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DESIGN EMOCIONAL:
CONTRIBUINDO PARA UMA NOVA FORMA DE PROJETAR

Aluna: Marilia Ceccon
Orientadora: Vera Damazio

Introducéo

Esta pesquisa tem como foco a interacdo entre as pessoas e 0 meio projetado sob a
perspectiva do Design & Emocdo. A idéia fundadora desta nova abordagem mostra que
muito mais do que desempenhar fun¢des mecanicas, os produtos participam de nossas
acoes cotidianas, mediam relagdes sociais, promovem experiéncias, evocam sentimentos e
afetam nosso comportamento e condutas. Neste sentido, € necessario que o designer
entenda o ato de projetar ndo apenas com como um meio de criar e desenvolver produtos,
mas como meio de mediar relacdes sociais, promover experiéncias, evocar sentimentos e
moldar comportamentos e condutas sintonizadas com o bem coletivo.

Em estudo anterior, identificamos e esbocamos defini¢éo de categorias, ou vertentes,
de Design Emocional. Foram elas:

1. Union Design: referente a produtos que promovem interagdes sociais.

2. Design Atitudinal: referente a produtos que colaboram para a mudanca de atitudes e
engajamento da sociedade em causas humanitarias.

3. Fun/Wit Design: referente a produtos funcionais e, também, engracados.

4. Uau Design: inspirado no termo “wow factor” e referente a produtos com formas
destacadamente atraentes.

5. Design Amigavel: referente a produtos que funcionam bem, e sdo faceis de entender e usar.
6. Design e Sentidos: referente ao design que contempla também sons, cheiros, texturas entre
outros aspectos néo visuais dos produtos.

No presente estudo, estas categorias foram aprimoradas e aprofundadas a partir da
analise do levantamento de referéncias tedricas e de exemplos de projetos e produtos relativos
as categorias anteriormente identificadas.

A principal meta deste trabalho é propor metodologias voltadas para o
desenvolvimento de projetos em cada uma das vertentes identificadas e contribuir para a
consolidacdo do campo do Design e Emogéo no Brasil.

Objetivos

Levantar referéncias tedricas e exemplos de projetos e produtos atinentes as categorias
anteriormente identificadas.

Aprimorar e formular o conceito das categorias identificadas de Design Emocional;

Esbocar metodologias de projeto voltadas para as vertentes do Design Emocional, formuladas
ao longo deste estudo.
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Metodologia
Este trabalho foi realizado em trés fases.

Fase 1:

A primeira fase deste trabalho foi dedicada ao levantamento de referencial tedrico e
teve como principal autor o designer Jorge Frascara. O principal livro estudado foi “Disefio
Gréfico para la Gente” que analisa a maneira como opera o design grafico em particular e,
sobretudo, as possibilidades da atividade em geral de exercer “um impacto positivo na
sociedade.” (Frascara, 2000:16). Segundo suas préprias palavras, o proposito deste livro é:

“(...) assistir a pratica, propondo o desenho como uma disciplina dedicada a producgéo
de comunicagdes visuais dirigidas a afetar o conhecimento, as atitudes e o
comportamento das pessoas” ( Frascara, 2000: 19 ).

Assim sendo, apesar de direcionado ao design de comunicacdo visual, 0s
ensinamentos do referido livro foram muito pertinentes para este estudo, na medida em que
defendemos que o resultado da acdo do design — seja qual for sua forma final- participa de
nosso cotidiano, media relagdes sociais, promove experiéncias, evoca sentimentos e, como
tal, afeta 0 conhecimento e 0 comportamento das pessoas.

Em passagem especialmente significativa para este estudo, Frascara, discorre sobre a
campanha da qual participou, dirigida a reduzir acidentes de trénsito, e na qual explica a
diferenca entre mudanca de atitude e mudanca de conduta, sobre a 6tica do design.

“Se uma campanha esta dirigida a reduzir os acidentes de automoveis, o resultado
devera ser uma redugdo no nimero e gravidade dos acidentes envolvendo automdveis;
este serd o Unico éxito. A duracdo desse éxito e da implantacdo da campanha
dependeréa da capacidade desta para gerar uma mudanca de atitude ou sé uma mudanca
na conduta. Uma mudanca de atitude gerara um ciclo positivo no grupo social em
questdo: se a mudanca afetar s6 a conduta sera necessario um esforco comunicacional
maior e crescente para manter o efeito” (Frascara 2000: 32).

Com este trecho identificamos que “mudanga de conduta”, para Frascara, se trata de
uma mudanca rapida de um comportamento instantaneo e sem continuidade. Ja a “mudanga
de atitude” é duradoura, € um comportamento que permanece e tem continuidade. Uma
mudanga de conduta pode gerar uma mudanga de atitude, caso essa conduta se repita
inlmeras vezes.

Continuando, Frascara ensina que:

“O papel da comunicagéo visual ndo termina na sua produgéo e distribuicdo, mas em
seu efeito sobre as pessoas. As motivacgdes para a sua criagao e seu proposito devem
estar centradas na intencdo de transformar uma realidade existente em uma realidade
desejada. Esta realidade néo ¢é constituida por formas graficas, e sim por pessoas”
(Frascara, 2000: 19).

Podemos subtrair da passagem acima que a realidade é constituida por pessoas e nao
por formas e que o papel do design termina no efeito de suas a¢6es sobre a sociedade. Os
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efeitos das acdes do design podem provocar sentimentos e reacfes variadas, como
estranhamento, frustracdo, averséo, admiracdo, satisfacéo e afetar a sociedade negativamente
e positivamente. Assim sendo, 0 “bom design” é aquele que impacta a sociedade
positivamente. E é capaz de divertir, facilitar agdes cotidianas, mudar atitudes e fazer com que
as pessoas dirijam com mais cautela, parem de fumar, doem 6rgéos, colaborem com ac6es
humanitarias e responsaveis socialmente. O “bom design” pode, ainda, afetar a relacdo entre
as pessoas e aproxima-las, transporta-las para o lugar do outro, facilitar o convivio e celebrar
a diversidade.

Em outra, passagem Frascara (2000: 25) apresenta o designer como “solucionador de
problemas e como ativo coordenador de equipes multidisciplinares dedicadas a melhorar o
bem-estar das pessoas.” Apds enumerar as funcBes do designer, Frascara apresenta uma
possibilidade de programas de ensino para que o profissional tenha capacidade de
desempenhar as responsabilidades de sua carreira:

“(...) O programa deve basear-se em uma introducéo dos campos pertinentes que
permitam ao designer entrar em um didlogo produtivo com diversos especialistas,
sobretudo da sociologia, da psicologia, da antropologia, das ciéncias educacionais e do
marketing.” (Frascara 2000: 25)

A partir deste pensamento, entendemos que o designer precisa dialogar com areas
especificas do conhecimento, dependendo da natureza do efeito que espera alcancar com sua agéo,
para entender melhor o meio no qual e com o qual esta projetando e propor solugdes adequadas.

Assim, se o efeito que se busca atingir é da esfera das relagdes sociais e diz respeito a
professores e alunos, o designer deve estabelecer didlogo com psicologos e educadores. Se diz
respeito a mudanca de atitudes em relacdo a habitos alimentares, deve estabelecer dialogo
com nutricionistas. Se a mudanca de atitude estiver relacionada a saude e habitos culturais,
como por exemplo, o combate a AIDS e 0 uso de preservativos, o designer deve estabelecer
contato com profissionais da area da salde e antropélogos. Em resumo, o didlogo com
especialistas de areas afins a realidade em foco no projeto é crucial para se atingir efeitos
positivos na sociedade e colaborar para mudar a realidade atual em outra mais desejavel.

Fase 2:
Nesta fase fizemos uma selecdo dos projetos e produtos anteriormente levantados
buscando identificar a presenca das seguintes supra funcdes ou funcdes extraordinarias:

1. Surpreender, impactar ou/e aturdir o usuario
2. Extrapolar sua funcédo de uso
3. Potencializar o sentimento de fundo do contexto em que s&o usados
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1.Caneca On Off de Charles & Marie muda a escrita e a cor de acordo com o temperatura da
bebida. (charlesandmarie.com)

2.0bjetos de casa da Pylonnes; a) cortador de unha; b)corrente de bicicleta; c)batedor de ovos;

d) vassoura e pa de lixo que divertem o usuario além desempenhar suas fungdes de uso.
(www.pylones.com)

3. Jantar projetado por Marije Vogelzang, com o propoésito de fazer com que as pessoas se
relacionem durante a refeicao. (http://www.proefamsterdam.nl)


http://www.pylones.com/

Departamento de Artes e Design

4.Regina: saleiro da Alessi em forma de polvo. (www.alessi.com).

5. Lull flowering lamp concept: luminaria que abre e fecha como uma flor.
(gadgets.boingboing.net/2007/09/)

6.Airplane Baby Spoon de Nicolas Triib: colher em forma de avidozinho que parte da
observagéo da préatica social de alimentar criangas distraindo-as com frases como “olha o
aviaozinhoooo”. (http://www.singulier.com/boutique)

7. Sexy Towel, simula m&os e pernas.
(http://www.presentprovider.com/index.php?main_page=product_info&products_id=731)

Sasha Tseng

8.Torradeira da Sasha Tseng que permite deixar recados impressos na torrada.
(http:/lwww.yankodesign.com/index.php/2007/09/06/honey-i-left-it-on-the-toast/)


http://www.alessi.com/
http://gadgets.boingboing.net/2007/09/
http://www.yankodesign.com/index.php/2007/09/06/honey-i-left-it-on-the-toast/
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9. Campanha de doacdo de sangue projetada pela agéncia Escala: “Muitas pessoas estdo

precisando de sangue para continuar vivendo.” (http://ehduca.blogspot.com/2006/02/campanha-que-
vai-na-veia-literalmente.html)

10.Campanha da UNICEF para adocdo de crianagas: “Toda crianga precisa de uma familia”.
(http://www.unicef.org/)

11. Campanha Anti-tabagismos nos Estados Unidos.(www.urbachletter.com/Archive/Marketing_0608_A)

12. Travesseiro Glo da Embryo que acorda o usuario com uma luz difusa sugerindo o nascer
do sol. (pensointernet.blogspot.com/2008_03_01_archive...)


http://pensointernet.blogspot.com/2008_03_01_archive.html
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13. Ventilador desenvolvido pelo aluno Wilson Del Grego (PUC-Ri0) na disciplina de Design
& Emocao. O ventilador 13.a faz girar avidezinhos gerando um clima ludico para quartos de
criancas. O ventilador 13.b com luzes neon gera um clima de animacdo no ambiente de festa.

“£1£1 (]

14. Borracha comestivel: desenvolvida pelo aluno Thiago E.V. Holzzmeiter (PUC-Ri0) na
disciplina de Design & Emocéo, baseado no habito de morder o lapis para diminuir tensao.

15. Power Flower: projeto desenvolvido pelo aluno Gustav Landberg da Lung University. O
objetivo é controlar o consumo de agua quente a partir do envolvimento emocional do usuario. A
Power Flower é feita de material térmico sensivel, ficando rosa quando a agua esta fria e
empalidecendo a medida que a agua esquenta.

16. Colchas de cama desenvolvida pela aluna Fernanda Canto (PUC-Rio) na disciplina de
Design & Emocao. O produto tem como objetivo esconder a bagunca do quarto dos
adolescentes e melhorar o convivio com suas maes .E composto por colcha branca que recebe
projecdes de imagens como grama, nuvens e bolinhas.



Departamento de Artes e Design

17. Timer Squalo: timer de cozinha desenvolvido pelo aluno Jansen Pinto (PUC - Rio) que
como ele mesmo descreve: “Nao tem como fungdo principal ser um despertador de cozinha,
mas providenciar uma interacao divertida na cozinha”.

18. Almofada para amamentacdo desenvolvida pelas alunas Beatriz Acioli e Marilia Ceccon
(PUC-RI0). Esta almofada auxilia o ato de amamentar deitada, proporcionando as condi¢des
corretas para a mae e o bebé.

Na fase 2 foram levantados também, novos exemplos de projetos e produtos referentes
ao campo do Design Emocional em livros, em sites de designers, escritérios e empresas, em
blogs e em cursos de design. Este levantamento teve como foco os efeitos esperados e como
guia as categorias identificadas e apresentadas anteriormente. Buscamos, também, identificar
a presenga das “supra fungdes ou fungdes extraordinarias” citadas acima, quais seja:

1. Surpreender, impactar ou/e aturdir o usuario
2. Extrapolar sua fungéo de uso
3. Potencializar o sentimento de fundo do contexto em que sdo usados

Os resultados desta fase serdo apresentados a partir de suas distintas fontes, a saber: (1) livros,
(2)Sites e (3) Blogs.
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1.LIVROS
Livrol:HIMPE, Tom. La publicidad ha muertoj larga vida a la publicidad! Barcelona: Blume, 2007

Este livro ilustra estratégias para capturar a atencao das pessoas atraves de mensagens visuais,
a saber: a proximidade, a exclusividade, a invisibilidade e a previsibilidade e técnicas delas
derivadas. Ilustra solu¢des no ambito da comunicacgéo visual que se valem de lugares, meios e
suportes inovadores e se destacam na paisagem urbana.

Exemplos:

. : | Méfﬁ%?s : KINY
QUESS R WET RR0ipPERs|
100 15 CLOTHES : BB ARE PEOPLE TOO |

1. Mensagem veiculada por uma marca de cerveja americana que colocou em seu rétulo assuntos
que poderiam dar inicio a uma conversa. Esses rétulos foram desenvolvidos ap6s uma pesquisa
ter confirmado que os homens americanos tém dificuldade de se aproximar das mulheres.

2. Anuncio de preservativo aplicado em interruptores de boates e restaurantes

Nos Estados Unidos.

I B B
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3. Campanha de conscientizacao sobre a escassez de agua potavel nos paises de terceiro
mundo aplicado em secador de m&os em lavatérios, representando uma boca com sede.

4. Vela distribuida em bares e boates pela Sociedade do Cancer de Singapura, simbolizando a
rapidez com que a vida de um fumante pode acabar.



Departamento de Artes e Design

v
IN SOME THIRD WORLD
COUNTRIES, THIS IS THE ONLY
WATER AVAILABLE

4. Mensagem dirigida ao publico do Reino Unido sob a forma de um filtro cuja agua
transllcida foi substituida por dgua suja, ilustrando a qualidade da &gua disponivel para a
populacédo dos paises subdesenvolvidos.

5. Mensagem dirigida a universitarios da Africa do Sul ilustrando a facilidade de se comprar
armas de fogo no pais.

6. Instalago feita em praia da Cidade do Cabo na Africa, ilustrando a quantidade de agua
desperdicada em uma simples ducha.

N
Street children are
M/ Kidnapped every single day.

unicef &

8. Chamada para curso de primeiros socorros em Singapura. A imagem ilustra uma pessoa
caida no chao e uma multiddo a volta sem prestar ajuda. O texto “Nao fique apenas olhando.
Aprenda Primeiros Socorros” sugere a falta de acdo das pessoas diante de situa¢Ges de
emergéncia por falta de conhecimentos sobre primeiros socorros.

9. Mensagem veiculada pela UNICEF na Dinamarca sob a forma de ursos de pellcia jogados
nas ruas com o texto “criancas de ruas sao sequestradas todo santo dia” para conscientizar a
populacdo dinamarquesa sobre 0 nimero de criangas raptadas no pais.

10. Mensagem veiculada na Nova Zelandia sob forma de adesivos colados nos para-brisas dos
carros ilustrando crianca atropelada e a consequéncia do excesso de velocidade perto das
escolas.
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11. Mensagem veiculada durante a Conferéncia Anual de Seguranca no Transito na Europa
ilustrando “corpos” cobertos por faixas de pedestres com a seguinte mensagem “7000 pessoas
morrem atropeladas a cada ano na Europa”.

12. Mensagem veiculada no Canada sob forma de um cartaz sugerindo linhas de caderno e
com um bot&o. Quando apertado o botdo, uma gravacdo informa que no pais existem muitos
adultos que ndo dominam a lingua. Depois de revelar dados estatisticos o cartaz convidava a
pessoa para participar de um curso de aprimoramento da lingua.

13. Campanha promovida pela Fundagéo Internacional de Direitos Humanos denunciando
situacOes de tortura e mal tratos a partir de imagens veiculadas em objetos que guardam
alguma relagdo com as acdes representadas. O cinzeiro ilustra a acdo de queimar mao de
criancas e o tapete a acdo de espancar mulheres.
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14.Mensagem veiculada em vitrine de loja na Africa do Sul, no dia mundial contra os
“campos minados”, através de manequins sem pernas.

15.Mensagem veiculada no Impire State Building em Tokio, sob a forma de adesivos que
ilustravam o buraco da camada de 0zdnio com a intencdo de alertar as pessoas sobre 0s
cuidados que temos que ter com o planeta.
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Livro 2: NORMAN, Donald. Design Emocional: Por que adoramos (ou detestamos) os objetos do
dia-a-dia. Rio de janeiro: Rocco, 2004.

Neste livro Donald Norman traz sua visdo sobre o lugar da emocao no design e na
pratica de projetar objetos do cotidiano sob o enfoque das ciéncias cognitivas e apresenta
variados exemplos de objetos que ilustram sua perspectiva do design emocional e os trés
niveis que regem a relacdo das pessoas com 0s objetos.

O nivel visceral diz respeito as aparéncias, “faz julgamentos rapidos do que € bom ou ruim,
Seguro ou perigoso, e envia 0s sinais apropriados para os musculos (o sistema motor) e alerta o
resto do cérebro. Este é o principio do processamento afetivo. Eles sdo biologicamente
determinados e podem ser inibidos ou ampliados através de sinais de controle vindos de cima”

O nivel comportamental diz respeito ao prazer e eficiéncia no uso, “é¢ onde se localiza a
maior parte do comportamento humano. Suas a¢Ges podem ser aperfeicoadas ou inibidas pela
camada reflexiva e, por sua vez, ela pode aperfeicoar ou inibir a camada visceral. A camada mais
alta é a de pensamento reflexivo. Observe que ela ndo tem acesso direto nem as informacGes
sensoriais nem ao controle do comportamento. Em vez disso, ela observa, reflete sobre o nivel
comportamental e tenta influencié-lo.”

O nivel reflexivo “é camada mais alta de pensamento. Observe que ele ndo tem acesso direto
nem as informagdes sensoriais nem ao controle do comportamento. Em vez disso, observa, reflete
sobre o nivel comportamental e tenta influencia-lo.”

(Retirado do livro DESIGN EMOCIONAL Porque Adoramos (Ou Detestamos)
Os Objetos Do Dia-A-Dia, Donald Norman.)

Exemplos:

1. Kohler: chuveiro produzido pela WaterHaven, tem uma torre central com sete duchas
ajustaveis.

2. Ping Pong Plus:. “imagens de agua e de um cardume sdo projetadas na superficie da mesa de
ping pong. Cada vez que uma bola bate na mesa, o0 computador capta sua posicao e faz com que
a imagem de &gua com ondulacdo em circulo se espalhe, e os peixes se dispersem.” ( Norman,
2008:124)
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3. Te 0: coador de cha de Stefano Pirovano fabricado por Alessi.
4. Juicy Salifde: espremedor de citricos desenvolvido por Philippe Starck.

N
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5.Chaleira com apito cantante: “produzida por Alessi. Um esforgo consideravel foi dedicado
ao som produzido pelo bico de apito: as notas grave de “mi”e “si”” ou, como foi descrito por
Alberto Alessi, “inspirada pelos sons dos vapores e barcagas que navegam pelo Reno”.
(Norman, 2008:145)

6. Google: “brinca com seu nome e logotipo de forma divertida, os “O” se multiplicam de
acordo com o nimero de paginas obtidas na busca.”
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2.SITES
As descricdes dos exemplos desta sessdo foram transcritos tal como apresentados nos
respectivos sites.

Nodesign
Site: www.nodesign.com.br

reddot design award
winner 2007

NOSSAHISTORIA PROJETOSCOMBOSSANG

Criador (s): Bardo e Sdcios

Visdo sobre Design: “Compreender Necessidades e Materializar Desejos: O Nodesign néo faz
meros produtos. Ele materializa desejos e cria novas experiéncias. Torna tangiveis os valores de
uma marca e convida o usuario a interagir e desfrutar de uma vivéncia diferente e inesquecivel.”

Exemplos:

1. Blob-celular: «(...) ¢ um grande exemplo de que para um produto ser bom ele ndo precisa ser
complexo. Ele é o telefone mais facil de usar que existe.(...) um aparelho celular que funciona
também para fazer acompanhamento e supervisao pessoal, com suas principais aplicacdes
voltadas para crianca, terceira idade e segmento corporativo. (...) Além disso possui canal de
escuta (“baba eletronica”), sensor de som e trés botdes com nimeros pré-programado que
conectam o usuario com sua casa trabalho, ou outro destino programado.”

2. Poltrona Molejo: “Uma poltrona com formas geométricas e minimalistas que surpreende,
desconstroi sua propria rigidez acompanhando o movimento do usuério.”


http://www.nodesign.com.br/
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3. Mesa Tira e PGe: “Ludica e versatil a mesa foi inspirada nos jogos de montar, onde foram
encontradas solugfes préaticas que acompanham o dinamismo dos ambientes contemporaneos.
As diversas possibilidades de composicdo permitem que ela assuma formas e funcdes distintas.

4. Poltrona Cone: “voltada para o publico jovem, esta poltrona visa acompanhar o ritmo
hiper-ativo de um ambiente adequado a este mercado. (...) Adequada a uma posicéo de
descanso, possui um balanco lateral que favorece o relaxamento, e a0 mesmo tempo,
possibilita a movimentacdo do usuario, acompanhando-o em todas as posi¢des.”

5. Blast: “Poltronas que giram, mesas que ascendem e sofas multifuncionais. Objetos que
respondem a estimulos diversos, acompanhando o ritmo hiper-ativo de um ambiente jovem..”
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6. Buraco Negro: “Propondo-se a responder a fungéo de ordenar a casa de modo coerente
com o dinamismo de um ambiente doméstico contemporaneo, este produto acondiciona
objetos de maneira informal e grande harmonia estética. Explorando a parede de casa como
um espaco utilitario, esta peca visa a racionalizacdo do espaco. Quando estad em desuso pode
ser compactado, cabendo em uma bolsa, ou pendurado na parede em forma de um disco de
pequena espessura. (...) seu corpo elastico faz com que sua forma esteja em constante mutacéao
, convidando o usuério a uma interacdo ludica com a pec¢a, promovendo dinamismo e diversdo
no ambiente em que estd inserido.”

Tatil

Site: www.tatil.com.br/novosite
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Criador (s):Fred Gelly e socios

Visdo sobre Design: “A gente acredita que o design e o branding sdo as principais ferramentas
para gerar valor perene e consistente para as marcas dos nossos clientes. O design € a ferramenta
mais poderosa para materializar o discurso das marcas, criando expressdes fortes, que falam
diretamente aos sentidos. (...)”

“Crenga e filosofia ludica, capacidade de emocionar, de encantar, de surpreender; a irreveréncia e
0 humor, a alegria e a leveza; o olhar curioso, criativo, que inspira e descola do lugar comum.”
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Exemplos:

1. Polibotton: “Foi projetado para o brinde de uma das campanhas eleitorais de Fernando
Gabeira e seu partido Verde. Em uma caixinha feita de papel reciclado o simpatizante da
causa “verde” receberia um conjunto de carrapichos, desses que se acham no mato, com 0s
quais poderia fazer desenhos em sua roupa. E como acontece na natureza, a mensagem se
espalharia a medida que o militante abragasse outras pessoas.”

)

2. Gétil: “dizem por ai que 0 gato sempre cai de pé, ndo importa de que altura. Acreditando nessa
historia, a Tatil desenvolveu um dos mais recentes simbolos de seu jeito ludico de criar. O Gatil é
um gatinho de pléastico cujas patas sdo saquinhos de areia. Essa combinacéo inusitada de materiais
forma uma unidade que brinca com conceitos de estabilidade e equilibrio.”
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3. Tatilrana: “Todos os anos, a Tatil materializa a sua busca constante pelo novo em um
brinde original, diferente: uma colecao de bichinhos. Toda feita em corte e vinco, sua forma
articulada nos remete a infancia. (...) A tatilarana tem a marca da efervescéncia criativa da
Tatil e nos convida a iluminar brincando.”

Simplicity Philips:
Site: http://www.simplicityhub.philips.com/
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PHILIPS
sense and simplicity

“Desde 2005, o Simplicity Event tem sido uma de nossas mais inspiradoras e
envolventes formas de demonstrar nosso compromisso e lideranca em fornecer “sense and
simplicity” as pessoas. Eventos anteriores foram realizados em Paris, Amsterda, Nova York,
Londres, Hong Kong, S&o Paulo e Moscou.”

“Os conceitos e produtos apresentados no evento ilustram a visdo da marca Philips
para contribuir de forma significativa para a saude e o bem-estar das pessoas em todo o globo,
apoiando sua ambicao de ser marca lider nesses segmentos. A Philips também esta se
concentrando fortemente no bem-estar coletivo e ajudando a criar uma sociedade global
sustentavel para proteger nosso ambiente para futuras geracoes.”


http://www.simplicityhub.philips.com/
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Exemplos:

1. Drag & Draw: balde de luz composto por um lazer que projeta desenhos na parede.
Além de projetar desenhos, ele é capaz de atribuir movimento e som ao desenho feito pela
crianga.

2. Light Spectrum, Chameleon: controle de luz capaz de reproduzir as variagdes de
luminosidade natural ocorridas ao longo do dia.

3.Storyteller: é composta por um livro de historia, uma luminaria que produz sons e uma
lanterna que projeta imagens relacionadas a histdria.
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4. 'Celebrating Pregnancy’: ultrasonografia que permite "4-D Baby Visualization" em
ambiente aconchegante.

5. “Bubble Dress”: vestido composto por bolhas que mudam de cor de acordo com o humor
do usuério. O vestido tem duas camadas: uma com sensores que captam a emocao das pessoas
e as projetam em forma de cor na segunda camada do vestido

6. Vibe emotion sensor: projeto conceitual concebido para ser usado por duas pessoas que
combina condutores de tinta e sensores téxteis podendo detectar sentimentos de seus usuario e
transmiti-los sob a forma de luz e calor.
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3. Blogs

i)

2 Chairs + Table

"o
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Bed

1. Cadeiras e mesa, sofa e cama: criado pela “Sdesignunit” ¢ um moével que se adequa a
diversas situacdes dentro de um ambiente.( inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TA...)

2. “BedUP”: criado pela Décadrages, ela é uma cama que se molda de acordo com o desejo
de seu usuario. ( inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TA...)

3. Sofé Alpinista: criado por Lila Jang.( inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TA...)
4. “Shelves with a Bench”: criado por Stanislav Katz, no meio a estante existe uma poltrona
para que o leitor leia seus livros. (inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TA...)


http://inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TAG=0&idBlog=28
http://inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TAG=0&idBlog=28
http://inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TAG=0&idBlog=28
http://freshome.com/2008/01/17/book-shelves-with-a-bench/
http://inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TAG=0&idBlog=28
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5. “Hand-le”: criado por Naomi Thellier a macaneta tem o formato de uma mao e parece
estar cumprimentado a pessoa que esta abrindo a porta.
(inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TA...)

6. Cloud Umbrella: criado por Joonsoo Kim é um guarda-chuva gue se transforma em uma
nuvem protetora quando inflado. (inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TA...)

7. Porta Facas: criado por Raffale Lannello o produto recebeu o apelido de “o ex”.
(' minhaquasenovavida.wordpress.com/.../)

8. “Paint or Die But Love Me”: mesa criada por Frances John Nouanesing.
(http://imagempirata.blogspot.com/search/label/design)


http://inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TAG=0&idBlog=28
http://inusitatus.blogtv.uol.com.br/design?p=2&ID_TAG=0&idBlog=28
http://minhaquasenovavida.wordpress.com/2008/06/25/mais-objetos-de-desejo/
http://imagempirata.blogspot.com/search/label/design
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9.For me for you: roupas criadas pela Insight Outsight para namorados.
(http://lwww.insightoutsight.co.uk/)

10.Prateleira invisivel: criada por Miron Lior. (http:/rodrigobarba.com/blog/tag/prateleira/)
11. Food Face: criada pela Fred é um prato que traz a ilustracdo de um rosto e o usuario pode
mudar colocando comidas. (http://imagempirata.blogspot.com/search/label/design)

12. “Dog Poo”: criado por Junge Schachtel séo sacolas para faciliatar a acdo de recolher fezes
de cachorro.( http://www.nikibrown.com/designoblog/2008/07/29/poo-poo-bags/)

13. Durex Fantasy: criado por Philip Skinner sdo embalagens de preservativos destinadas ao
publico femino. Os baldes representam fantasias femininas, ilustram lugares como grama,
praia, feno e interior do elevador.(http://aletp.com/category/premios/page/3/)


http://miron.concealshelf.com/
http://imagempirata.blogspot.com/search/label/design
http://aletp.com/category/premios/page/3/
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14. Estante Tangram: criada por Daniele Lago e inspirada no quebra-cabeca chines.
( http://jaeh.wordpress.com/category/moveis/page/3/)

15.""Save the paper, save the world™: campanha aplicada em porta toalhas representando
desmatamento na América Latina.(www.sleek.com.br/.../campanha-ecolgica-legal/)

17

16. Campanha de educagéo no transito: veiculada na cidade de S&o Paulo, combina a
imagem de uma pessoa atropelada aplicada no parabrisa do onibus e a fras “Atravesse na
faixa”. (www.sitedefotos.com.br)

17. Inhaus Entrecasa Ropa: blusa que vem sem aberturas com indicacdo de diversas
possibilidades de corte. O objetivo € estimular o usuario a ir cortando-a e modificando a peca
de acordo com sua vontade.


http://jaeh.wordpress.com/category/moveis/page/3/
http://www.sleek.com.br/2008/03/14/diversao/campanha-ecolgica-legal/
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Fase 3

A terceira fase constituiu-se da analise de exemplos de projetos e produtos e foi
desenvolvida através da constante organizacdo do nosso pensamento em forma de
apresentacdes em PowerPoint, aproveitando o fato de sermos recorrentemente convidados a
apresentar a perspectiva do Design Emocional.
Esta fase teve como resultado a reestruturacdo das categorias do Design Emocional.
A partir deste procedimento, chegamos as seguintes vertentes e técnicas:

VERTENTES DO DESIGN EMOCIONAL

1. Design Relacional

A categoria antes nomeada Union Design passou a se chamar Design Relacional.

Sua definicdo era “referente a produtos que promovem interagdes sociais” e sua atual
definigdo e:

O Design Relacional tem como resultado produtos cujos efeitos favorecem
aproximacoes, fortalecem lacos afetivos, facilitam o convivio, estreitam relacdes e celebram a
diversidade.

Considerages: o Design Relacional diz respeito a uma classe de objetos necessariamente
partilhados, usados por mais de uma pessoa, ou cujo o uso afeta diretamente outra pessoa

positivamente.

W Sasha Tseng

1. Torradeira da Sasha Tseng; 2. Experiéncia de jantar projetada por Marije VVogelzang; 3. Mensagem veiculada
por uma marca de cerveja; 4. Colchas de cama da aluna Fernanda Canto (PUC-Ri0); 5. Blast da Nddesign; 6.
Vibe emotion sensor da Philips; 7. Me for You da Insight Outsight; 8. Almofada para amamentagdode Beatriz e
marilia (PUC-Rio).
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2. Design Atitudinal

A categoria manteve 0 mesmo nome. Sua definicao era “referente a produtos que
colaboram para a mudanga de atitudes e engajamento da sociedade em causas humanitérias” e
sua atual definicéo é:

O Design Atitudinal tem como resultado produtos cujos efeitos promovem civilidade,
responsabilidade social, mudanca de habito, mudanca de conduta, mudanca de
comportamento e a¢bes humanitarias.

Consideragdes: Como citamos anteriormente, de acordo com Frascara uma “mudanca de
conduta” se trata de uma mudanca rapida, de um comportamento instantaneo e sem
continuidade. Ja a “mudanga de atitude” é duradoura, € um comportamento que permanece e
tem continuidade. Essas considerac@es comprovam a pertinéncia do nome de nossa vertente,
que pretende causar mudancas de atitudes e ndo apenas de condutas.

Detectamos que os efeitos ou resultados dessa vertente podem ser atingidos atraves de:
conscientizacao,imposi¢do ou restrigéo.

| (R

| "

1.Campanha de educagdo no transito; 2.Durex Fantasy; 3.Dog Poo; 4. Mensagem que representa as mortes de
transito; 5. Campanha Antitabagismo; 6. Porta toalhas que representa a desmatamento na América do Sul;
7.Mensagem que ilustra a conseqiiéncia do excesso de velocidade perto das escolas; 8.Mensagem que denuncia o
sequestro de criangas; 9. Campanha contra violéncia; 10. Denlncia sobre a escassez de agua potavel; 11. Instalacéo
que simboliza a quantidade de agua desperdicada em uma simples ducha; 12. vela que simboliza a rapidez com que
a vida de um fumante pode acabar; 13. . Power Flower do Gustav Landberg da Lung University.



Departamento de Artes e Design

3. Design Divertido
A categoria antes nomeada “fun/wit design” passou a se chamar Design Divertido.
Sua definicdo era “referente a produtos funcionais e, também, engracados” e sua atual defini¢do é:
O Design Divertido tem como efeitos produtos que alem de cumprir suas fungdes
mecanicas, sao engracados, surpreendentes, fazem rir e tornam a rotina mais divertida.
Considerac6es: um objeto do Design Divertido pode ndo exercer nenhuma fun¢do mecanica,
ser projetado com o proposito exclusivo de divertir.

1.Prateleira invisivel do design Miron Lior ; 2. Drag & Draw ; 3.Faqueiro do designer Raffale Lannello;
4.0bjetos de casa da Pylonnes ; 5.Andncio de preservativo aplicado em interruptores ; 6.Sexy towel T; 7.“olha o
avifozinhoooo” de Nicolas Trib ; 8.Te 0, 0 coador de cha de Stefano Pirovano ; 9.Caneca On Off de Charles &
Marie.


http://miron.concealshelf.com/
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4. Design-se:

A presente categoria ndo havia sido identificada no estudo anterior e tem como efeito os
produtos passiveis de serem individualizados e transformados de acordo com a vontade do usuario
Consideraces: Este nome ainda é provisorio, mas ilustra o que poderiamos chamar de
“objeto aberto”, a exemplo do termo “obra aberta” e que diz respeito a obra artistica
inacabada e da qual a construgao final se da com a participagdo do ptblico. O livro “Obra
Aberta” do ano de 1962 , escrito por Umberto Eco trata deste assunto nas artes plasticas, nas
obras de literatura e na musica.

1.“BedUP” da Décadrages 2. Inhaus Entrecasa Ropa 3. Estante Tangram da design Daniele; 4. Light
Spectrum da Philips; 5. Mesa tira e pde da Nodesign
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ATRIBUTOS DO DESIGN EMOCIONAL

Além do que entendemos como vertentes, ou categorias do Design Emocional,
identificamos também atributos do Design Emocional. Eles foram derivados da reflexdo e
maior precisao das seguintes categorias:

1. “Uau Design”: anteriormente definido como “inspirado no termo ”"wow factor” ¢ referente a
produtos com formas destacadamente atraentes.”

2. “Design Amigavel”: anteriormente definido como “ referente a produtos que funcionam
bem, séo féceis de entender e de usar.”

3. “Design e Sentidos”: anteriormente definido como referente ao design que contempla
também sons, cheiros, texturas entre outros aspectos nao visuais dos produtos.

Estes atributos estdo, também, relacionados as “supra fun¢des ou funcbes
extraordinarias” que nos guiaram no levantamento de projetos e produtos, a saber:

1. Surpreender, impactar ou/e aturdir o usuario.
2. Extrapolar sua fungéo de uso.
3. Potencializar o sentimento de fundo do contexto em que sdo usados.

Por esses atributos estarem presentes em todos 0s nossos exemplos concluimos que eles
podem vir a ser técnicas ou “aditivos do processo projetual” para o Design Emocional e
também para o efeito de “emocionar”,divertir, aproximar pessoas ou mudar atitudes.

Conclusodes

A acdo do design deve ter como foco os resultados, ou os efeitos esperados junto a sociedade,
e ndo a forma, a fun¢do mecanica, ou o que se convencionou chamar de “problema de
design”. Esta ¢ a perspectiva através da qual entendemos o “design emocional” (e suas
categorias) e a principal conclusédo deste trabalho, como indica o breve texto de apresentagéo
das vertentes acima. A perspectiva que desloca o foco do design do “problema” para o “efeito
desejado” passou a nortear a formulagédo das categorias do design emocional e a elaboragao
das metodologias para desenvolvimento de projetos.

Cabe ressaltar que tivemos a oportunidade de conhecer pessoalmente o autor Jorge Frascara.
No encontro, ndo apenas conversarmos sobre este trabalho, como partilharmos sua alegria em
Vver seu pensamento norteando e dando forma a nossas formulagdes.
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