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Il binomio emozioni e design 

comprende le relazioni tra gli 

aspetti psicologici dell’utente 

e le dinamiche di accettazione 

di un certo prodotto. Il binomio 

emozioni e sostenibilità è, inve-

ce, decisamente meno dibattuto 

ed esplorato. Come si possono 

generare comportamenti virtuosi 

negli utenti, ad esempio in termini 

di riduzione dei consumi e dello 

spreco di risorse naturali, favo-

rendo relazioni più durature e re-

silienti con gli oggetti progettati? 

Vari autori hanno compreso l’im-

portanza di stimolare le dinamiche 

di affezione tra utente e prodotto 

lavorando sulla durabilità emotiva, 

una forma di durabilità psicologi-

ca. Progettare prodotti d’affezio-

ne è un’operazione controversa 

ed è stata studiata sotto diverse 

prospettive perché comprende 

processi soggettivi ed emotivi che 

sono difficili da razionalizzare, e 

che a loro volta dipendono dal 

prodotto che si sta progettando. 

Ammesso di arrivare a compren-

dere le relazioni prodotto-uten-

te, bisogna poi considerare che 

questa relazione è destinata ine-

vitabilmente a cambiare nel tem-

po. Quando il prodotto è nuovo i 

sentimenti nei suoi confronti so-

no elevati, col passare del tempo 

questi sentimenti si placano a me-

no che non vengano attivate dina-

miche di attaccamento, di memo-

ria o di piacere. Da designer, come 

possiamo far sì che l’utente non 

perda interesse nel prodotto fino 

a dismetterlo? Si possono pro-

gettare oggetti che abbiano una 

durabilità emotiva? Le dinamiche 

di affezione e la durabilità emo-

tiva esulano dal decision-making 

razionale, coinvolgendo i senti-

menti, le emozioni, le euristiche, 

le abitudini e così via. I ricercatori 

hanno iniziato a esplorare la rela-

zione utente-prodotto e il ruolo 

del design nel rafforzare tale rela-

zione al fine di allungare la durata 

del prodotto. Numerosi studi han-

no cercato di comprendere, quasi 

come se si parlasse di una scienza 

esatta, a quale punto del processo 

che va dalla progettazione al fine 

vita, il coinvolgimento dell’utente 

risulti cruciale per assicurare le di-

namiche di affezione. Si è indagato 
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se esso dovesse essere coinvolto 

nelle fasi embrionali, come par-

te del processo di progettazione 

(co-progettazione) o addirittura se 

la progettazione dovesse partire 

da lui (autoproduzione) per avere 

successo. Altri studi hanno invece 

cercato di comprendere l’esisten-

za di dinamiche che si rafforzano 

maggiormente con una gratifica-

zione durante l’uso. O ancora se 

fosse necessario prevedere l’uti-

lizzo di materiali che aumentano 

di valore emotivo ed estetico con 

l’età, invecchiando con grazia, as-

sociati a prodotti con una dura-

bilità adeguata per concorrere a 

ritardare il più possibile la volon-

tà da parte dell’utente di cedere 

l’oggetto o di dismetterlo. Di fatto, 

di fronte alla varietà dei prodotti 

a cui questo processo si potreb-

be applicare (dagli zaini ai gioielli, 

dagli elettrodomestici ai capi di 

abbigliamento e così via) e al fat-

to che ogni utente si comporti in 

modo diverso quando si relaziona 

a un oggetto, non esistono solu-

zioni univoche in grado di produr-

re il risultato atteso. Mentre Ruth 

Mugge nel 2007 identifica quattro 

aspetti dell’attaccamento utente-

prodotto, oltre alla memoria e al 

piacere che abbiamo già incon-

trato, anche l’autoespressione e 

l’appartenenza al gruppo, in que-

sta sede però ci interessa portare 

alcuni esempi concreti di come si 

possa intervenire sulle dinamiche 

di affezione e stimolare la durabi-

lità emotiva. 

Van Nes suggerisce che i pro-

dotti che incorporano aspetti di 

gamification possono generare 

un attaccamento emotivo. La ga-

mification applicata agli oggetti di 

uso comune che preveda intera-

zioni giocose e ricompense, come 

un contachilometri in un ferro da 

stiro che tenga traccia dei chilo-

metri percorsi stirando - crea una 

relazione tra l’utente e il prodotto. 

Il prodotto diventa personalizzato 

ed è portatore di ricordi. 

L’introduzione dei prodotti 

fuzzy già teorizzata nel 2000 da 

Carla Lanzavecchia, ha visto una 

diffusione capillare con l’avvento 

dell’Internet of Things e dell’in-

telligenza artificiale, facendosi 

strada con applicazioni pratiche 

nella nostra quotidianità, dalle 

automobili (“Hey Mercedes”) alle 

abitazioni (“Alexa”), con una serie 

In alto, In A State of Repair, 
Martino Gamper con Rinascente 
in collaborazione con Serpentine 
Gallery, 2014.



Engineering di TU Delft nel 2015 

che propone la riparazione di pro-

dotti rotti con parti di ricambio 

personalizzabili e realizzabili su ri-

chiesta. I prodotti possono essere 

così utilizzati più a lungo ed è suf-

ficiente rendere disponibile il file 

con i dati geometrici di base per 

ogni parte.

Il secondo è il progetto “In A 

State of Repair” di Martino Gamper 

con Rinascente (2014) in collabo-

razione con Serpentine Gallery, 

un’installazione che prevede un 

servizio di riparazione dedicato a 

una selezione di oggetti che vie-

ne riparata artisticamente per in-

coraggiare le persone a prendersi 

cura dei propri oggetti anziché 

disfarsene. Sul filone upcycling, 

invece, riportiamo il progetto 

“Project RE” di Samuel Bernier 

(2012), che crea coperchi standard 

che possano essere fissati o avvi-

tati su barattoli, lattine e bottiglie 

per creare oggetti nuovi e perso-

nali. Nella prima collezione sono 

stati realizzati 14 oggetti tra cui 

un annaffiatoio, una clessidra, un 

contenitore per la pasta, una ca-

setta per gli uccelli, una tazza, un 

salvadanaio, uno spremiagrumi e 

dati IoT possono essere utilizza-

ti per migliorare i prodotti attuali, 

ma anche per sviluppare servizi 

virtuali. 

Un altro filone invece vede 

protagonista la stampa 3D per la 

riparazione e il riutilizzo degli og-

getti. Sulla scia della corrente ma-

ker/DIY tra il 2012 e il 2015 sono 

nati numerosi progetti che propo-

nevano l’uso della stampa 3D per 

la personalizzazione degli oggetti 

al fine di rallentare l’obsolescen-

za dei prodotti, facendo leva sulle 

dinamiche di affezione. I progetti 

seguono due filoni principali; in 

un caso vi è la riparazione visibile e 

tangibile degli oggetti danneggia-

ti che propone al contempo una 

nuova estetica basata sulla sosti-

tuzione di un componente con 

uno stampato in 3D con colori ac-

cesi, oppure il riutilizzo di oggetti 

di uso comune come gli imballag-

gi mediante l’upcycling con com-

ponenti stampati in 3D. Di seguito 

riportiamo due progetti che vanno 

nella direzione della riparazione. 

Il primo è Value Added Design 

(VAR) di Marcel den Hollander e 

Conny Bakker, un progetto nato 

e sviluppato alla Industrial Design 

di assistenti vocali e introducen-

do di fatto dinamiche di affezione 

con oggetti parlanti. Ogni forma di 

algoritmo a cui possiamo affezio-

narci (quello di Spotify, di Netflix, 

di Instagram per citarne qualcu-

no) gioca sullo stesso concetto: 

“maggiore comfort (e quindi pia-

cere) riesco a raggiungere a partire 

dall’abitacolo con il settaggio delle 

impostazioni di guida che preferi-

sco, alla musica scelta e tarata sui 

miei gusti al feed perfettamente 

rispondente alle mie passioni, più 

è probabile che io non voglia ab-

bandonare quel prodotto o ser-

vizio che funziona così bene per 

me”. Per quanto riguarda l’aspetto 

software, l’applicazione può dura-

re fin quando c’è interesse a tener-

la in vita. Quando intervengono gli 

oggetti fisici si complica perché la 

durabilità fisica dell’oggetto va in 

contrasto con quella emotiva. Per 

questo motivo spesso è possibile 

traslare il proprio settaggio e ritro-

varlo immutato sui prodotti dello 

stesso brand, consolidando la fi-

delizzazione. Dotare i prodotti di 

intelligenza li fa adattare e rispon-

dere ai cambiamenti, rimanendo 

performanti e adatti al loro scopo 

per periodi di tempo più lunghi. I 
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una lampada. Dopo aver scaricato 

uno di questi disegni, le persone 

possono modificare le dimensio-

ni, scegliere il colore, personaliz-

zare la forma e così via. Il designer 

fornisce l’idea principale e la pos-

sibilità di assemblare in modo fun-

zionale i componenti su oggetti 

di uso quotidiano. Ogilvy, invece, 

ha curato diverse campagne per 

Campari Soda, Nutella (#Hack_

the_icon) e Coca Cola puntando 

sul riuso del packaging grazie a 

nuovi componenti che rendano 

i packaging qualcosa di diverso. 

Va detto che queste buone prati-

che non hanno trovato un risvolto 

concreto come servizi riparazione 

né si è trovata una giusta connes-

sione con le realtà tipo Fablab.
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