal
con esculturas de cabezas de caballos realizadas por Amadeo Gabino, calle
Serrano, finales de los anos 70, Madrid. Fuente: Archivo Loewe

Imagen 101. Detalle escaparate de verano de Loewe creado por el artista Carlos
Franco, calle Serrano, 1996, Madrid. Fuente: Archivo Loewe

Los anos sesenta en Espafna fueron, para el turismo, uno de los destinos mas
deseados, y la casa Loewe estaba preparada para recibir a extranjeros en sus
nuevas localizaciones: Granada, Bilbao, Valencia, Palma de Mallorca y Sevilla.
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Imagen 102. Detalle escaparate de invierno de Loewe creado por el pintor
Fernando Verdugo, calle Serrano, 1996, Madrid. Fuente: Archivo Loewe

En esa época, Javier Carvajal habia incluido en el equipo a un disefador que
recientemente habia concluido sus estudios en Bellas Artes, Vicente Vela, des-
tacando su relevante colaboracion en lo sucesivo, siendo, de este modo, tan
significativa como en la de los afos de posguerra por José Pérez de Rozas.
Ambos, arquitecto y disefiador, crearon un buen vinculo y decidieron romper el
clasicismo de la marca, tinendo la piel de colores y dandole un toque de moder-
nismo sin perder su exquisitez de la coleccion de estucheria denominada L-60.

En 1970, el pintor espanol Vicente Vela fue el encargado de crear y dar un
nuevo estilo al anagrama de la firma, compuesto por cuatro "L" que aparecie-
ron tras estampar el tampon realizado para grabar las pieles. Al ponerlas en
modo espejo, dio lugar al famoso logo, sustituyendo la "L" inglesa que hasta el
momento identificaba a la marca. En la actualidad, se cuenta con otro redisefo
que data del ano 2014, por la pareja de franceses Michael Amzalag y Mathias.
En esta ocasion, se ha pretendido conservar la esencia de la anterior creacion
de Vela, recordando que la piel es el elemento principal en toda la historia
de la casa de moda. Los encargados de llevar a cabo la transformacion han
querido unificar el grosor en los trazos caligraficos de la fuente de forma mas
fina y separandolo un poco para que sea mas legible, por lo que se acoge a
una doble simetria del anterior. Asimismo, la tipografia también se actualiza.
Sus cambios atienden con adquirir un logotipo mas sencillo que, al igual que
el anagrama, tiene un trazo mas estrecho y guarda una relacion muy cercana
con el trabajo de Berthold Wolpe, el tipografo britanico nacido en Alemania,
lo que supone un guifno al germano, Enrique Loewe Roesberg.

Enrique Loewe Lynch, la cuarta generacién de Loewe (imagen 103), se unié

a la empresa junto a su padre en 1965. Su cargo como director de producto,
director general y presidente de la compania beneficié en la expansion nacional
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Imagen 103. Generaciones en la firma de moda Loewe. Fuente: Elaboracion propia

Enrique Enrique Enrique Enrique
Loewe Loewe Loewe Loewe
Roessberg Hinton Knappe Lynch
1872 1905 1934 1965

e internacional de Loewe, con la creacion del prét-a-porter femenino propio
y el inicio de la coleccidén masculina y la introduccion la perfumeria de Iujo, lo
que les posiciond como sector lider. En 1996, la firma espanola celebro su 150
aniversario y paso a formar parte del Grupo LVMH. Enrique Loewe fue desig-
nado presidente de honor de Loewe y su ocupacion se dedico a la Fundacion
Loewe, que estaba destinada desde 1988 en institucionalizar el apoyo que la
casa de moda brindaba a la cultura desde la década de 1950. Su presidencia
acabo en 2013, pasando a desempenar el mismo cargo en la Fundacion Loewe,
tratando temas culturales con un enfoque educativo o como estimulo a la crea-
tividad en areas como la danza, la poesia, la fotografia o el disefio. A partir de
ese momento, la direccién paso a estar a cargo de su hija Sheila Loewe. Esta
actividad fue reconocida en 2003 con el maximo galardén nacional que destaco
el trabajo de entidades en relacién con el teatro, la musica, la literatura, el arte,
la moda y la tauromaquia, con la entrega, por parte del Rey Don Juan Carlos, de
la Medalla de Oro al Mérito en las Bellas Artes. La destacable carrera de Enrique
Loewe Lynch dio lugar a una amplia actividad de representacion y formacion en
el terreno del diseno, que resguarda la labor del artesano y del lujo mediante su
mediacion en conferencias en centros universitarios, escuelas e instituciones,
como el Circulo Fortuny o el Instituto Europeo di Design, entre otros muchos.

Hasta nuestros dias, Loewe sigue sin perder su esencia en los productos; pero
para poder crear un escenario de oferta en sus elementos, continua apos-
tando por el escaparatismo de diseno, supervisado por Juan Manuel Betan-
court, que se emplea con un sentido ad hoc en cuanto al disefo de Javier
Carvajal. En 1986, fue necesario crear un departamento de escaparatismo,
funcion que llevo a ltziar Esteban como responsable. En esta misma fecha,
Loewe emprendio su andadura con las colecciones para caballero. Esteban,
en su inicio, deslumbro el boca a boca de los transeuntes con un escaparate
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compuesto por tres enormes torsos de haya y laton que, probablemente fue-
ron exhibidas en 1990 y evocaban a las meninas metalicas que tuvieron tanta
repercusion estética (imagen 104).

Actualmente, y desde 2013, Jonathan William Anderson es el director creativo
de Loewe, una figura joven que apuesta por la relacion entre moda y arte. Su
iniciativa en la imagen de la firma ha sido fundamental para renovarse; para
llevar a cabo esta modernizacion se ha pretendido lanzar nuevas propuestas
que, en todo momento, han bebido como fuente de inspiracion en los anos 50,
60y 70, periodos que marcaron la historia de Loewe. Con este fin, Loewe ha
emprendido varias campanas publicitarias que han vuelto a dar protagonismo
a la firma, con inspiracion en las pinturas de Alex Katz, la obra del fotografo
Steven Meisel, y otros muchos destacables que atienden a la actualizacion
formal de la identidad de la casa de moda, como el rediseno de las tiendas, su
logotipo y el packaging, el relanzamiento de sus productos mas emblematicos
y la reforma de toda su identidad. Anderson sigue los mismos pasos que la
casa espanola dio a partir de los afos 50 bajo el trabajo de Carvajal y Vela, y
Su unico objetivo pretende poner en relieve la tradicion como instrumento de
creacion y recreacion de la imagen de marca.

En 2019, Loewe tomo la iniciativa de exponer en su sede de Gran Via,
inaugurada en 1939 en Madrid, varias piezas de arte con textos y fotogra-
fias que habian formado parte de sus escaparates durante mas de siete
décadas, celebrando su tradicion de escaparatismo a lo largo de toda su
trayectoria. En las exhibiciones podian observarse las ingeniosas ideas de

Imagen 104. Detalle Las Meninas. Escaparate de Loewe desarrollado por Itziar
Esteban Infantes, calle Serrano, finales de los anos 80, Madrid. Fuente: Loewe
1846-1996 (p. 170)
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artistas y artesanos. Entre los diferentes elementos, destaca la pieza de
metal que representa un saltamontes, realizada por José Pérez de Rozas
en los anos 60. Muchas de las obras lucian junto a las nuevas propuestas
reinterpretadas por Anderson, que se habian llevado a cabo recientemente
en las escenas de sus escaparates, como fue la misma pieza del saltamon-
tes, que se mostro en 2017.

Un escenario de ese mismo ano fue William Morris meets Punk, en el que el
director homenajea con Loewe al padre del movimiento Arts & Crafts y figura
clave del socialismo inglés, legendario disefador textil, artesano y escritor William
Morris, en sus creaciones en esta corriente artistica (a través de irreverentes
elementos punk que sugieren introducirse en la vida diaria con objetos de uso
cotidiano donde son destacados sus afamados estampados), caracterizada por
el disefo y las artes decorativas. Anderson se baso en la filosofia de Morris para
su creacion: hay que rodearse de objetos bellos y Utiles (imagen 105).

Para concluir este breve paso por algunas cavidades en las fachadas de Loewe, en
este caso, nos encontramos con la obra de un artesano y restaurador extremeno
Javier Sanchez Medina, especializado en la elaboracion de espejos ornamentales
y cabezas de animales. Objetos escultéricos dotados de texturas naturales, ver-
daderas obras de arte, un arte popular rural espafiol (imagen 106 - 107).

Imagen 105. Detalle William Morris meets Punk. Escaparate de Loewe en homenaje
al director creativo Jonathan Anderson a William Morris, calle Serrano, 2017,
Madrid. Fuente: https://acesse.dev/4qWbR https://acesse.dev/ngwr7
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Imagen 106 - 107. Paula’s Ibiza. Escaparate de Loewe. Calle Serrano, 2021.
Fuente: Elaboracion propia

6.2.3. Louis Vuitton

En pleno Paris de 1854, Louis Vuitton, tras la revolucién del transporte, pro-
puUSO una innovacion sobre los baules de madera que servian para portar
el equipaje de los viajeros, ya que los vigentes no eran comodos para tal
funcion. Una oportunidad que, para él, que en aquel tiempo se dedicaba
a la carpinteria, le permitio mostrar su destreza en la artesania para la alta
costura, con su tienda en la Rue Neuve des Capucines. Este mismo ano,
contrajo matrimonio con una joven de tan solo 17 anos, hija de un molinero,
Clémence-Emilie Parriaux. En poco tiempo, la esposa de Napoleon Ill, Euge-
nia de Montijo, se convirtio en una cliente fundamental para el fabricante de
maletas. Con su nuevo proyecto, Vuitton presentd un nuevo tipo de equipaje,
con superficies planas para poder apilarse e hizo que las mismas fuesen
repelentes al agua, ademas de clasificarlas por diferentes formas. Sobresalia
el arcon, una maleta de grandes dimensiones que estaba dividida como un
armario, con compartimentos, cajones, perchas y separadores. A pesar de su
destreza en los baules de madera de alamo, que sustituyeron a los pesados
revestidos con pieles de cerdo, sus innovaciones le llevaron a probar con un
tipo de tela de lienzo que era reconocido como "Trianon” (Homer, 2021,p. 15).
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Progresivamente, la empresa fue ganando admiracion entre figuras de la clase
alta, como Sarah Bernhardt, Pietro Paolo Savorgnan di Brazzaque, Ernest
Hemingway, Mary Pickford, Samuel Morse o Charles Lindbergh, quienes hicie-
ron que los baules personalizados que Louis Vuitton fabricaba para las diver-
sas personalidades recorriesen muchos lugares del mundo. En 1859, cuando
la base ya se solidificaba con una amplia clientela competente, la empresa
crecio y se abrio un taller en Asniéres (imagen 108), ubicacion que también se
utilizé como residencia familiar. Afos mas tarde, en 1885, Vuitton inaugurd una
tienda en Londres, en Oxford Street, un punto de inflexiéon que marcé el inicio
de una expansion mas acelerada hacia Australia, Asia, Estados Unidos y Africa.

Tras la Guerra Franco-Prusiana, Louis Vuitton tuvo que reconstruir todo su
negocio para darle paso al siguiente sucesor en la casa de lujo. En 1900,
entro su hijo Georges Vuitton, casado con Joséphine Patrelle, heredera de un
gran empresario, renombre que ayudo en el crecimiento de la firma. Georges,
siguiendo los mismos pasos artesanales que su padre, diseNd una gama en
objetos de transporte de equipaje, donde cobraba protagonismo un cofre muy
estrecho para los huecos de barcos como el Cunard Line o los vagones del
Orient Express, donde también se acoplaban a la perfeccion. No obstante, Ia
produccioén para el automaovil también cobraria sentido y se destinarian para
estos espacios cestas de picnic, hieleras y reposapiés para conductores que
llevasen la marca Peugeot y Rolls-Royces. Georges era un gran aficionado
al automovil, y tuvo la compania y apoyo de sus hijos gemelos Jean y Pierre,
para disefar un vehiculo pequefo que se denominaba Voiturette. Este medio
de transporte estaba equipado con lavabo movil, vajillas e incluso, un baul

Imagen 108. Louis Vuitton, su hijo Georges y su nieto Gaston posan frente a su
fabrica en Asniéres, Francia, 1888. Fuente: Archivo Louis Vuitton
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con repuestos. Sin embargo, este no fue el Unico proyecto en el sector para
el que trabajo. En 1908, en colaboracion con la compania Kellner, lanzaron
una autocaravana que contaba con diversas comodidades, como una zona
de azotea para descansar. También, dedico esta ambicion al transporte aéreo,
con hazafnas en la creacion de un globo aerostatico y un avion.

Es relevante detallar que, cuando Louis Vuitton fallecié en 1896, Georges Vui-
tton, en homenaje a su padre, diseno el emblematico monograma de la firma.
Este se componia de un diamante con una estrella tallada de cuatro puntas,
junto con su negativo, un circulo con una flor y las iniciales de la marca "LV".
Como en ese momento habia un marcado seguimiento en el japonismo, se
intuye que este diseno se inspird en sus cualidades. Otra aportacion del hijo de
Louis Vuitton fueron los acabados iconicos en los baules, que desde entonces
cuentan con un estampado parecido a los tableros de ajedrez con tonos beiges
y marrones, con su marca registrada y grabada en los disefos. Esta creacion
en lienzo Damier fue expuesto en 1889 en la Exposicion Universal de Paris y
hoy dia es uno de los mas distinguidos. La casa de lujo ha estado innovando
constantemente, pues en 1890, Louis y Georges, tras una larga labor de expe-
rimentacion patentaron una cerradura de tambor que se anfadia en sus articulos
de equipaje, con la finalidad de que solamente el propietario pudiera acceder a
los enseres personales que poseian. Ademas, ellos mismos prestaban un ser-
vicio para los encargos de sus clientes, fabricando baules que exclusivamente
pudieran abrirse con la misma llave. Un invento que era muy deseado por los
viajeros que trasportaban documentos importantes, dinero o joyas.

En las fechas sefaladas de 1909 y 1917, la familia pasé una etapa muy dificil tras
la muerte de los hijos gemelos de Georges Vuitton, quedando como heredero
su hijo mayor, Gaston-Louis, un apasionado del coleccionismo de todo tipo de
objetos de disefo. En 1906, casado con Renée Versillé, su padre le otorgo el
cargo de director de la empresa, por tanto, conocia el negocio. La asociacion
entre padre e hijo paso a llamarse Vuitton et Fils. Su desempeno se hizo noto-
rio en la tienda que habia abierto su padre en la Avenue des Champs-Elysées,
numero 70. Esta arquitectura de Ritz Bigaux y Koller, con un estilo temprano al
Art Deco, contaba con siete pisos y amplios escaparates. Gaston-Louis dispo-
nia semanalmente del disefo de estos a partir de varios bocetos, disenar estos
espacios era una verdadera pasion para €l (imagen 109). En 1927, sobre esta
cuestion, planted que el escaparate es "una preparacion agradable que invo-
lucra las artes de la arquitectura y la direccion escénica” (Homer, 2021, p. 38).

La fama y la internalizacion de Louis Vuitton estaba en pleno auge en los
anos de 1930. El mandato de direccion de Gaston-Louis duro tres décadas
(imagen 110), periodo que obtuvo ayuda de sus tres hijos, sobre todo cuando
estallé la Segunda Guerra Mundial. De tal modo, Henri-Louis seria el res-
ponsable de ventas en Paris, Claude-Louis se dedico a supervisar el taller
de Asnieres y, por ultimo, Jacques-Louis fue nombrado director de finanzas.
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Imagen 109. Detalle del boceto original de Gaston-Louis Vuitton, adaptados para el
siglo XXI en un escaparate. Fuente: Disefio para un escaparate comercial: forma y
color. (p. 4) https://acesse.dev/YGb6G

Imagen 110. Generaciones en la firma de moda Louis Vuitton.
Fuente: Elaboracion propia
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Tras este devastador enfrentamiento, la empresa, en 1954 trasladé su sede
de Champs-Elysées, que habia sufrido gran cantidad de desperfectos, a la
Avenue Marceau, numero 78, un lugar privilegiado mas acorde con su clien-
tela. Esto, sumado a la gran evolucion del cine, que comenzaba a filmar con
camaras, supuso un gran desarrollo en el futuro de la casa de moda, que
incluso se gano el reclamo de dos fotdgrafos: David Bailey y Richard Avedon,
ambos dedicados a la edicion de moda, quienes crearon magnificos trabajos
con modelos y articulos de la firma entre la decada de 1950 y 1960.
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En 1970, Gaston-Louis fallecio y sus hijos asumieron el mando de la empresa.
Sin embargo, en 1977 decidieron nombrar director general a Henry Racamier,
figura que comenzo ofreciendo al cliente una gran gama de articulos en todas
las nuevas ubicaciones donde se inauguraban tiendas. Este hecho impulsivo
fracaso debido a su gran ambicion, y decidié asociarse con Moét Hennessy,
uniéon que determino el nacimiento de LVMH, hoy dia bajo el mandato, como
hemos apuntado antes, de Bernard Arnault. Como las anteriores firmas men-
cionadas, en 2014 se crea la Fundacion Louis Vuitton, con un compromiso
por las artes contemporaneas, la cultura y el patrimonio. Su edificio, obra de
Frank Gehry, recuerda a los pabellones de cristal y esta disponible para que
todo el publico observe sus colecciones de arte. En 1997, entré Marc Jacobs
como disefador en la casa de moda, una figura muy popular que creo origi-
nales productos en la firma. Su filosofia siempre ha sido que no trabaja solo,
sino junto a artesanos, estilistas y un gran numero de profesionales, inclu-
yendo a los artistas con los que ha colaborado en mas de una ocasion. En
este sentido, Takashi Murakami y Richard Prince son dos ejemplos de estos.
Podemos apreciar un texto del disefiador donde expresa su inspiracion tras
ver el trabajo de Murakami:

Cuando vi por primera vez el trabajo de Takashi Murakami... Pense,
me encantaria que la mente que imagino en este vertiginoso mundo
de ojos de medusa, musgo cantante, hongos magicos y criaturas cam-
biantes estuviera dispuesta a probar el monograma de Louis Vuitton.
Asi que le envié un correo electronico a Takashi... Al poco tiempo,
estaba alli, en mi oficina de Paris... El y su equipo, con total respeto por
la herencia de Vuitton, estaban dispuestos a contribuir en la creacion
de un nuevo capitulo. (Jacobs, 2008, parr. 4-8)

Durante su etapa en Louis Vuitton, que duré diez anos, el artista ha perse-
guido romper las barreras que separaban la alta cultura de la baja cultura vy,
sobre todo, entre las categorias de creacion cultural: la moda, el disefo, la
pintura, la musica, el grafiti, entre otras.

Al finalizar el periodo de Marc Jacobs en Louis Vuitton, en 2013 se contrat6 a
otro disefador, Nicolas Ghesquiere, para la coleccion femenina. En 2018, la parte
masculina fue disenfada por Virgil Abloh, este ultimo citado, fallecido en 2021,
por lo que desde 2023 asume su puesto Pharrell Williams. En el presente, Louis
Vuitton esta construyendo un hotel en Paris en Champs Elysées, nimero 107, con
apertura prevista en 2026. Se trata de un artistico proyecto de arquitectura, cuya
fachada representa su iconico baul que, a simple vista, parece una valla publi-
citaria, pero en realidad funciona como escaparate del lujoso hotel (imagen 111).

Dentro de su trayectoria, en la que siempre ha apostado por el espiritu crea-

tivo, destaca la campana navidena del afno 2006. Louis Vuitton colabora con
el artista danés Olafur Eliasson para que su obra Eye See You (imagen 112)

225



TESIS DOCTORAL

Imagen 111. Futuro hotel de Louis Vuitton en Champs Elysées, Paris, 2024.
Fuente: Fotografia de Estrella Garcia Rodriguez

Imagen 112. Detalle Eye See You, obra de Olafur Eliasson en los escaparates de
Louis Vuit- ton, 2006. Fuente: file:///C:/Users/crist/Downloads/HBFAAAA.pdf

se exponga en los escaparates de su tienda en la ciudad de Nueva York,
ubicada en la Quinta Avenida, y en 380 tiendas mas repartidas por todo el
mundo. Se trataba de revestir las paredes del escaparate con telas negras
y exponer lamparas montadas sobre tripodes, que funcionaban gracias a la
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energia solar. Una lampara en color naranja brillante se colocaba centrada,
al nivel de la calle, y su intensidad obligaba al observador a detenerse para
poder mirar detenidamente, dada su potencia que molesta a la vista. Esta
cualidad es la que justifica su nombre: no ve, pero nosotros si los vemos. Se
trata de un foco que sugiere el significado del ojo metaforico en el contexto
social, que todo lo controla y lo vigila.

Lo mas relevante de esta propuesta escultorica es que Vuitton dejé tan solo
la obra del artista en este espacio, sin exposicion alguna de productos, de
modo que el arte asume el papel principal en el escaparate. El objetivo de
la firma con este proyecto consistia en elevar la identidad del producto con
la de arte, siempre conectada a la alta sociedad, considerando que el arte
y el equipaje comparten los mismos atributos basicos. Esto significa que el
grupo LVMH busca transmitir valores a través del patrimonio, la creatividad, la
innovacion, entre otros muchos, que trascienden al éxito de la empresa y, por
supuesto, de sus articulos. La puesta en escena pretendia alejar al publico de
lo cotidiano, acercandolo al misticismo vy lo religioso, tras provocar en él una
sobrecarga de estimulos visuales.

Es interesante, tener en cuenta, y contestando a la pregunta que nos plantea-
bamos al comienzo del capitulo, como el arte aplicado a la propaganda pierde
su esencia de producir la obra, pues Eliasson no pudo desarrollar esa cantidad
de piezas, segun se indica en el articulo Louis Vuitton and the luxury market
after the end of art. El autor, por tanto, tom¢ el papel de director creativo.
Ante esta posicion, y de acuerdo con Theodor Adorno y Walter Benjamin, se
aprecian diferencias entre el significado de una obra de arte, su ubicacion y su
aplicacion. Ambos autores han intentado localizar, en la época que los atane,
la importancia del arte y sus preocupaciones sociopoliticas, derivandoles a
unos resultados que se centraban en la invasion de la cultura de masas. Asi,
cabe destacar como Benjamin defendia el potencial en la nueva era revolu-
cionaria de la produccion mecanica y la capacidad para expandir el mensaje
que impactaria de forma masiva. En oposicion a la teoria de Benjamin, Adorno
consideraba que el arte residia en su autonomia inherente y no debia estar
sujeto a la produccion industrial, como todas las nuevas tecnologias, tales
como el caso del cine, que se trataba de una simple herramienta a utilizar.

Segun se informa en una publicacion de su pagina web, la marca también cola-
bora con el impacto en el medio ambiente. Prueba de ello, es este escaparate
(imagen 113) disefado con recursos naturales, donde han utilizado material
reciclado y ecoldgico. En cuanto a su estética, se pueden apreciar los tonos
blancos con iluminacion de varios tonos que banan el escaparate. Representa
un arbol que evoca una nube de algodon a la que parece llegar y tocar, un lugar
donde podriamos descansar, decorado con los iconicos motivos de la marca,
que se sostiene enraizado con el origen iconico de sus baules. En el texto
informativo que podemos encontrar sobre esta iniciativa, Laurence, que tiene
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Imagen 113. Detalle Tree. Escaparate de Louis Vuiiton, 2020. Fuente: https://www.
unodigital.com/projects

el cargo como responsable de compras y produccién en el equipo de Visual
Image Studio, y Faye, que es la directora del mismo, anaden:

Nos hemos imaginado arboles de cristal que nacian de la misma
madera que nuestros iconicos trunks. Inspirados por la festiva luz de
los paisajes de invierno, anadimos nieve y luces de colores a nuestras
esculturas blancas, aportandoles brillo y fantasia, [...]. Era de suma
importancia que este escaparate, que celebra la naturaleza, también
integrase la sostenibilidad en su creatividad desde el principio. (Louis
Vuitton Jobs, 2020, parr.8)

Cabe destacar otra colaboracién que Louis Vuitton, tras la idea de su equipo
Visual Image Studio, exhibié en los ventanales de sus establecimientos. Se trata
de su disefio que evocaba a la nostalgia a través de piezas Lego (imagen 114-115),
las cuales, tras el desmontaje de estos, todos los ladrillos de plastico seran
reutilizados y distribuidos dentro de la red de escuelas asociadas a la empresa
danesa de juguetes, para, de este modo, fomentar la visién circular y verde de
la propuesta de la casa LVMH. En las escenografias podian observarse, junto
a sus baules legendarios, monumentos parisinos como la Torre Eiffel, el Arco
de Triunfo o el Pont Neuf. Ademas, otros albergaban esculturas de arboles de
Navidad cubiertos de nieve o fondos construidos en su totalidad con piezas de
la marca que formaban patrones Damier. Un ostentoso proyecto que acerca el
lujo a la conocida marca Lego, que celebraba su noventa aniversario.
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Imagen 114-115. Escaparate de Louis Vuiiton en colaboracion con LEGO, Galerias
Canalejas, Madrid, 2022. Fuente: Elaboracion propia

BEERNE BEEEE

Por tanto, en cuanto a los valores de identidad de lujo de las tres firmas, se pueden
establecer dentro de esta categoria dado sus altos precios en el mercado. Término
donde esta presente la ostentacion, al que solamente un reducido publico puede
acceder a estos articulos, lo que crea una distancia social o clase distinguida.
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