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Resumo: Este artigo discute aspectos referentes a utilizagdo da ceramica avangada na linha de joias e
relégios da empresa Chanel, com o objetivo de identificar como se estabeleceram as relagdes entre tradigdo
e inovagao. Para tanto, foram analisados os dados referentes a questdo simbdlica deste novo material
empregado no design de joias da empresa. Os resultados demonstram que foi possivel revigorar a imagem
da empresa por meio da associagcao de caracteristicas essenciais da marca aos novos produtos.
Palavras-chave: design de joias; joias Chanel; cerdmica avancgada.

Abstract: This paper discusses aspects regarding the use of advanced ceramics in Chanel’s jewelry and
watchmaking lines, in order to identify how were established the relationship between tradition and
innovation. Therefore, we analyzed the data related to symbolic aspects of this new material used in the
company’s jewelry lines. The results demonstrate that it was possible to reinvigorate the company’s image
by associating the essential features of the brand to the new products.
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1. Introdugao:

A ceramica avancada, material que se difere da ceramica tradicional por ser muito
resistente e com caracteristicas estéticas proximas a dos metais e das pedras preciosas,
vem sendo cada vez mais utilizada pelas grandes marcas de luxo no design de joias
(FORMATEC, 2013). De acordo com a Chanel (2013), este material é altamente resistente
aos riscos, inoxidavel e inerte a todos os agentes quimicos. Acrescenta-se ainda, que

este tipo de ceramica possui outros atributos desejaveis para ser utilizada na produgao de



joias: é altamente duravel; é hipoalergénica; sua superficie pode receber varios tipos de
acabamentos, podendo adquirir um alto brilho; possui aspecto diferenciado de outros
materiais da joalheria tradicional; as cores ndo se modificam ou desbotam; além de ser
um material extremamente leve se comparado aos metais e gemas utilizados em joias
(KYOCERA, 2013).

Porém, no design de joias, além dos aspectos técnicos, devem-se considerar
também outras questdes, visto que a industria de luxo, na qual a produgao de joias se
inclui, € guiada por valores altamente simbdlicos e intangiveis, e que ndo dependem
apenas dos valores intrinsecos dos materiais utilizados e dos processos de producgao.
“‘N&o €& mais apenas a riqueza do material que constitui o luxo, mas a aura do nome e
renome das grandes casas, o prestigio da grife, a magia da marca” (LIPOVETSKY, 2005,
p.43).

Assim, discute-se neste artigo como a ceramica avangada, criada inicialmente para
fins técnico-industriais, se revestiu de caracteristicas especiais e simbdlicas ao ser
utilizada na area da joalheria e como a empresa Chanel, contribuiu para aumentar a

aceitacao deste material pelo consumidor.

2. Aspectos simbdlicos da ceramica avangada no design de joias da empresa
Chanel

Segundo Buirdek (2010), o simbolo é mais forte do que a utilidade do objeto em si e
as joias cumprem o papel de fazer parte da simbolizagdo da identidade pessoal e social.
Dessa forma, o valor simbdlico serve explicitamente para ter significancia, prevalecendo
sobre o valor material e sobre seu valor como adorno.

O conceito simbdlico, porém, ndo se constitui em um conceito estatico. No mercado
de luxo, os aspectos simbodlicos tendem a mudar ao longo do tempo, embora, em
principio, o conceito que mais permanece é o de que a joia esta ligada ao refinamento no
uso de materiais raros e belos (LIPOVETSKY, 2005). Nesse caso, o ouro, um dos
materiais mais utilizados em joalheria, sempre foi revestido de mistica para além de suas
caracteristicas estéticas e de durabilidade (APARO, 2010).

Por outro viés, o objeto de luxo assume um papel importante na definigdo de seu
utilizador: “Os conteudos do luxo, (...) sdo as conotagdes de exclusividade, qualidade de
unicidade que aqueles possuem e que estdo em condigbes de transmitir (...)”
(TARTAGLIA; MARINOZZI, apud APARO, 2010, p. 246).

Roux (2005) também destaca recentes estudos qualitativos do luxo que péem em



evidéncia o que é realmente auténtico e verdadeiro, para além dos materiais nobres e da
incorporagao da criatividade. Nesse contexto, para Hallot (2012), “o verdadeiro luxo é o
produto ou servigo invulgar, incomum, inédito. Ser invulgar €, antes de tudo, ser muito
cuidadoso, principalmente com os detalhes. Isso ndo mudara, ndo importa o que
aconteca” (ibid., p.114).

Dessa forma, percebe-se que na contemporaneidade o conceito de luxo se amplia.
Mais especificamente, no caso das joias ndo se trata mais de demonstrar opuléncia e
ostentacdo. Segundo Hallot (2012), a principal mudanga deriva de um novo
posicionamento da mulher na sociedade, pois sua maneira de ver as joias é diferente.
Assim, atualmente, o uso das joias ndo esta reservado apenas as festas e outras
ocasioes especiais, mas acompanham a mulher no seu cotidiano de trabalho e passeio
(ibid.). Conforme o autor: “O desejo por metais e pedras preciosas é historico e
permanece vivo. Mas toda mulher vé nas joias a realizagdo de sonhos, a possibilidade de
eternizar momentos especiais” (HALLOT, 2012, p.115).

Para entender algumas destas questdes simbolicas ligadas a esse novo mercado
de luxo foi realizada uma pesquisa sobre o uso da ceramica avangada na Chanel. Como
uma referéncia internacional de luxo, a marca foi escolhida para esta analise pela
utilizacdo da ceramica avangada no design de jdias e relogios, tornando-se reconhecida
pelo uso deste material na ultima década. De acordo com Furley (2010), a Chanel “n&o foi
a primeira a usar ceramica, mas utilizou-a de uma forma tdo marcante que todos pararam
e tomaram nota.”

Atualmente, no setor joalheiro, a predominéncia da elegéncia e de uma sofisticagao
nao ostensiva pede um brilho mais discreto, por isso novas pedras e novos polimentos
nos metais sdo apreciados. (HALLOT, 2012). Com esta nova receptividade, € que a
ceramica avangada surge como um possivel material para a joalheria. Segundo o site de
tendéncias Awoltrends, essa ceramica obteve destaque por ser de alta qualidade e
denotar preciosismo, pois, “tem a caracteristica de ser ao mesmo tempo classica e
moderna; inerentemente bela e preciosa” (AWOLTRENDS, 2013).

Nesse novo contexto, a fabricante suica de relégios Rado foi pioneira no
langamento de um modelo de reldogio produzido em ceramica avangada em 1986
(FURLEY, 2009). Mas, foi somente com o langamento dos modelos de relégio J12 da
Chanel, no ano 2000, que pode ser visto na Figura 1, que a ceramica avangada ganhou o
reconhecimento como material de luxo. Na década seguinte, sua colegdo de reldgios
conquistou o posto de icdnica, com outros fabricantes do setor se referindo a seus

préprios produtos como “Chanel like” ou “Chanel-esque” (ibid.).



Figura 1. Relégio da colegdo J12 da Chanel

Fonte: http://www.swissluxury.com/chanel-watches-j12-black-ceramic-38mm-automatic.htm

Segundo Maat et al. (2010) a ceramica avangada conseguiu atrair a atengao dos
fabricantes de luxo por suas qualidades técnicas e estéticas. Estes valores foram
percebidos principalmente pela industria de reldgios suiga por causa da “combinagéo de

alta moda, engenharia avangada e forte constru¢ao da marca” (WILLIAMS, 2012).

3. O uso da ceramica avancada no design de joias da Chanel

Para Bonsiepe (1997), a inovacao pode se dar em diversos planos, dentre esses 0
plano estético, que esta intimamente relacionado ao conteudo simbdlico dos produtos.
Porém, inovar no plano estético no mercado de luxo, deve conciliar imperativos
contraditorios, como aponta Lipovetsky, pois € preciso “perpetuar uma tradigdo e inovar,
ser fiel a uma heranca sendo moderna” (LIPOVETSKY, 2005, p. 82). Assim, o design deve
revisitar e atualizar as formas do passado “a fim de evitar o perigo de mumificagdo da
marca e a fim de propiciar os meios de conquistar novos espacos e novas parcelas de
mercado” (ibid., p.83), criando no campo da moda uma imagem de eternidade da marca.

Essa eternidade, porém, ndo significa se fixar necessariamente as formas do
passado, pois o estilo deve traduzir a “esséncia” da marca. Na analise semidtica de
Chanel por Floch (FLOCH, 1995 apud ROUX, 2005), destaca-se a conjugacdo da
concepcdo de moda e da mulher, a partir de uma dimensao ética, enquanto que uma
silhueta feminina unica e reconhecivel da marca se fixaria pela dimensio estética. Essa
analise permite compreender que uma criacdo renovada ancorada na identidade da

marca assegura a perenidade da mesma para além da morte da criadora (ibid.). Para



Floch, essa continuidade representada pelo estilo “traduz a inscricdo da marca na
duracéo através dos valores ou da ética que presidem suas criagdes e cuja proje¢do, no
tempo, de unidades distinguiveis e identificaveis (estética) € apenas a consequéncia”
(FLOCH, 1995 apud ROUX, 2005, p. 170).

Assim, percebe-se que, em principio, apenas os aspectos relativos a durabilidade
do material ndo seriam suficientes para este ser aceito pelo exigente consumidor de joias
e relogios da Chanel. Dessa forma, Roux (2005) aponta para caracteristicas que sempre
estiveram ligadas a marca, como as dicotomias: tradicao/inovagao, masculino/feminino,
classico/barroco ou preto/branco. Pontua-se que, na histéria da Chanel, sempre se
equilibraram esses contrastes formais e conceituais (ibid.). Por exemplo, o universo do
trabalho e do vestuario masculinos “foram escolhidos por estar associado aos significados
contrarios: o luxo e o feminino. (...) Foi gragas a essa inversao que Chanel dotou-se de
uma identidade instintiva e singular’ (ROUX, p.158-159).

Da mesma forma, o preto e o branco sao facilmente identificados com a marca,
pois s&o as principais cores da cartela cromatica da Chanel (ROUX, 2005). Inicialmente,
estas cores eram materializadas a partir da laca preta, do 6nix, da agata, da madrepérola
ou de metais esmaltados como explica Maillard (2009). E esse mesmo principio foi
utilizado ao selecionar as cores naturais branca e preta da ceramica avangada, pela
adequacgao a sua paleta classica de cores (ibid.).

O branco, na iconografia de Chanel remete a camélia, sua flor favorita, geralmente
confeccionada em tecido presa a lapela de seus faillers ou com sua forma representada
na sua linha de joias em agata branca, madrepérola, ou metais preciosos como a platina
ou ouro branco (CHANEL, 2013). Conforme assinala Maillard (2011), o branco foi descrito
por Coco Chanel como caindo bem em tudo, assim como o preto. O branco também ¢é a
cor do design minimalista, da neutralidade e da leveza (HELLER, 2012).

Além disso, a cor preta, a partir do século XX, & associada a elegéncia, a
individualidade, ao que ndo sai de moda, que para Heller (2012) tornou-se uma cor
classica na moda em grande parte gragas a Chanel, que dentre varios looks criou o
vestido curto preto.

Usando desses principios, em 2000, Jacques Helleu, diretor criativo da Chanel,
idealizou e langou o primeiro modelo de relégio da linha J12 na cor preta, criado em
ceramica avangada, cujo sucesso elevou este material ao patamar dos materiais nobres
(FURLEY, 2009). Esse modelo ja havia sido visualizado por Helleu em 1994, mas as
técnicas para produzi-lo ainda n&do estavam aperfeicoadas, pois nenhum fabricante de
ceramica conseguia dar o tom de preto brilhante e estavel que ele estava buscando.



Posteriormente, ampliando a oferta, em 2003, a Chanel langou um modelo de
relogio inteiramente branco em ceramica avangada, com estilo mais esportivo, como na

Figura 2, abaixo.

Figura 2: Reldgio J12 na cor branca da empresa Chanel.

Fonte: http://maniaderelogio.mercadoshops.com.br/relogio-chanel-j12-ceramica-objeto-de-desejo_18xJM

A estratégia inicial da empresa foi criar relégios para o publico masculino, sendo
que Chanel era até entdo, associada exclusivamente ao publico feminino. Dessa maneira,
a empresa inovou ao introduzir a cor branca no mundo da masculinidade, mas o aspecto
esportivo da peca e suas propor¢coes equilibradas acabaram atraindo também as
consumidoras da marca (MAILLARD, 2011). O langamento do relégio em ceramica
avancgada branca poderia ser considerado de risco, também pelo motivo dessa cor ser um
tabu na alta joalheria, estando associada a materiais menos nobres como o plastico,
utilizado em outros acessorios de moda passageira. Pois, o tom de branco mais puro ndo
esta disponivel na natureza na forma de gemas preciosas; a agata branca, por exemplo,
tende para o tom de creme (ibid.).

Assim, a partir dos primeiros modelos dessa linha, os relégios evoluiram em
desenhos diferenciados, combinando a ceramica aos metais e pedras preciosas,
contrastando o brilho diferenciado destes varios elementos (MAILLARD, 2011). Em ambos
0S casos, percebem-se as linhas classicas, sem excessos ornamentais, permitindo que o
material em si tenha um maior destaque no produto.

Com o J12 Noir Intense, a Chanel conseguiu elevar a ceramica a um novo patamar
simbdlico, tal como outros materiais preciosos: “Ao contrario da alta joalheria que joga
com as reflexdes da luz para criar o nivel mais elevado de brilho, a ceramica de prestigio
absorve a luz, capturando-a na intensidade da cor preta de seu material — tratado como
uma gema preciosa” (EUROPA STAR, 2009).



Depois dos relégios, em 2005, foi langada a primeira colegdo de joias, composta
por anéis, braceletes e pingentes. Segundo Maillard (2011), ao combinar ceramica,
diamantes, e metais preciosos, Chanel rompeu com o estilo tradicional e abriu novas
perspectivas criativas. Atualmente, em 2013, a ceramica continua a fazer parte das linhas
de relogios J12, e da linha de joias denominada Ultra, como os exemplos da Figura 3,
abaixo (CHANEL, 2013).

Figura 3. Anéis em cerdmica avangada da empresa Chanel.

Fonte: http://www.chanel.com/pt_BR/Joalheria/ultra-aneis

A empresa destaca-se assim no mercado de joias de luxo, com a oferta de um
produto que associa a tradicdo e a modernidade. “A cerdmica se tornou um dos novos
materiais preciosos de nossa era gragas a Chanel e sua busca pelo design perfeito e pela
altissima qualidade de fabricagdo. Em um curto periodo de tempo a empresa fez sua
marca na industria relojoeira criando uma nova tendéncia pela ceramica e um estilo
instantaneamente reconhecivel” (FURLEY, 2009), além de estar “apoiada na exigéncia de
bens que escapem a impermanéncia e a tudo que ¢é facilmente descartavel’
(LIPOVETSKY, 2005, p.86)

Dessa forma, “mais do que uma tendéncia passageira, a cerdmica enquanto
elemento estético central afirma-se como um estilo que, tal como o aco, o titdnio ou o

ouro, dificilmente soara a last season, pelo menos nos proximos tempos” (SOUZA, 2011).

4. Conclusao:

O estudo confirma que o design de joias é guiado por valores altamente simbdlicos
e intangiveis, ndo dependendo apenas dos valores intrinsecos dos materiais utilizados e
dos processos de producdo revelando que o processo de significagdo é dinamico.
Demonstra como um material altamente tecnoldgico serviu para recriar e revigorar a

marca Chanel, associando o classico ao moderno, inovando e, ao mesmo tempo,



mantendo a sua identidade tradicional.

O papel de elemento simbdlico de identidade pessoal e social pode ser visto nos
aspectos de exclusividade e qualidade. Ele desempenha uma mudanga no modo de ver
dos consumidores, pelos novos usos adotados. A durabilidade, a autenticidade e a
criatividade no uso da cerdmica avancada se coadunam com os aspectos caracteristicos
do mercado de luxo, expressado pela Chanel.

Mantendo algumas das caracteristicas marcantes ligadas a marca, como a cartela
cromatica, a delimitacdo das formas e a clareza das linhas, entre outras, a Chanel
conseguiu que a ceramica avangada adquirisse qualidades associadas a um material de
luxo através de um bom design. Assim, ao combinar este material tecnologico especial
com materiais nobres e detalhes preciosos, além de pegas mais esportivas, a empresa

define mais do que uma tendéncia passageira e conquista uma lideranga de mercado.
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