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Introdução 

Este trabalho dá continuidade à pesquisa que vem sendo desenvolvida no 
Laboratório Design Memória e Emoção – LABMEMO sobre a interação entre as pessoas e 
o meio projetado sob a perspectiva do Design Emocional. A idéia fundadora desta nova 
abordagem é que muito mais do que desempenhar funções mecânicas, os produtos 
participam de nossas ações cotidianas, mediam relações sociais, promovem experiências, 
evocam sentimentos e moldam e afetam nosso comportamento e atitudes (Damásio, 1996 e 
2004; Csikszentmihalyi, 1995). Neste sentido, é necessário entender o ato de projetar como 
um meio não apenas de criar e desenvolver produtos, mas também, e principalmente, de 
promover transformações sociais sintonizadas com o bem coletivo.  

Em estudo anterior, foram identificadas quatro categorias, ou vertentes, de Design 
Emocional. Foram elas: 

1. Design Relacional: “tem como resultado produtos cujos efeitos favorecem 
aproximações, fortalecem laços afetivos, facilitam o convívio, estreitam relações e 
celebram a diversidade. (...) Diz respeito a uma classe de objetos necessariamente 
partilhados, usados por mais de uma pessoa, ou cujo uso afeta diretamente outra pessoa 
positivamente” (Ceccon, M. 2009). 

2. Design Atitudinal: “tem como resultado produtos cujos efeitos promovem 
civilidade, responsabilidade social, mudança de hábito, mudança de conduta, mudança de 
comportamento e ações humanitárias” (Ceccon, M. 2009).  

3. Design Divertido: “tem como efeitos produtos que além de cumprir suas funções 
mecânicas, são engraçados, surpreendentes, fazem rir e tornam a rotina mais divertida. (...) 
Um objeto de Design Divertido pode não exercer nenhuma função mecânica, ser projetado 
com o propósito exclusivo de divertir” (Ceccon, M. 2009). 

4. Design-se: “Este nome ainda é provisório, mas ilustra o que poderíamos chamar 
de ‘objeto aberto’, a exemplo do termo ‘obra aberta’ e que diz respeito à obra artística 
inacabada e da qual a construção final se dá com a participação do público. O livro ‘Obra 
Aberta’ do ano de 1962, escrito por Umberto Eco trata desde assunto nas artes plásticas, 
nas obras literárias e na musica” (Ceccon, M. 2009). 

Além das vertentes, acima definidas, no estudo anterior foram identificados também 
atributos do Design Emocional. Foram eles: 

1. Uau Design: referente a produtos com formas destacadamente atraentes. 
2. Design Amigável: referente a produtos que funcionam bem, são fáceis de 

entender e usar. 
3. Design e Sentidos: referente ao design que contempla também sons, cheiros, 

texturas entre outros aspectos não visuais dos produtos. 
 Este atributos estavam, também, relacionados às supras funções ou funções 

extraordinárias” que guiaram o levantamento produtos, a saber: 
 1. Surpreender, impactar ou/e aturdir o usuário. 
 2. Extrapolar sua função de uso. 
 3. Potencializar o sentimento de fundo do contexto em que são usados. 
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 O estudo anterior, concluiu, então, que por esses atributos estarem presentes em 
todos os exemplos de produtos selecionados, eles poderiam ser entendidos como técnicas 
ou “estratégias” do Design Emocional para alcançar efeitos como divertir, aproximar 
pessoas ou mudar atitudes (Ceccon, M. 2009). 
 O presente trabalho partiu da mesma premissa de que a ação do design não deve 
estar centrada nas formas, funções mecânicas e performance dos produtos, mas em seus 
resultados, seus efeitos e em meios de possibilitar, facilitar e melhorar a vida das 
pessoas (Frascara, 2001). 

Este trabalho aproveitou, também, todo o acervo levantado no estudo anterior de 
cerca de 100 produtos localizados em livros, artigos, sites e relatórios de projetos 
desenvolvidos pelos alunos de graduação do Departamento de Artes & Design da PUC-
Rio. O material deste acervo foi ampliado e analisado sob a perspectiva do Design 
Emocional, privilegiando os efeitos, as ações chave, ou desempenho “social” dos 
produtos em questão. Desta análise foram redefinidas seis perspectivas do Design 
Emocional e base para o desenvolvimento deste trabalho: 

1. Design & Sociabilidade (vertente “Design Relacional” no estudo anterior) 
A ação chave do Design sob a perspectiva da Sociabilidade é “estar bem com o 

outro” e inclui produtos cujos efeitos favorecem aproximações, fortalecem laços 
afetivos, facilitam e harmonizam o convívio, estreitam relações, promovem interações 
sociais, ampliam o entendimento intercultural, entre outras ações relacionadas ao 
conceito de sociabilidade e bem viver em uma sociedade plural. Por força de sua 
definição, seus produtos são necessariamente partilhados, usados por mais de uma 
pessoa, ou afetam diretamente outra pessoa positivamente. Dentre os produtos 
levantados para definir esta categoria há colheres imitando aviões, barcos e carros para 
facilitar a ação cotidiana de alimentar crianças e blusas e calças projetadas pela Insight 
Outsight para casais de namorados com bolsos estrategicamente colocados para facilitar 
a ação de “andar abraçado”. 

2. Design & Cidadania (vertente “Design Atitudinal” no estudo anterior”) 
A ação chave do Design sob a perspectiva da Cidadania é “agir da forma certa” e 

inclui produtos cujos efeitos promovem a civilidade, a responsabilidade social, ações 
humanitárias, mudança de hábitos, de comportamentos e atitudes em prol do bem 
coletivo, entre outras ações relacionadas ao conceito de cidadania. Esta perspectiva foi 
embasada no pensamento de Jorge Frascara, para quem “mudança de conduta” se trata 
de uma mudança rápida, instantânea e sem continuidade. Já a “mudança de atitude” é 
duradoura, é um comportamento que permanece e tem continuidade. Dentre os 
exemplos analisados dentro desta perspectiva estão produtos que estimulam as pessoas a 
não jogar lixo no chão como lixeiras que simulam cestas de basquete ou com sensores 
que detectam a entrada de lixo e emitem sons divertidos, surpreendendo positivamente o 
usuário (conferir em www.thefuntheory.com). 

3. Design & Humor (vertente “Design Divertido” no estudo anterior)  
A ação chave do Design sob a perspectiva do Humor é “fazer rir” e inclui 

produtos que, além de cumprir suas funções mecânicas, são engraçados, surpreendentes, 
fazem rir e tornam a rotina mais divertida como colheres em forma de aviãozinho, barco 
e carro para facilitar a ação de alimentar crianças. Nesta perspectiva, os produtos 
podem, também, ser projetados com o propósito exclusivo de divertir. 

4. Design & Auto Expressão (vertente “Design-se” no estudo anterior)  
A ação chave do Design sob a perspectiva da Auto Expressão é “fazer do que 

jeito que queremos” e inclui produtos passíveis de serem individualizados e 
transformados de acordo com a ocasião e vontade do usuário. Um dos produtos que 
ilustram esta perspectiva é a estante “Tangram”, inspirada no quebra-cabeça milenar 
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chinês e composta por sete peças -um quadrado, um paralelogramo e cinco triângulos- 
resultantes da decomposição de um quadrado e que podem ser dispostas de infinitas 
maneiras. 

5. Design & Atmosfera (atributo “Design e Sentidos” no estudo anterior)  
A ação chave do Design sob a perspectiva da Atmosfera é “sentir” e inclui 

produtos que potencializam o sentimento de fundo do contexto em que são usados. Esta 
perspectiva inclui produtos que contemplam os sentidos da audição, do olfato, do tato, 
do equilíbrio e emitem sons, cheiros, vibrações entre outros estímulos não visuais. Os 
exemplos que ilustram esta perspectiva incluem mesas e cadeiras que quando usadas em 
um contexto festivo, emitem luzes e vibram acompanhando o ritmo da música. Inclui, 
também, despertadores que emitem luz e aromas. 

6. Design & Bem Estar (não identificada no estudo anterior) 
A ação chave do Design sob a perspectiva do Bem Estar é “relaxar” e inclui 

produtos cujos efeitos promovem o bem estar físico e mental, reduzem o stress, a tensão 
e a ansiedade e desaceleram. Esta perspectiva também inclui produtos que contemplam 
os sentidos da audição, do Entre os exemplos que ilustram esta perspectiva está a 
Alphalounger, produto destinado a promover profundo relaxamento combinando cores, 
sons, vibrações e luzes.  

As vertentes acima descritas, assim como o acervo de produtos que as ilustram, 
configuram-se em um material inédito para a elaboração das metodologias para 
desenvolvimento de projetos com foco nos efeitos e podem ser um dos caminhos para 
atender o novo paradigma do design proposto por Jorge Frascara: a desmaterialização 
do Design. Ao explorar uma noção contemporânea de design, Frascara convoca os 
designers a redefinirem os objetivos e métodos da atividade e, sobretudo, a não 
pensarem no design como um meio de construir objetos, e sim como um meio das 
pessoas realizarem suas atividades, seus desejos e suas necessidades, das mais vitais às 
mais transcendentais. Para tanto, o autor atenta para a urgência de expandirmos nossos 
conhecimentos do produto e seus aspectos mecânicos e estéticos para as pessoas e seus 
aspectos sociais, culturais, entre outros que nos possibilitem avaliar os efeitos de nossas 
ações junto à sociedade e exercer nossa atividade de forma responsável e consequente. 

  
Objetivos 
 O principal objetivo deste trabalho é colaborar com subsídios teóricos e 
metodológicos para o desenvolvimento de projetos no campo do Design Emocional a 
partir da organização e disponibilização dos dados referentes às seis perspectivas acima 
descritas e seus respectivos acervos de produtos na Grande Rede. Neste sentido, este 
projeto tem como objetivos específicos: 

1. Organizar fontes teóricas para o campo do Design Emocional. 
2. Elaborar fichamento dos produtos que ilustram cada uma das seis perspectivas 

de modo a ressaltar seus efeitos e ações chave. 
3. Levantar demais dados pertinentes a cada perspectiva. 
4. Desenvolver apresentações com vistas à execução de um site que apresente as 

seis perspectivas do Design Emocional, assim como referências bibliográficas, produtos 
ilustrativos e métodos, entre outras informações pertinentes. 
 
Metodologia 
 Este trabalho foi realizado em três fases. 
FASE 1 
 A 1ª fase deste trabalho foi dedicada à organização de fontes teóricas relevantes 
para o campo do Design Emocional. 
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O 1º grupo reúne textos que apresentam o Design Emocional e autores 
recorrentemente citados em artigos e obras do campo. 

António Damásio 
Considerado um dos maiores estudiosos da mente humana da atualidade, 

António Damásio tem contribuído para a compreensão da base neurológica dos 
processos mentais e do papel das emoções nos processos de escolha e de tomada de 
decisões. Sua obra traz contribuições importantes para o campo do Design & Emoção 
como a idéia de que nosso organismo está biologicamente programado para bem-estar e 
bem viver em sociedade; nossas ações são conseqüência de uma combinação de fatores 
biológicos e fatores culturais; os objetos não são emocionalmente neutros, mas têm 
“competência emocional”; entre outras que justificam a pertinência do estudo da 
emoção para o Design e apontam caminhos para o desenvolvimento de produtos com 
foco nos aspectos emocionais de seus usuários.  As obras mais citadas no campo do 
Design Emocional são “O Erro de Descartes: Emoção, Razão e o Cérebro Humano” e 
“Em Busca De Espinosa: prazer e dor na ciência dos sentimentos”. 

Sobre o autor: 
http://www.rtp.pt/gdesport/index.php?article=106&visual=6 
Biografia apresentada pelo portal Os Grandes Portugueses organizado pela 

Rádio e Televisão de Portugal.  
Resenhas: 
http://www.scielo.br/pdf/epsic/v2n2/a13v02n2.pdf 
Resenha do livro “O Erro de Descartes: Emoção, Razão e o Cérebro Humano” 

publicada na revista “Estudos de Psicologia”. 
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0101-

81082004000100012 
Resenha do livro “Em busca de Espinosa: prazer e dor na ciência dos 

sentimentos” publicada na Revista de Psiquiatria do Rio Grande do Sul.  
Entrevistas 
http://www.revistapronto.com.br/Noticia.asp?ID=521 
Entrevista concedida à revista Pronto na qual Damásio comenta, entre outros 

assuntos, a importância de se distinguir emoção de sentimento, e a relação entre razão e 
emoção.  

http://www.netprof.pt/netprof/servlet/getDocumento?TemaID=NPL0211&id_versao=1
5776 

Entrevista concedida ao Clube dos Professores Portugueses na Internet, em que 
Damásio defende o diálogo com a psicanálise e a importância do estudo das emoções 
sociais como meio para se compreender o mundo em que vivemos.  

http://www.unesp.br/proex/opiniao/veja1.htm  
Entrevista concedida à revista VEJA e apresentada com o sub-título 

“Inteligência é conhecer a si mesmo” em matéria sobre inteligência emocional.  
http://www.portaldoenvelhecimento.net/acervo/entrevistas/entrevistas/entrevistas2.htm 
Trechos da entrevista feita pela Folha de São Paulo, apresentados pelo site Portal 

do Envelhecimento sobre a importância dos sentimentos em nossas escolhas diárias. 
http://www.belt.es/noticiasmdb/home2_noticias.asp?id=676 
Entrevista, organizada pelo site BELT, que enfatiza o papel das emoções para se 

compreender o comportamento humano. 
 
Donald Norman  
Graduado em Engenharia Elétrica, PHD em Psicologia e estudioso dos campos 

da Ciência da Computação e Psicologia Cognitiva, Norman vem dirigindo sua atenção 
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para a relação dos usuários com os produtos da vida cotidiana e para o desenvolvimento 
de produtos com foco no prazer. Defendeu, inicialmente, os conceitos de funcionalidade 
e usabilidade em seu famoso livro “O Design do dia-a-dia” (2006). Já em seu livro 
“Design Emocional: Por que adoramos (ou detestamos) os Objetos do dia a dia (2008), 
Norman buscou entender o que torna os produtos atraentes e passou a dar relevo à 
dimensão emocional dos produtos. 

Sobre o autor: 
http://www.jnd.org/  
Website do autor. 
http://www.fi.edu/winners/2006/norman_donald.faw?winner_id=4382 
Dados biográficos apresentados por The Franklin Institute. 
Textos: 
Emotional Design 
http://www.acm.org/ubiquity/views/v4i45_norman.html  
Texto em que Norman resume a idéia central do livro “Emotional Design: Why 

we love (or hate) everyday things” (2004).  
Designers and users: two perspectives on emotion and design 
http://64.233.169.104/search?q=cache:XCQ_... 
Artigo preparado por Norman para o simpósio “Foundations of Interaction 

Design” em novembro de 2003. 
Personas, Goals, and Emotional Design 
http://www.uxmatters.com/MT/archives/000019.php  
Artigo pautado no livro “Emotional Design: Why we love (or hate) everyday 

things” (2004) com foco na experiência do usuário com os produtos do design. 
Entrevistas: 
http://www.acm.org/ubiquity/interviews/d_norman_2.html  
Entrevista em que Norman apresenta algumas idéias presentes em seu recente 

livro "The Design of Future Things" (2007).Getting Emotional with Donald Norman 
http://www.design-emotion.com/2004/12/15/getting-emotional-with-donald-

norman/ 
Entrevista pautada no livro “Emotional Design: Why we love (or hate) everyday 

things” (2004) e com foco na importância da emoção na relação dos usuários com os 
objetos.  

http://arts.guardian.co.uk/features/story/0,,1166468,00.html 
Entrevista pautada no livro “Emotional Design: Why we love (or hate) everyday 

things” (2004) e com foco nos três níveis em que se dá a relação das pessoas com os 
produtos: o visceral, o comportamental e o reflexivo. 

 
Mihaly Csikszentmihalyi 
O autor desenvolveu, em parceria com o antropólogo Eugene Rochberg-Halton, 

importante estudo sobre “coisas queridas”, ou a relação afetiva das pessoas com seus 
objetos domésticos. Entrevistando famílias americanas, o autor percebeu, em cada casa, 
o que denominou “ecossistema simbólico”, ou uma rede de objetos ligados a 
significados que traziam sentido à vida das pessoas que ali viviam. O autor concluiu que 
as “coisas queridas” são aquelas nas quais incorporamos as realizações, ações, atitudes e 
os eventos mais importantes de nossas vidas e que não é a “qualidade da forma” que 
torna um objeto especial, mas a qualidade da interação entre ele e seu usuário. Os 
resultados desta investigação foram publicados no livro “The Meaning of Things: 
Domestic Symbols and the Self” (1991), e resumidos no artigo “Design and Order in 
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Everyday Life”, do livro “The Idea of Design” organizado por Margolin & Buchanan 
(1995). 

Sobre o autor: 
http://www.anderson.ucla.edu/x13861.xml 
Biografia apresentada pela Anderson School of Management - UCLA. 
Textos: 
The Meaning of Things: Domestic Symbols and the Self 
http://links.jstor.org/sici?sici=0002-

9602(198301)88%3A4%3C799%3ATMOTDS%3E2.0.CO%3B2-2 
Artigo de acesso restrito publicado no The American Journal of Sociology sobre 

o trabalho de Mihaly Csikszentmihalyi. 
Design and Order in Everyday Life   
http://links.jstor.org/sici?sici=0747-

9360%28199123%298%3A1%3C26%3ADAOIEL%3E2.0.CO%3B2-
D&size=SMALL&origin=JSTOR-reducePage 

Artigo de acesso restrito do artigo “Design and Order in Everyday Life” escrito 
por Mihaly Csikszentmihalyi. 

Getting Serious About Happiness 
http://www.time.com/time/health/article/0,8599,1606395,00.html 
Artigo completo publicado na revista Times que traz passagens do pensamento 

do autor sobre o campo da psicologia positiva e seus recentes estudos sobre felicidade. 
The Meaning of Things: Domestic Symbols and the Self 
https://www.cambridge.org/aus/catalogue/catalogue.asp?isbn=9780521287746 
Resumo do livro de Mihaly Csikszentmihalyi e Eugene Rochberg-Halton 

apresentado no catálogo da Cambridge University Press.  
Entrevista: 
http://www.wie.org/j21/csiksz.asp 
Entrevista concedida à revista What is enlightenment sobre “flow”, seu atual 

tema de pesquisa.  
 
Patrick Jordan  
Designer, consultor de design e autor de diversos livros. Criou o termo 

agradabilidade, conceito que não diz respeito a uma propriedade do produto, mas a 
interação do produto com o usuário e está associada ao prazer. O conceito de 
agradabilidade é apresentado a partir da estrutura dos quatro prazeres (in Jordan 2000): 
prazer fisiológico; prazer social; prazer psicológico e prazer ideológico. 

Website do autor: http://www.patrickwjordan.com/ 
 

Pieter Desmet e Paul Hekkert  
Professores da faculdade de Design da Delft University of Technology e 

fundadores da Design & Emotion Society.  
Website dos autores: 
http://studiolab.io.tudelft.nl/desmet/ 
http://studiolab.io.tudelft.nl/hekkert/ 
Artigo dos autores publicado no International Journal of Design em edição 

dedicada ao Design Emocional: 
http://www.ijdesign.org/ojs/index.php/IJDesign/article/view/626/255 
Resumo da tese de Pieter Desmet 
http://static.studiolab.io.tudelft.nl/gems/desmet/summary.pdf 
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Neste 1º grupo destacamos, ainda, os seguintes textos que apresentam o Design 
Emocional: 

Design e Emoção: alguns pensamentos sobre artefatos de memória 
Artigo de Vera Damazio, apresentado no P&D Design 2006, que apresenta 

alguns resultados de investigação sobre a relação das pessoas com objetos “que fazem 
bem lembrar”. 

http://www.dad.puc-rio.br/labmemo/artefatos_de_memoria.pdf 
Sobre Desejo e Necessidade 
Capítulo 3 da dissertação de mestrado de Bianca Dal Bianco intitulada “Design 

em Parceria: reflexões sobre um modo singular de projetar sob a ótica do Design e 
Emoção”. 

http://www.maxwell.lambda.ele.puc-
rio.br/acessoConteudo.php?nrseqoco=33190 

Sobre Design & Emoção 
Capitulo 2 da dissertação de mestrado de Cristiane Menezes intitulada “Design 

& Emoção: sobre a relação afetiva das pessoas com os objetos usados pela 1a vez”. 
http://www2.dbd.puc-rio.br/pergamum/tesesabertas/0510314_07_cap_02.pdf 
As marcas que marcam sob o olhar do Design & Emoção 
Capitulo 4 da dissertação de Julia Lima intitulada “Marcas que marcam: um 

estudo sobre a relação emocional das pessoas com as marcas”. 
http://www2.dbd.puc-rio.br/pergamum/tesesabertas/0610426_08_cap_04.pdf 

 
O 2º grupo apresenta os autores Peter Stallybrass e Jorge Frascara que embora 

não tratem diretamente do termo “Design Emocional”, trazem valioso referencial 
teórico para o campo em geral: 

PETER STALLYBRASS  
A contribuição do Professor de Literatura Comparada, Peter Stallybrass, para o 

campo do Design & Emoção é seu estudo sobre a relação das pessoas com as roupas e a 
reflexão sobre as coisas que passam a levar nossas marcas, apresentada em “O Casaco 
de Marx: roupas, memória, dor”. No livro, que reúne dois artigos - “A vida social das 
coisas: roupas, memórias e dor” e “O casaco de Marx” - o autor argumenta que os 
objetos que amamos e transformamos em extensão do nosso corpo e de nossa 
sensibilidade assumem valores que transcendem à mera relação de mercado. 

Sobre o autor: 
http://www.english.upenn.edu/People/Faculty/profile.php?pennkey=pstally 
Biografia apresentada pelo Departamento de Língua Inglesa da Universidade da 

Pennsylvania. 
Resenha: 
As roupas na história 
http://www.weblivros.com.br/nao-ficcao/casacodemarx.shtml  
Resenha do livro “O Casaco de Marx” apresentada no portal literário weblivros. 
 
JORGE FRASCARA:  
Além de grande articulador do Design Social, o designer argentino Jorge 

Frascara é também um importante nome para o campo do Design & Emoção. Ele não 
apenas defende, como demonstra, a partir de sua atuação profissional, que os resultados 
do Design devem afetar positivamente as pessoas, mudar suas atitudes e transformar 
realidades existentes em outras mais desejáveis.  

Textos: 
User-centred Graphic Design: Mass Communications and Social Change 
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http://books.google.com/books?hl=pt-
BR&lr=&id=7J37EAOEJ1IC&oi=fnd&pg=PA4&dq=Jorge+Frascara&ots=UZReDNTc
dn&sig=aEjbWl0i-NU_J1rV2uWUNJcFEvE#PPA61,M1 

Passagens do livro no qual Frascara discute o alcance social do Design e ilustra 
o potencial da atividade em atender necessidades da sociedade. 

The Dematerialization of Design: A New Profile for Visual Communication 
Design 

http://www.icograda.org/web/feature-past-single.shtml?pfl=feature-single-
2.param&op2.rf1=77  

Artigo completo com passagens do livro “Design and the Social Sciences 
People-centered design: complexities and uncertainties” (2001) e no qual o autor 
explora uma noção contemporânea do Design e defende a idéia de que a atividade não 
diz respeito aos objetos, mas ao impacto que eles causam nas pessoas. 

Cognition, Emotion and Other Inescapable Dimensions of Human Experience 
http://trex.id.iit.edu/visiblelanguage/Feature_Articles/Frascara_CognitionEmotion 
Artigo completo no qual o autor discute os vários fatores que afetam a 

capacidade do homem de agir eficazmente. 
Jorge Frascara about Designing Effective Communications & Communication 

Design  
http://www.zoic.be/topics/jorge_frascara_communiation_design.html  
Comentários do autor sobre seu livro “Designing Effective Communications & 

Communication Design” (2006). 
Entrevistas:  
http://www.artedinamico.com/articulo/230/10  
Entrevista a Ronald Shakespear por Jorge Frascara 
http://www.infodesign.org.br/v01/pdf/JFrascara-SPadovani01-2004.pdf 
Entrevista com Jorge Frascara por Stephania Padovani  

 
O 3º grupo traz outros links importantes sobre Design & Emoção: 
Critical Reflexions on Design and Emotion 
Artigo de Artemis Yagou do Programa de Pós-graduação da AKTO Art and 

Design de Atenas, Grécia sobre a recente relação entre Design e Emoção norteado pela 
idéia de que a emoção é um fenômeno cultural e cujo objetivo é, entre outros, desfazer 
as recorrentes e equivocadas interpretações deste promissor campo do Design 

http://www.iade.pt/drs2006/wonderground/proceedings/fullpapers/DRS2006_02
50.pdf 

 
Meaningul Products Relatioships 
Artigo de Katja Battarbee e Tuuli Mattelmäki da Universidade de Arte de 

Helsinki, na Finlândia, que apresenta estudo com base em mais de cem histórias de 
produtos significativos sobre a importância de se projetar para além da usabilidade, 
enfatizando o fator emocional dos objetos. 

http://akseli.tekes.fi/opencms/opencms/OhjelmaPortaali/ohjelmat/MUOTO_200
5/fi/Dokumenttiarkisto/Viestinta_ja_aktivointi/Muu_viestinta_ja_aktivointi/LUOTAIN/
DandEMeaningfulproductrelations.pdf 

Design & Emotion Society 
http://www.designandemotion.org/ 
A entidade surgiu em 1999, no encontro organizado por um grupo de designers e 

pesquisadores na Universidade de Delft, na Holanda, com o propósito de promover a 
troca de idéias, ferramentas e métodos para o desenvolvimento de experiências 
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emocionais no campo do design. Este encontro foi, também, a primeira edição do 
importante evento Design and Emotion Conference. A Design & Emotion Society tem 
como missão facilitar o diálogo entre profissionais, pesquisadores e a indústria e 
promover a integração de temas relevantes sobre a experiência emocional no campo do 
Design. 

Design and Emotion Conference 
A Conferência Internacional Design & Emoção – D & E, aconteceu pela 

primeira vez em 1999 e, desde então, tem sido um dos grandes eventos ligados ao tema. 
Criado pela Design and Emotion Society, o evento tem como finalidade facilitar o 
diálogo e promover o encontro entre pesquisadores, profissionais liberais e a indústria, 
integrando assuntos relevantes para o estudo da emoção no campo do Design. A Design 
and Emotion Conference ocorre a cada dois anos e em 2010 está em sua 10º edição.  

Research at the Studiolab 
http://www.studiolab.io.tudelft.nl/research/designandemotion 
Apresentação da atuação em pesquisa do ID Studiolab, grupo de designers, 

pesquisadores e alunos do Departamento de Desenho Industrial da Delft University of 
Technology na Holanda. O site inclui uma lista de textos publicados a partir de 1998. 
 
FASE 2 
 A 2ª fase foi dedicada à organização do acervo dos cerca de 100 produtos que 
ilustram as seis categorias de Design Emocional identificadas ao longo de nosso estudo. 
Foi dedicada, também, ao desenvolvimento da definição de cada categoria a ser exposta 
nas apresentações sobre os resultados desse estudo. Esta fase contemplou, ainda, a 
busca de novos produtos. Apresentaremos abaixo a definição definitiva de cada 
categoria, seguida dos novos produtos encontrados. 
 
 1. Design & Sociabilidade  
 Sua ação chave é “aceitar e viver bem com o outro” e inclui produtos cujos 
efeitos favorecem aproximações e interações sociais; estreitam relações; fortalecem 
laços afetivos; conectam pessoas, idéias e lugares; facilitam e harmonizam o convívio; 
encorajam o compartilhamento; ampliam o diálogo; evocam os sentimentos de 
cooperação e de entendimento mútuo, entre outras ações que promovem o bem viver em 
uma sociedade plural. 
 

 
 

Come a little bit closer bench (banco “chegue mais perto”), 
projetado por Nina Farkache para a Droog Design, consiste 
em assentos em forma de disco que correm sobre uma base de 
bolinhas de gude sobre a qual as pessoas deslizam umas sobre 
as outras. De acordo com descrição, ele tem por fim 
aproximar e criar novos laços entre pessoas desconhecidas.  
http://www.droog.com/presentationsevents/detail/come-a-
little-bit-closer-bench-by-nina-farkache/ 
 

 

Veuve Clicquot Loveseat, projetada por Karim Rashid para 
Veuve Clicquot, é uma namoradeira inspirada no formato de 
pétalas de rosas, que consiste em duas cadeiras colocadas 
frente a frente unidas por um pedestal com um balde de gelo. 
http://www.karimrashid.com/ 
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 2. Design & Cidadania 
 Sua ação chave é “agir da forma correta” e inclui produtos cujos efeitos 
colaboram com a formação e prática de comportamentos, atitudes e hábitos saudáveis e 
civilizados, encorajam ações humanitárias e inclusivas; evocam os sentimentos de 
participação e responsabilidade social, entre outras ações que promovem o bem 
coletivo. 
 

 
 

Bleeding Billboard, criado pela agência Colenso BBDO 
(NZ), com o fim de alertar os motoristas de estradas de 
Papakura na Nova Zelândia sobre os perigos de dirigir com 
asfalto molhado. Quando chove, tinta vermelha, simulando 
sangue, escorre pelo rosto do menino. O anúncio contribuiu 
para reduzir a zero o número de acidentes em dias de chuva 
naquela região.  
http://www.colensobbdo.co.nz/Work/63/Bleeding-Billboard 
 

 
 

The Piano Stairs foi criada pela agência DDB para a 
campanha "The Fun Theory" promovida pela Volkswagen 
com o fim de demonstrar que o humor é uma estratégia 
eficiente para mudança de comportamento. Trata-se de uma 
instalação que transformou os degraus de uma escada em uma 
estação de metrô em Estocolmo em “teclas de um piano”, 
com o propósito de incentivar as pessoas a se exercitarem e 
não usarem a escada rolante.  
http://www.thefuntheory.com/ 
 

 
 

The World’s Deepest Bin, criada pela agência de publicidade 
DDB, é uma lata de lixo que emite o som de um objeto 
caindo, quando alguém joga algo dentro, incentivando as 
pessoas a manter o espaço público limpo. Este produto faz 
parte da campanha "The Fun Theory", promovida pela 
Volkswagen com o fim de demonstrar que o humor pode ser 
uma eficiente estratégia para mudar o comportamento das 
pessoas para melhor. 
http://www.thefuntheory.com/ 
 

 
 

It happens when nobody is watching, criado por Jung von 
Matt para a Anistia Internacional, é um anuncio interativo 
contra a violência domestica. Ele possui um dispositivo de 
acompanhamento ocular que faz com que a imagem de um 
homem espancando uma mulher mude para a de um casal 
feliz quando alguém olha diretamente para ele. 
http://www.coloribus.com/adsarchive/outdoor-ambient-
online/amnesty-international-eye-tracking-13354105/ 
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The smoker’s lungs, criado pela Serviceplan para a AOK 
(empresa alemã de seguros de saúde), são cinzeiros públicos 
em forma de pulmão e de material translúcido. Instalados nas 
ruas de Munique, eles contribuíram para que mais de 6.000 
pessoas visitassem o site da campanha “I-will-become-a-non-
smoker.de” somente no primeiro dia. 
http://adsoftheworld.com/media/ambient/aok_the_smoker_s_l
ung?size=_original 

  
 3. Design & Bem Estar 
 Sua ação chave é “relaxar” e inclui produtos cujos efeitos contribuem para o 
bem estar físico e mental; descansam o corpo e a mente; aliviam o estresse, tensões e 
ansiedade; renovam a mente, o corpo e o espírito; evocam os sentimentos de 
tranquilidade e serenidade, entre outras ações que promovem o “desaceleramento” do 
ritmo da vida contemporânea. 
 

 
 

The Blue Lagoon, projetado por Sigríður Sigþórsdóttir da 
VA Arkiteks, é um spa localizado na Islândia, cujo objetivo é 
"criar energia para a vida através das forças da natureza" e 
"promover harmonia entre corpo, mente e espírito e permitir 
que se mergulhe longe do estresse da vida moderna". 
http://www.bluelagoon.com/About-Us/ 
 

 
 

SmartHydro, projetada pela Índio da Costa, é uma banheira 
inteligente que pode ser controlada à distância e permite aos 
usuários ajustar e manter a temperatura desejada da água, 
iluminação e demais condições do banho. 
 

 
 

Cloud, concebido por DK Wei, é um sofá conceitual 
projetado para trazer conforto, relaxamento e a sensção de 
estar “nas nuvens”.  
http://kootouch.blogspot.com/2009/03/magnetic-floating-
sofa-kootouch.html 

 
 

MySenzOri, concebido por Wellness Design International, é 
um "cápsula do rejuvenescimento" para aliviar os usuários 
das tensões da sua rotina e oferece uma ampla seleção de 
programas, incluindo luzes e sons relaxantes que melhoram o 
seu humor, aromaterapia, terapia com oxigenio e massagem 
suave. 
http://www.mysenzori.com/page/about-us.html 
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The flotarium é uma “cápsula de privação sensorial” 
especialmente projetada para diminuir todos os estímulos 
sensoriais do corpo e da mente. A ausência de todos estes 
estímulos externos elimina 90% dos sinais enviados pelo 
sistema nervoso para o cérebro, provocando um profundo 
estado de relaxamento físico e mental. 
http://www.flotarium.com/ukframes.htm 

 
 4. Design & Humor 
 Sua ação chave é “divertir” e inclui produtos que surpreendem; entretêm;  
fazem rir; trazem graça à rotina e às tarefas diárias; promovem brincadeiras e atividades 
lúdicas; evocam os sentimentos de alegria e descontração, entre outras ações que tornam 
a vida mais divertida. Esta perspectiva pode ser entendida, também, como uma 
estratégia aliada às ações do design com foco em promover a sociabilidade, a cidadania 
e o bem estar acima expostas. 
 

 

Give Parents some Peace!, criado por Mert H. Iseri (EUA) 
para a campanha da Volkswagen "The Fun Theory", é um 
sistema magnético que permite que as crianças enrolem suas 
roupas e as jogue na parede, ao invés de pendura-las e dobra-
las, transformando a tarefa de arrumar o quarto em uma 
atividade lúdica.  
http://www.youtube.com/watch?v=vWG6IWgX0Q8 
 

 
 

Bedtime Stories, desenhado por Tiago da Fonseca (Portugal), 
como parte de um projeto colaborativo entre o Great Eastern 
Hotel e o Royal College of Art, é um cobertor que possui 
várias "páginas" impressas.  
http://tiagodafonseca.com/work/bedtime-stories/ 
 

 

Doutores da Alegria é uma organização das artistas de circo 
dedicada a levar alegria a crianças hospitalizadas. Este 
“produto” inaugura os exemplos que não têm forma tangível, 
mas que também podem ser resultado da ação do design. 
http://www.doutoresdaalegria.org.br/ 
 

 
 5. Design & Atmosfera 
 Sua ação chave é “ampliar a percepção” e inclui produtos que potencializam 
as experiências e vivências dos usuários; contemplam outros sentidos além da visão; 
estimulam a audição, o olfato e o tato por meio de sons, cheiros, texturas entre outros 
aspectos não visuais. Esta perspectiva também pode ser entendida como uma estratégia 
aliada às ações do design com foco em promover a sociabilidade, a cidadania, o bem 
estar e a diversão acima expostas. 
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Peaceful Progression Wake Up Clock, projetado por 
Hammacher Schlemmer, é um despertador que substitui o 
tradicional barulho estridente por uma luz que vai acendendo 
gradualmente, e também por aromas e suaves sons da 
natureza. 
http://www.hammacher.com/Product/70460 
 

 
 

Alpha Sphere, concebida por Sha - artista vienense e 
pesquisador da percepção - é um produto descrito como 
“uma experiência multi-sensorial que combina forma, cor, 
luz, som, vibração e calor para reduzir o estresse e trazer 
profundo relaxamento”. 
http://www.alphasphere.at/ 
 

 

Blur Building, concebido por Elizabeth Diller e Ricardo 
Scofidio para a Swiss Expo 2002, é um pavilhão que 
consiste em uma nuvem sobre um lago, projetado para 
“borrar” todos os aspectos visuais e realçar os demais 
sentidos de seus visitantes.  
http://www.dsrny.com 
 

 
 6. Design & Auto Expressão 
 Seu principal fim é “ser do jeito que o usuário desejar” e inclui produtos 
mutáveis; versáteis; passíveis de serem individualizados de acordo com as necessidades, 
desejos, preferências e imaginação dos usuários; que encorajam interação direta e 
participação ativa para sua concepção final e permitem os usuários a terem produtos 
únicos. 
 

 
 

Do Scratch Lamp, criada por Martí Guixé para o projeto “Do 
Create” da Droog Design (cujo objetivo é incentivar o usuário 
a interagir, brincar e interferir na forma final do objeto), 
consiste em uma lâmpada coberta de tinta preta que só 
cumpre a sua função de iluminar se sua superfície for 
“arranhada” pelo usuário.   
http://www.droog.com/presentationsevents/do-create/do-
design/  
 

 
 

Do Hit Chair, criada por Marijn van der Poll para o projeto 
“Do Create” da Droog Design (cujo objetivo é incentivar o 
usuário a interagir, brincar e interferir na forma final do 
objeto), consiste em um bloco de material metálico que vem 
acompanhado por uma marreta, por meio da qual o usuário 
deve dar a forma final a sua cadeira. 
http://www.droog.com/products/studio-work/do-hit-chair/ 
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Mouse Moldável, concebido pela Lite-On Technology, é um 
projeto conceitual de mouse constituído de material composto 
(clay, nylon e poliuretano) que permite que sua forma seja 
moldada de acordo com as singularidades e necessidades de 
seus usuários.  
http://www.engadget.com/tag/LiteOn/ 

  
FASE 3 
 A 3ª fase foi dedicada ao desenvolvimento de apresentações com o software 
Microsoft Power Point sobre o conteúdo do presente estudo e as categorias do Design 
Emocional, para públicos bastante distintos, tais como: alunos de diversos períodos do 
curso de graduação em Design da PUC-Rio, alunos de pós-graduação de Design da 
PUC-Rio e da ESDI/UERJ, alunos de pós-graduação em engenharia da COPPE/UFRJ, 
professores de design da Universidade Iberomericana do México e alunos do programa 
de pós-graduação em Design da Indian Institute of Technology Kanpur na Índia. 
 Estas apresentações nos ajudaram a refletir sobre como deveria ser feita a 
organização de nosso acervo. De modo a ilustrar nossas reflexões, destacaremos aqui 
duas apresentações preparadas para diferentes públicos e contextos: 
 1. Apresentação para professores do curso de Design Universidad 
Iberoamericana de La Ciudad de México realizada por meio de vídeo conferencia com 
duração de vinte minutos. 
 2. Apresentação para alunos do programa de pós-graduação em Design do 
Indian Institute of Technology Kanpur na Índia, a ser disponibilizada na Grande Rede 
no site do Departamento de Artes & Design. 
1. APRESENTAÇÃO MÉXICO 
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2. APRESENTAÇÃO ÍNDIA 
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Percebemos que de acordo com o grupo, tempo de duração e contexto da 
apresentação, os exemplos que ilustram cada perspectiva do Design Emocional devem 
ser modificados. Evitamos, na apresentação para os alunos indianos, produtos que 
achamos que poderia causar constrangimentos como as embalagens de preservativos e 
as vestimentas que aproximam casais de namorados, por exemplo. Porem, também, 
constatamos que há nas apresentações slides mestres, e que são sempre apresentados. 
Assim, podemos dividir a apresentação em dois grandes grupos: o dos slides fixos e o 
dos slides randômicos, que podem ser apresentados ou não.  

Abaixo montamos uma tabela comparativa entre as informações das 
apresentações feitas para o México e para a Índia. A tabela mostra o conteúdo dos slides 
e exemplos das categorias Design & Sociabilidade, Design & Cidadania, Design & 
Atmosfera e Design & Auto Expressão, e é composta  por três colunas:  

1ª coluna: conteúdo exclusivo da apresentação para a Índia. 
2ª coluna: conteúdo comum das apresentações para a Índia e para o México. 
3ª coluna: conteúdo exclusivo da apresentação para o México. 
 

ÍNDIA 
 COMUM MÉXICO 
 Título  
 Apresentação do conteúdo  
 Definição de Design Emocional  
 Pensamentos norteadores  

Dados de estudo sobre 
memória afetiva 
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 Apresentação das 6 categorias do Design 
Emocional  

 

   

 Definição de Design & Sociabilidade  

   

 

  

 

 

   

 

   

 

   

 Definição de Design & Cidadania  

    

   

 

 Definição de Design & Atmosfera  
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 Definição de Design & Auto Expressão  

   

 

   

 

   

 

   

 

   

 Conclusões  
 Créditos  
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Conclusões 
1. Sobre o formato da apresentação 
A tabela comparativa acima apresentada nos ajudou a visualizar um modelo que 

pode vir a ser mais funcional e mais adequado a cada contexto em que os resultados de 
nossa pesquisa sobre o Design Emocional forem apresentados. 

Neste modelo, todos os exemplos de nosso acervo estariam disponibilizados 
conjuntamente, assim como as definições das seis categorias e demais informações 
comuns a todas as apresentações de acordo com o esquema abaixo representado: 

 

 

Titulo 
Apresentação do conteúdo 
Pensamentos norteadores 

Apresentação das categorias 
 

 

 
Design & 

Sociabilidade 

 
Design & 
Cidadania 

 
Design & 
Bem Estar 

 
Design & 
Diversão  

 
Design & 
Atmosfera  

 
Design & 

Auto Expressão  

 
 

Conclusões  
Créditos  

 

  
2. Sobre Memória Afetiva 
Este trabalho incluiu uma 4a fase, não prevista, mas fundamental para a 

continuidade dessa pesquisa. Ela diz respeito à inclusão das razões pelas quais produtos 
tornam-se memoráveis, e teve como base estudos com foco na relação afetiva das 
pessoas com seus pertences. Esta fase está expressa de forma resumida nos slides sobre 
memória afetiva presentes na apresentação da Índia.  

 
3. Sobre as categorias do Design Emocional 
Nossas reflexões sobre as categorias do Design Emocional tiveram como base o 

pensamento de Jorge Frascara, designer de reconhecida atuação teórica e prática no 
desenvolvimento de projetos com foco na cidadania e mudança de atitudes e mais 
especificamente o texto “Comunicação para mudança: estratégias e dificuldades”. Nele, 
Frascara propõe uma revisão do uso que fazemos das coisas em geral, e do automóvel 
em particular, e traz uma reflexão da relação que estabelecemos com os objetos. O autor 
disserta sobre a difícil tarefa de promover mudanças de atitudes, sobre o modo 
inconsequente como usamos certos produtos e sobre nossa resistência natural em 
“perder” benefícios proporcionados pelo produtos que usamos sem receber nada em 
troca. O autor explica que: 
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“(...) se usar recursos proporciona às pessoas um sentimento de 
liberdade, controle e poder, torna-se claro que o importante para elas não é 
o uso de recursos, mas os sentimentos de liberdade, controle e poder. Seria 
muito difícil fazer as pessoas renunciarem a estes valores”. (Frascara, 2009 
: 27) 

 
Para inibir o uso abusivo e irresponsável de recursos naturais e promover uma 

relação mais consciente das pessoas com o meio construído, Frascara sugere que sejam 
estudadas estratégias para que sentimentos positivos como liberdade e poder evocados 
pelo uso de alguns produtos sejam substituídos por outros igualmente importantes. Em 
suas próprias palavras: 

 
“(...) Uma possibilidade de fazer a responsabilidade ser bem-vinda 

seria apresentá-la ligada a um valor pelo qual as pessoas tenham afeição”. 
(Frascara, 2009 : 27) 
A partir das estratégias apresentadas por Frascara para as pessoas mudarem suas 

condutas, não somente ratificamos as categorias do Design Emocional que 
identificamos, como observamos que algumas delas dizem respeito a “efeitos” 
alcançados por meio do processo projetual como “sociabilidade”, “bem estar”, 
“cidadania” e “auto-expressão”, enquanto outras dizem respeito a “estratégias” para se 
buscar estes efeitos, como “diversão” e “atmosferas”. Em passagem esclarecedora, 
Frascara afirma que: 

 
“O uso de várias coisas parece fornecer às pessoas o sentimento de 

liberdade e poder, e, consequentemente, prazer e autoconfiança; ele lhes 
confere prestígio entre seus pares; ele pode ser vibrante e estimulante; ele 
lhes traz o sentimento de estar no comando; e ele pode ser divertido. Para 
implementar mudanças em uma noção que supre as pessoas com um 
sentimento de auto valorização, precisaremos oferecer algo importante em 
troca; argumentos técnicos nunca terão força suficiente para promover 
uma mudança se esta for percebida como uma perda. Precisaremos 
oferecer um valor cultural importante para o comportamento que estamos 
promovendo, um valor cultural positivo para as próprias pessoas que 
queremos atingir”. (Frascara, 2009 : 30) 

 
O trecho acima ilustra de forma clara que a categoria que definimos como 

“Design & Diversão” é um caminho, ou estratégia, para chegarmos à categoria “Design 
& Cidadania”, a mais presente no discurso de Frascara. 

A passagem confirma também, que nossa relação com as coisas e, sobretudo, as 
ações que envolvem “usar coisas” estão diretamente associadas a sentimentos, 
benefícios emocionais, e atributos intangíveis variados, valendo destacar algumas 
palavras e expressões como: liberdade, poder, prazer, autoconfiança, prestígio, “ser 
vibrante e estimulante”, “sentimento de estar no comando”; “ser divertido”, “sentimento 
de auto valorização”, “valor cultural”. 

Apesar de não usar o termo “Design Emocional”, as estratégias apresentadas 
pelo autor dizem respeito aos aspectos emocionais que envolvem o uso de produtos, e 
não aos aspectos técnicos. De acordo com Frascara, tal como exposto acima, 
“argumentos técnicos nunca terão força suficiente para promover uma mudança”, ao 
contrário de “valores sociais”. 
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Neste sentido, confirmamos a pertinência das categorias que identificamos e 
estamos buscando desenvolver e também seu potencial de transformação social. 
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