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Resumo. Numa abordagem contemporanea ao design de acessorios, com particular énfase na
bijouteria, evidencia-se a importancia de uma aproximagao assente no design emocional capaz
de explorar as novas tecnologias como forma de aproximagao industrial a produgédo de
acessorios personalizados. Resultado desta abordagem é a emergéncia dos acessodrios de
luxo mais focada na semantica do que no valor material.

Palavras Chave: Acessoérios de moda; design emocional; personalizagéo.

Abstract. In a contemporary approach to fashion accessories design, with particular emphasis
on costume jewellery, the importance of an approach based on emotional design and capable
of exploring new technologies as an industrial approximation to the production of custom
accessories is evidenced. From this approach results the emergence of luxury accessories
more focused on semantics than on actual material value.
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Introducgao

A industria tem sofrido constantes alteragbes ao longo das ultimas décadas,
sendo que nesta era “global” caminhamos para novos paradigmas ao nivel
economico e industrial. As economias inteligentes e as industrias criativas
tornam-se motores deste novo milénio, levando a alteragdes na forma e tipo de
consumo. De acordo com De Carli (2002), o consumo centra-se cada vez mais
no prazer que se retira do uso do produto.

Em termos do design a evolugéo faz-se sentir no sentido de colocar o individuo
no centro do processo de design, caminhando cada vez mais para processos
de personalizacdo e de co-design. Deste modo o utilizador, as suas
necessidades e as suas emogdes (traduzidas na sua satisfagdo emocional)
afirmam-se como o motor do processo de design, levando a adaptagdo do
designer a estas novas exigéncias e a uma nova abordagem as metodologias
de design centrado no utilizador (Providéncia and Cunha, 2011). A evolugéo

tecnologica associada a estas questbes faz crescer um novo conceito de



desenvolvimento de produto, de certo modo mais préximo do processo
artesanal, sem contudo perder as suas caracteristicas industriais.

Com a hipermodernidade cresce a cultura do individualismo e
consequentemente a desorientagdo do individuo associada a uma inseguranga
identitaria, inseguranga esta que origina a necessidade de identificagdo com
comunidades especificas criando um sentimento de pertengca coletiva
(Lipovetsky and Serroy, 2010). Consequentemente a procura da realizagcao
pessoal associada a pertenga a um grupo ou a comunicagdo de uma
determinado personalidade, configura-se como um elemento motriz do
processo de aquisicdo de produtos. O hedonismo e a necessidade de auto
realizagdo marcam a atualidade, a imagem, na medida em que esta &
valorizada cada vez mais pela sociedade, torna-se uma questdo importante.
Daqui advém a existéncia de uma maior preocupac¢ao do individuo com a sua
auto-imagem, escolhendo os seus objectos (onde se incluem os acessorios)
em funcdo da mensagem que estes transmitem de si ou do prazer que estes
Ihe proporcionam pois “(...) a maneira como nos vestimos e comportamos, os
objectos materiais que possuimos, (...) sdo expressdes publicas de nos
mesmos” (Norman, 2008, pg.74).

Na atual corrente do design centrado no utilizador valoriza-se a interac¢ao
entre o individuo e o produto. Nesta interacgcédo, mais do o foco no desempenho
funcional, importa a experiéncia que o individuo tem com esse produto e na
qual as questbes emocionais tém particular importdncia. Como no caso
implicito no mundo dos produtos/objectos. De acordo com Anténio Damasio
(2012) todos os objetos causam emogdes, podendo estas ser de natureza e
intensidade variada em funcdo do contexto e do individuo, sendo que “a
emogao é a regra” (Antonio Damasio, 2012, p69).

Norman (2008), na sua reflexdo sobre a nossa relagdo emocional com os
objetos, afirma que existem trés componentes emocionais na nossa interacgéo
com o produto: a visceral, mais imediata; a comportamental, ligada as questdes
de desempenho e funcionalidade; e a reflexiva, mais ligada aos sentimentos
propriamente ditos.

No dominio dos produtos de moda Norman (2008) refere que a componente
mais forte na relagdo com o objeto € a componente visceral, de facto a imagem

que o produto de moda transmite reforca a importancia da componente visual



no processo de interacdo com o produto. No entanto esta ndo € uma questao
nova, pois ja em 1905, George Simmel (1957) considerava a dimensé&o estética
do produto como um dos fatores mais relevantes para o individuo no contexto
da sua vida social. E tal como ent&o, ainda hoje, a busca pelo reconhecimento,
pela diferenciagcdo ou pela identidade € em grande medida facilitada pelo

vestuario e sublinhada ou reforgada pelos acessérios usados.

Acessorios de moda

Os acessorios de moda, tal como o seu nome indica, sdo o conjunto dos
objectos que complementam o vestuario, fazendo parte da indumentaria que
caracteriza uma época e participa da cultura material dessa mesma época. No
universo dos acessorios integram-se, entre outros, as carteiras, chapéus,
lengos, 6culos, calgado e bijouteria (Teunissen, 2007).

Os acessorios de moda tiveram desde sempre uma «dupla personalidade» por
assim dizer, dado que se por um lado tinham uma fungdo pragmatica — um
leque, ou abanico, serve para fazer vento, logo para arrefecer —, por outro
tinham uma carga simbdlica forte — o modo como se manejava o leque
constituia toda uma linguagem, assim como a qualidade, tipo e delicadeza dos
materiais e ornamentos do leque comunicavam a condicdo social e
personalidade do seu utilizador.

A bijouteria embora tenha surgido como forma de substituigdo das joias, muito
associada ao status e adorno, logo a fungédo simbdlica, cedo adquiriu também
uma funcdo pragmatica, de um modo mais ou menos acentuado e que herdou
também do universo das jéias. Um alfinete de peito pode servir apenas como
adorno como pode também ter a fungcdo de prender ou suster o vestuario. Os
anéis, normalmente mais simbodlicos desde sempre admitiram usos mais
praticos, como o de servirem como contentores para venenos ou segredos,
sendo ainda hoje esta ultima abordagem ao anel explorada por designers,

como se ilustra na figura 1.



Figura 1 — Secret Rings da SAGGI (fonte: www.rf.ro, 2011)

Pese embora estas suas fungdes pragmaticas, a bijouteria, entendida como
ornamento, esteve até ao inicio do século XX associada a ideia de ostentar, de
transmitir uma imagem de luxo e de poder (Teunissen, 2007). Mas em meados
do séc. XX da-se uma modificagdo deste paradigma quando Coco Chanel
introduz uma nova visdo sobre as joias e bijouteria onde segundo a criadora
estas nao serviam para fazer a mulher ostentar riqueza mas sim apenas e so
para adornar (Preuss, 2003). Surge entdo um novo entendimento social da
bijouteria que aliado a ampliacdo do leque de materiais possiveis de serem
usados quer na criagao desta quer de joias, torna os limites entre uma e outra
menos claros (Preuss, 2003).

Estas mudancas n&o se fazem sentir apenas na Europa, também nos Estados
Unidos da América se verifica esta tendéncia com o aparecimento de artigos
de bijouteria de empresas como a norte americana Eisenberg ORIGINAL, que
em 1935 comecgou a produzir bijouteria de elevada qualidade e sofisticacéo
como acessorios da sua linha feminina de vestuario (Ellman, 1986).

Os acessorios tornaram-se fatores determinantes do estilo de cada utilizador e
o uso de bijouteria foi-se enfatisando (Teunissen, 2007). Os rapidos avangos
ao nivel tecnologico e de capacidade produtiva democratizaram o uso da
bijouteria. No entanto, o advento da industrializagdo introduziu no mercado
uma quantidade excessiva de produtos, que com o passar do tempo levou a
uma diminuicdo do interesse dos consumidores. De um modo geral, a
produgcdo em massa trouxe para o mercado produtos mais acessiveis, com

baixa qualidade e pouco funcionais. O que levou a que os consumidores mais



exigentes passassem a procurar pecgas exclusivas, na esperangca de se
poderem diferenciar, criando a sua propria personalidade (Teunissen, 2007).
As ultimas duas décadas configuraram, no dominio da moda, a asceng¢ao dos
acessorios. Os acessorios tornaram-se imprescindiveis para a sobrevivéncia
das marcas de moda no mercado (Gama and Cunha, 2012). Surgiram lojas
dedicadas aos acessorios assim como revistas e multiplicaram-se os blogs. As
novas tecnologias de produgao rapida encontram nos acessorios uma area de
desenvolvimento, particularmente no campo da bijouteria.

O valor dos objetos, na época pds industrial, passou a ndo depender dos
materiais utilizados e do modo como sao concebidos, mas sim da relacéo entre
esses fatores e o significado cultural e afetivo a eles atribuidos. Cria-se a
definicdo de valor agregado, no qual o individuo adiciona ao objeto a
sensibilidade artistica que era tradicionalmente reservada para as artes. Esta
transformacao tem afetado o mercado mas também é parte de um processo
mais amplo de mudanga social (Marchetti, 2007).

Quando um artefato proporciona algum sentimento ao utilizador, passa-se a
levar em consideragao os estudos sobre as experiéncias das pessoas com 0s
objectos e as questdes emocionais estabelecidas nessa relagdo. Esses
estudos tornam-se relevantes na atual compreenséo do papel dos acessorios
de moda, que tem vindo a mudar ao nivel comportamental, o que significa um
maior grau de expressividade e de abstragdo na sua concegao, transformando-

se hoje em objetos singulares de identidade e percepgao (Marchetti, 2007).

“Product Experience”

Vive-se rodeado de produtos concebidos com algum tipo de propdsito, tal como
limpar, cozinha, transportar, ornamentar, etc., sendo que para os usar €&
necessario interagir com eles (Shifferstein et al., 2008). A interacdo acontece
quando o individuo utiliza os sentidos sensoriais para perceber o produto, a
sua habilidade motora para o operar e 0 seu sistema cognitivo para o avaliar
(Shifferstein et al., 2008).

Assim, a experiéncia resulta da interagado do utilizador com os produtos (figura
2), que proporciona manifestagdes corporais e sentimentais, tais como:
sentimentos subjetivos, reacdes fisologicas, reagdes expressivas e as reagdes
comportamentais (Desmet et al., 2007).



Individuo

Experiéncia

Figura 2. Relacdo das experiéncias fomentadas na interagéo individuo-objeto.
Fonte do autor, baseado em Desmet (et al 2007).

Na maior parte da interagdo humana com objetos, a visdo tende a dominar a
experiéncia (Schifferstein, 2006), ja que € capaz de instantaneamente fornecer
grande quantidade de detalhes. No entanto, o tato, olfato, a audicdo e o
paladar, quando reconhecidos pelos seus respetivos sistemas de percecao,
tornam-se suscetiveis de afetar a forma como o produto € experimentado
(Schifferstein et al, 2005). Em experiéncias realizadas por Schifferstein (et al,
2007) de interacdo com diferentes objetos, os utilizadores relataram utilizar
outras modalidades sensoriais na interagéo.

Cada modalidade sensorial € sensivel a um tipo diferente de estimulo, e este
pode vir a ser estimulado pelas propriedades dos objetos, proporcionado
diferentes experiéncias e fazendo com que o individuo utilize mais do que um
sentido na interagéo (Schifferstein et al, 2007). Para que a perceg¢ao do objeto
ocorra de forma satisfatoria, as propriedades devem ser concebidas de
maneira a melhorar o desempenho sensorial no processo de interagao.

A percecdo das propriedades formais de um produto podem fornecer
informagdes como: tamanho, peso, forma, textura e material (Schifferstein et al,
2008). Essas propriedades também sdo responsaveis por uma quantidade
distinta de estimulos, o material, por exemplo, pode proporcionar o cheiro, o
sabor e a temperatura de um objeto.

Desmet (et al 2007) refere-se ao termo product experience como todas as
experiéncias afetivas possiveis envolvidas na interacdo, que abrangem a
ativacdo do sistema cognitivo (atribuicdo de significado e personalidade ao
produto), as respostas emocionais (avaliagdo de uma situagdo como benéfica



ou prejudicial aos interesses individuais) e a satisfacédo estética (capacidade do
produto agradar uma ou mais modalidades sensoriais).

Mesmo que o corpo principal da pesquisa em experiéncias estéticas se centre
no dominio visual, outras modalidades da estética do produto sdo também
exploradas (Dewey, 1980). De acordo com Hekkert (2006) a correta utilizagédo
dos principios estéticos possui 0 objetivo de auxiliar o desenvolvimento de
produtos, ja que suas consideragbes pretendem contribuir para a melhor
compreensao sensorial do individuo.

De acordo com Desmet et al. (2007), os individuos sdo motivados a procurar
produtos mais agradaveis, que venham a satisfazer os sentidos sensoriais. O
produto, por exemplo, pode ser bonito de se olhar, fazer um som agradavel,
possuir toque confortavel e cheiro delicioso.

Da alma ao corpo

Como foi ja referido, de acordo com Anténio Damasio (2012) todos os objetos
despertam emocgdes. Mas as emocgdes variam de acordo com o ambiente
socio-cultural e com as experiéncias de vida individuais, logo os objetos
despertam emocbes e sentimentos de natureza e intensidade variada em
funcdo do contexto (Damasio and Esposel, 2008). De notar que as emogdes e
os sentimentos embora n&do sendo uma mesma coisa estdo interrelacionados.
Ou seja, as emogdes sdo no fundo reagdes instantaneas que temos perante
algo, como o gostar ou ndo gostar, relacionam-se mais diretamente com o
componente Visceral do design emocional tal como descrito por Norman
(2008). Os sentimentos sao fruto do processo mental de tomada de
consciéncia das emocdes. O cérebro analisa a emocgao, toma consciéncia dela,
reflete sobre ela e sobre as suas implicagdes, e entdo geram-se o0s
sentimentos que podem ser de satisfacdo, desejo, culpa, ternura, etc. Fazendo
novamente um paralelo com os componentes do design emocional descritos
por Norman (2008), podemos dizer que os sentimentos se relacionam mais
diretamente com os componentes Comportamental e Reflexivo.

Na moda existe um paralelismo com as emog¢des e sentimentos pois a moda
tal como as emogdes varia em fungcdo do ambiente sociocultural e da
personalidade individual (que € moldada pelas experiéncias de vida do

individuo). Assim, tal como as emog¢des as preferéncias em termos de moda



variam de individuo para individuo, sendo que mesmo num mundo globalizado
existem, em termos de moda, multiplos mercados/publicos e
consequentemente multiplas modas ou modismos.

Os acessorios de moda e em particular a bijouteria criam um dialogo com o
préprio vestuario, para a construgdo da imagem do utilizador. A forma e
natureza dos adornos que cada utilizador privilegia nas suas escolhas, podem
ser entendidos, numa analogia com a culinaria, como os elementos de
“tempero” da narrativa visual da sua indumentaria.

Ao nivel emocional o sentimento de satisfagdo com o objeto é ainda mais
evidenciado se as pecgas forem unicas. A personalizagdo, seja ela obtida pelo
desenvolvimento de uma pecga feita @ media, seja por processos em que 0O
utilizador participa na construgao do produto final, proporciona um prazer maior
ao utilizador. Nos processos em que existe co-autoria, ou design em parceria, 0
utilizador envolve-se no processo juntamente com o designer e a satisfagao
emocional que obtém do produto é ainda maior. De facto, segundo estudos
desenvolvidos por Vera Damasio et al. (2008), o sentimento de co-autoria &
considerado um sentimento importante na relagdo emocional com os objetos,
sendo um dos fatores responsaveis pelo afeto que os desenvolvem utilizadores
pelas coisas que ajudaram a desenvolver. Associa-se ao conceito de
familiaridade e intimidade, de auto-realizacdo e de conhecimento do produto
(Damasio and Esposel, 2008).

Para Ahde (2007) a personalizagado dos acessorios, em particular da bijouteria,
quer seja ao nivel da apropriagdo do adorno e do modo singular ou pessoal
como este se usa (na construgado de uma narrativa especifica do utilizador com
o vestuario) quer seja ao nivel do seu fabrico constitui um fator de extrema
importancia na valorizagdo das experiéncias positivas relacionadas com o
produto. Ainda para esta autora, a bijouteria ou jéias de moda s&o um produto
que admite sempre um determinado grau de personalizagao.

O utilizador que procura a diferenciagcdo e construgdo de um discurso pessoal
através da sua indumentaria fa-lo muito através dos acessorios de moda, pois
estes constituem sinais visuais com um forte poder comunicativo (Ahde, 2007),
primeiro porque sublinham o vestuario depois porque sado usados em areas do
corpo que lhes permitem destaque por serem areas de maior grau de
movimento, como 0 pescogo, a cabega ou as maos (Preuss, 2003).



Uma abordagem

Tendo como base metodologias de design centrado no utilizador (User
centered Design — UCD) e suportado nas recentes tecnologias de producéo
rapida, desenvolveu-se um conceito de anéis que apelam as
emgcdes/sentimentos do utilizador, fazendo uso dos seus sentidos sensoriais
(tato, olfato, visao, paladar, audigdo). Deste processo nasce a proposta de um
anel que contempla elementos (forma, textura, cheiro e som) que estimulem os
sentidos sensoriais do utilizador e que apelando a memaria do utilizador visam
despertar neste emogdes positivas. Numa primeira abordagem tomou-se como
utilizador os invisuais o que levou a eliminar os sentidos da visao e do paladar.
No presente caso, cada sentido sensorial € estimulado de forma diferente, a
audicao sera estimulada com a producédo do som, o olfato com o cheiro e o tato
com a textura e a forma.

O anel desenvolvido inspira-se nas texturas orgénicas sendo caracterizado por
uma superficie rugosa e ondulada, estimulando, assim, as sensagbes
decorrentes do toque. A sua estrutura é oca, e em seu interior foram inseridos
graos de areia, com o proposito de promover sons a medida que o utilizador
interage com a pecga, estimulando, assim, o sentido auditivo. O sentido olfativo
é estimulado pela fragrancia emanada do material utilizado em seu fabrico.
Esta nova abordagem da bijouteria contemporanea contempla a juncdo do
desenvolvimento conceptual com a producéo personalizada baseada em altas

tecnologias de baixo custo.

Conclusao

Com as tecnologias de fabrico rapido é possivel construir objetos
personalizados inovadores, explorando formas, texturas e materiais. A
utilizacdo destas tecnologias permite produzir protétipos para testes de uma
forma rapida, mas permite também desenvolver produtos finais unicos ou em
pequenas series de moda a suprir os desejos e as necessidades do utilizador.
No campo da bijouteria, pela diversidade de materiais que podem ser
trabalhados com estas tecnologias, elas configuram-se como particularmente

interessantes para o design de caracter mais autoral.
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