tematica

ISSN|1807-8931

O luxo e o lifting comunicacional:
comunicacao e a bolsa Birkin

The luxury and the communication lifting:
communication and the Birkin bag

Natalia COLOMBO!

Resumo

O trabalho tem como objetivo analisar as praticas comunicacionais adotadas pela marca
Hermés especificamente relativas a bolsa Birkin. Informacgbes do relacionamento
mediado através da internet sdo consideradas para compreender a maneira como 0
produto de luxo é simbolicamente valorizado. Conceitos de cultura material de Daniel
Miller, de luxo e lifting comunicacional de Gilles Lipovetsky e as definicdes de
estratégia e tatica de Michel de Certeau sdo aplicados no entendimento de tal fenémeno.

Palavras-chave: Luxo. Comunicacdo. Lifting comunicacional. Cultura material.

Abstract

The objective of this study is to analyze the communication practices adopted by the
Hermés brand specifically related to the Birkin bag. Mediated relationship information
over the internet is considered to understand how the luxury product is symbolically
valued. Concepts of material culture of Daniel Miller, luxury and communicational
lifting of Gilles Lipovetsky and the definitions of strategy and tactics of Michel de
Certeau are applied in the understanding of such phenomenon.

Keywords: Luxury. Communication. Communicational lifting. Material culture.

Introducéo

Para as grandes maisons?’ o desejo, aparentemente, é motor da estratégia

comunicacional atualmente ampliada pela internet; explorando as caracteristicas

! Mestranda em Comunicacéo e Linguagens pela Universidade Tuiuti do Parané (2016). Bolsista Taxa
PROSUP/CAPES. Membro nos grupos de pesquisa Tecnologias: Experiéncias, Cultura e Afetos (TECA)
do PPGCOM UTP/Curitiba (2017). E-mail: nataliacolombol@gmail.com

2 O termo maison ¢ usado em paralelo & palavra francesa que significa “casa” € atrelado a grifes com o
selo de haute-couture — O selo de alta-costura é concedido a seletas casas de desenvolvimento de
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culturais, temporais e periédicas de acordo com as impressdes deixadas pelo publico em
rede (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015). Para este artigo adotaremos a definigéo de
estratégia de Michel de Certeau “como calculo ou manipulacédo das relagdes de forcas
que se torna possivel a partir do momento em que um sujeito de querer e poder [...]
pode ser isolado” (CERTEAU, 2011, p.45, grifo meu), estabelecendo uma espécie de
“postulado de poder” (CERTEAU, 2011, p.95) na medida em que proporciona
reconhecimento e pertencimento.

A préatica comunicacional adotada para a bolsa Birkin, pela marca francesa
Hermeés, demonstra que o uso da rede tém se tornado importante na elaboracdo da
estratégia de comunicacgdo adotada pela grife. Ao longo do texto serédo citados exemplos
a fim de contemplar a hipdtese apresentada.

O conceito de cultura material de Daniel Miller é fundamental na compreensao
dessa analise, na medida em que propde o consumo além da superficialidade; sendo
capaz de constituir cultural e socialmente o individuo que escolhe (e pode) consumir
determinada coisa.

Também o conceito de lifting comunicacional proposto por Gilles Lipovetsky e
estudado por Nizia Villaga, como a “evolu¢do do conceito de luxo e seu novo
marketing, quando ele se transforma numa arena na qual a cultura toma forma”
(VILLACA, 2010, p.107); sera relevante no estudo apresentado.

Portanto, a analise se dard numa abordagem analitica, buscando compreender 0s
sistemas e praticas subjacentes da estratégia midiatica, para relaciona-los de maneira
abrangente as questdes sociais, orientadas por certos valores; assim como na abordagem
sociocéntrica, considerando a midia um reflexo de forgas politicas, sociais, econémicas

e culturais (principal campo de interesse abordado neste trabalho).

produtos de moda, com conceitos restritos e bem definidos que englobam a producgdo sob demanda para
clientes privados (caracterizada por ao menos uma prova antes da finalizagdo do produto). A grife deve
ter a0 menos uma casa em Paris que empregue no minimo 50 pessoas em periodo integral, uma equipe de
20 técnicos de moda disponiveis por turno e apresentar, duas vezes ao ano, uma cole¢do original com pelo
menos 50 modelos de uma colecdo que englobe vestimentas para o dia e noite. O selo é concedido pelo
Ministério da IndUstria Francesa e regulamentado pela Chambre Syndicale de la Haute Couture e pela
Chambre de Commerce et d'industrie de Paris, definido em 1945 e atualizado em 1992 (CHAMBRE DE
COMMERCE ET D'INDUSTRIE DE PARIS, 2016).
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Desenvolvimento

O luxo, aqui, ndo serd abordado numa visdo primaria, sindbnima de artificios,

excessos e vaidades. Pautaremos o entendimento de luxo como

mecanismos da procura e das lutas simbodlicas travadas pelas
classes sociais. [...] A nova cultura que se impde é
acompanhada por uma nova economia do luxo. Nesse contexto,
as marcas, sua concepgdo — comunicacdo — distribuicdo
adquiriram uma superficie e uma significacdo novas que é
importante decifrar atentamente caso se queira compreender o
gue se passa de inédito no universo dos bens preciosos
(LIPOVETSKY, 2005, p.8).

Langaremos nosso olhar sob a moda, lembrando que os conceitos de luxo
apontados por Lipovetsky tém suas raizes histéricas fincadas desde o periodo
paleolitico, atravessando a idade média; quando o luxo era associado ao divino;

cunhando a adoracao prevalecente ainda nos dias de hoje.

O luxo ndo comegou com a fabricacéo de bens de preco elevado, mas
com o espirito de dispéndio: este precedeu o entesouramento das
coisas raras. Antes de ser uma marca da civilizagdo material, o luxo
foi um fenémeno cultural (LIPOVETSKY, 2005, p.22).

Midias sociais, revistas, e até mesmo a pirataria contribuem na manutencdo do
desejo de ter e, por consequéncia ser, dado que “[...] em muitos aspectos, 0s trecos nos
criam.” (MILLER, 2010, p.19). Miller defende que a construcdo do sujeito em meio
social pode ser compreendida através dos objetos que o circundam, uma teoria
elaborada com interesse em desenvolvimento na ciéncia social, e no encontro
qualitativo da antropologia com a diversidade dos povos e a crescente diversidade das
coisas. A construcdo social através das materialidades comprova a necessidade de
possuir coisas — chamadas por ele de ‘trecos’ - a materialidade é inerente, considerando
que “a melhor maneira de entender, transmitir e apreciar nossa humanidade ¢ dar
atencdo & nossa materialidade fundamental” (MILLER, 2010, p.10). Nos afastaremos do
primitivismo antropoldgico, sabendo que povos tribais possuiam toda a materialidade

que lhes era possivel, ndo “eram necessariamente menos materialistas [...] ndo ter coisas
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ndo significa que vocé ndo as queira” (MILLER, 2010, p.12, grifo meu). Mais: o autor
propde confrontar os trecos; reconhecendo-os, respeitando-os e nos expondo & nossa
propria materialidade ao invés de nega-la.

Por isso, ao abordarmos a analise atraves destes autores, abrimos campo para a
compreensdo de quanto representacdes sociais e praticas culturais colaboram na analise
de estratégias comunicacionais favoraveis &s praticas de consumo. “As redes sociais
humanas tomam formas variadas, cada uma refletindo um tipo de processo social
gerador diferente” (SMITH; In: RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p.10), nesse
ponto a analise através de redes ganhou especial importancia com a revolucéo da rede
social digital, que absorveu um volume jamais visto de pessoas, tornando as relagdes e
conexBes mais visiveis e coletadveis — dai a importancia de se elaborar uma estratégia
que contemple a rede como um todo, ainda que o sistema de venda ndo contemple o
formato e-commerce - “vendas on-line sdo apenas a ponta do iceberg no luxo digital”
(SOLCA, 2015, p.5). Observando o relatério apresentado pela Contact Lab
(especializada em solugdes sobre o comportamento do consumidor), o resultado de
vendas do mercado de luxo no Gltimo ano demonstra que mais de 25% do total recebeu
0 suporte digital.

Ao acessarmos o site oficial da Hermes percebemos que a grife entende o
processo como meio de afirmar seu conceito: observamos composicdes textuais e
imageéticas simplificadas, com chamadas sugestivas, como ‘Descubra o mundo Hermes’
(Figura 1).
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Figura 1 — P4gina inicial do site oficial da marca Hermés.
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Fonte: HERMES, 2016.

A proposta visual concorda com a marca através linhas simples e cores neutras.
Ao clicarmos na area ‘Descubra o mundo Hermeés’ nos deparamos com uma imagem
que subverte a ldgica da simplicidade — ainda que as cores da marca se repitam em
todos os templates; uma série de imagens clicaveis permeia a tela e reproduz Gifs e
videos (Figura 2), relacionados a produtos vendido pela marca (lencgos, selas, malas,

bolsas, sapatos e alguns referéncias de lifestyle proposto em campanhas da grife).
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Figura 2 — “Descubra o mundo Hermes”.
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Fonte: HERMES, 2016.

Nesse ponto, a teoria elaborada por Lipovetsky explica como o0 exagero que néo
existe mais na oferta e tampouco na procura (por considerar que o luxo abandona as
grandes rupturas estilisticas) reaparece no campo da comunicacdo dando lugar ao luxo
que

dedica-se a recriar, de uma outra maneira, um espetaculo de excesso,
um novo ‘desregramento” de signos’. [Por] [...] ndo mais prevalecer
sobre os outros pela suntuosidade ostensiva, mas fazer falar de si
exibindo uma diferenga provocante de ‘liberdade’ (LIPOVETSKY,
2005, p.64).

O que o autor prope é o fim do uso de simbolos da riqueza em primeiro plano,
para um uso de “signos ‘ousados’, destinados essencialmente a rejuvenescer a imagem
de marca das casas de luxo” (LIPOVETSKY, 2005, p.64, italicos no original).

Ao analisarmos o contato na rede digital é possivel perceber como a grife faz
bom uso dos padrdes, dindmicas e estruturas disponiveis nos elementos de conexao ao
estabelecer “espagos de representagdo, imbuidos da persona que representam e
delimitados como um espago ‘pessoal’ de ‘fala’ dos individuos” (RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2015, p.22, italicos no original).
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A Birkin

A bolsa Birkin representa um dos objetos de maior desejo circulando pelas redes
digitais: apenas na rede social digital Instagram?®, a hashtag relacionada & bolsa Birkin
(#birkin) conta com mais de 3 milhdes de imagens na busca. Ja a hashtag mybirkin
acessa apenas 735 imagens em que a bolsa é, predominantemente, a protagonista das
fotos.

O site Fashionista, com mais de dois milhdes de leitores por més, publicou uma
matéria informando que a maior subcultura crescente na comunidade citada é a de
“donas de casa entediadas, criangas ricas e wannabes*’ (SOO HOO, 2013) que
angariam mais de vinte mil seguidores com postagens relacionadas a produtos de luxo;
gerando uma empatia instantdnea com o correspondente (ainda que a correspondéncia
ndo seja firmada & partir do pertencimento ao grupo através do consumo).

A histéria de desenvolvimento desse produto é contada através de uma
celebridade dos anos 1970; Jane Mallory Birkin; a bolsa (homénima) foi criada ap6s um
voo de Jane em companhia de Jean-Louis Dumas, neto do fundador da marca Hermes,
em 1983. Mde de trés filhos, ela teria se queixado sobre o fato de bolsas nunca
oferecerem compartimentos suficientes e, prontamente, Dumas elaborara um checklist
da bolsa ‘perfeita’ - que viria a se tornar, mais recentemente, um investimento
considerado mais seguro que o préprio ouro, de acordo com artigo publicado pela
Baghunter; plataforma dedicada a compra, consignacao, venda e troca de bolsas raras e
desejadas; conceituada com A- numa escala de A a F pelo orgdo estadunidense de
analise de seguranca e confianga de mercado; Better Bussiness Bureau, fundado em
1912

Comparada ao crescimento de valor do ouro no mercado, a bolsa (Figura 3)
demonstrou uma valorizagdo de 500% sem nunca apresentar queda, ao contrario do

mercado do ouro e de a¢Bes em geral.

3 Comunidade social digital com mais de 500 milhdes de usuarios.
4 O termo é aproximadamente traduzido como pessoas que tentam ser como outras pessoas e se encaixar
em meios aos quais ndo pertencem.
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Figura 3 - A bolsa Birkin.

Fonte: HERMES, 2016.

A informacéo serve apenas como ilustragdo do fendmeno que a bolsa representa;
em outro trabalho me proponho a compreender quanto (e como) a valorizagdo simbolica
foi importante na valorizagdo monetaria do produto, abordando a simbologia numa
perspectiva em que a materialidade “pode nos representar e revelar uma verdade sobre
noés, mas também pode mentir” (MILLER, 2010, p.22), porque “as [...] materialidades
ndo sdo superficiais, elas sdo 0 que faz de ndés o que pensamos ser” (MILLER, 2010,
p.23, grifo meu) — nesse contexto, uma analise sobre a copia (pirataria) de produtos de
luxo também é ferramenta de compreenséo.

Para compreender o interesse no produto é importante salientar a dificuldade de
acesso; 0 que mantém o desejo de compra avivado na medida em que simplesmente é
possivel possui-lo a qualguer momento. Ainda que se disponha do valor necessario para

compré-la, a espera pode durar cinco anos: tempo médio para conseguir investir ao
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menos treze mil dolares na compra de um produto “com custo de produgdo de
aproximadamente oitocentos dolares” (SOLCA, 2016).

Entrar na fila de espera por uma Birkin demanda uma analise de perfil, que pode
simplesmente coloca-lo em ultimo lugar na lista, a qualquer momento, de acordo com as
determinac6es da marca. A teoria elaborada em 1899 pelo economista Thorstein Veblen
inverte a ldgica normal da economia proposta por Marx de que “a oferta e a procura s
regulam as oscilagbes temporarias dos precos no mercado” (MARX, 1974, p.77). Em
sua publicacdo traduzida como a Teoria da Classe de Lazer, Veblen aponta que a
demanda ndo cairia com o0 aumento dos precos; para essa classe, 0 aumento do custo
aumentaria a demanda, proclamando de forma muito eficaz o status de seus

proprietarios. E a Birkin parece se encaixar confortavelmente nessa logica.

A valorizacdo comunicacional

Quando adentramos o ‘mundo Hermeés’; podemos acessar uma animacao que
proporciona uma visita a famosa maison situada em Paris. A proposta comunicacional
oferece uma composicdo ilustrada que através de cligues vai revelando movimento.

Logo no inicio da animacdo € possivel fazer a leitura de um paralelo entre a
tradicdo e a modernidade da marca, representado primeiro por um carro antigo em
frente & loja, depois pela presenca de um helicéptero (Figura 4); é possivel observar 0s
setores de criacdo dos diversos produtos; muitos deles desenvolvidos por cavalos,

representantes da logo da marca.
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Figura 4 — Leitura do paralelo entre a tradi¢do e modernidade.
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Fonte;: HERMES, 2016.

No setor de bolsas observamos que a representacdo da producédo oferece a leitura
de que todas as bolsas da marca sdo ali produzidas (um letreiro ao lado direito apresenta
nomes dos modelos das bolsas da marca e elas vdo sendo, uma a uma, ‘criadas’) (Figura
5); exceto a Birkin, prestando o entendimento de que esse é um produto realmente
especial, diferenciado dos demais, por isso sua producdo ndo pode ser reproduzida na

animacao.
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Figura 5 — Setor de criagdo de bolsas Hermes.

Fonte: HERMES, 2016.

Precisamente ao lado do setor de desenvolvimento de bolsas, estd o setor
estratégico da marca que ilustra o alcance da grife com o langcamento de produtos
Hermes fora do planeta Terra. A ousadia proposta por Lipovetsky fica cada vez mais
clara na medida em que vamos acessando novos niveis da animagdo — “a propria
publicidade e comunicagdo das marcas de luxo dedicam-se, agora, a recuperar a
dimensdo de desafio, explorando a veia da transgressdo” (LIPOVETSKY, 2005, p.63).

Nizia Villaga também observa a representacdo material nos dias de hoje quando
pondera que “na contemporaneidade, quando a criatividade, a hibridacdo e a fantasia
estdo em alta, multiplicam-se sentidos do que foi repetidamente qualificado, sobretudo,
por suas qualidades materiais” (VILLACA, 2015, p.109).

Consideracoes finais

Concluo, considerando que tratar de luxo incide, invariavelmente, na reflexo de

processos e estratégias comunicacionais; definidos pelos postulados de controle de
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emissoes e “jogos de controle da informagao e a producao de marcadores sociais que
certamente serdo fundamentais para a configuracdo dos diversos segmentos de
consumo” (VILLACA, 2015, p.111).

Os processos de apropriacdo simbolica também devem ser adicionados & essa
reflexdo, na medida em que (ainda que em classes sociais distintas) o consumo de tais
informagdes possibilita um reconhecimento jamais visto, antes do advento
comunicacional da rede digital. Marcas mimetizam as estratégias imageéticas, textuais e
editorias (e de produto) compreendendo que o publico é capaz de reconhecer o ‘jogo’
apresentado;

a comunicacdo do luxo assume hoje configuragdes nas quais fica em
relevo o processo de codificagdo/decodificacdo simbdlico/textual. O
luxo perde a obviedade do material nobre e ganha em sensorialidade e
em capital cultural. [...] exige aprendizado do raro, do exoético e do
sensivel e exige também separacdes e limites: da sala VIP ao mundo
virtual. [...] O luxo passa a ser algo que se narra, que se cria
(VILLAGA, 2015, p.111).

Ao proporcionar um contato através das redes digitais o emissor (Hermés) ndo
pode garantir que esse sera o cliente de consumo material; mas pode ampliar o consumo
simbolico que contribuira (em meio social) na validacao e decodificacdo das mensagens

na estratégia de comunicacéao.
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