Emocionális tervezés

Gondolatokat ébresztő vitaanyagként összeállította: Kaucsek György

1. Bevezetés

A világot mechanikusan tekintve mondhatnánk csak azt, hogy a hatékonyabban teljesítő termékek a jobbak. De a termékekkel közvetlen vagy közvetett kapcsolatot tartó embernél nem csupán a teljesítmény és hatékonyság a mérce
. Sokféle más is jellemzi őket, mint, pl. álmaik, törekvéseik, jó vagy rossz hangulatuk, irracionális cselekvéseik, szépség iránti vágyuk és mindenféle szenvedélyük
. Ezek az érzelmi jellemzők minden termék esetében alakítják azt a módot, amelyben az ember kapcsolatba lép velük, legyen az egy egyszerű tűzőgép, vagy egy bonyolult számítógépes rendszer. Sok esetben ezért nem feltétlenül az a jobb termék, amelyik hatékonyabban teljesít, hanem amelyik e helyett, vagy emellett respektálja ezeket az emberi természetből fakadó érzelmi jellemzőket, illetve lehetővé teszi az interakciókat ezekkel.  Az érzelmi tapasztalatainkat ezért figyelembe kell venni termékek tervezésénél és azok használatánál. Azt a tényt, hogy ez  a feltevés egyre nagyobb támogatásra talál az ergonómiai közösségnél illusztrálja a növekvő figyelem a kényelem (vagy kényelmetlenség elkerülése), és a termék használata során érzett öröm iránt. A következőkben bemutatásra kerül az ember-termék interakció érzelmi oldala, főleg Desmet termék-érzelmi modellje (2003) alapján. 

Remélhetőleg segíti a kurzus hallgatóit, vitára és továbbgondolkodásra serkentve az érzelmi élmények jobb megismerésében és tervezésében.
2. A termék-érzelmek négy típusa

A termékek sokféle érzelmet válthatnak ki, és ezek fogalma meglehetősen tág és meghatározatlan. Megcsodálhatjuk a legújabb ultra-vékony laptopot, felbosszanthat minket egy bosszantó telefon, otthon érezhetjük magunkat egy kényelmes kanapén stb. Széles a spektruma az emberi érzelmeknek: melankóliát érezhetünk a gyermekkorunk rég elfeledett mackója iránt, összevetve egy motorkerékpár vezetése okozta izgalommal. Vizsgálatokkal sikerült alátámasztanunk azt a feltevést, hogy még az olyan konvencionális termékek, mint például a mobil telefonok és a ruhaöblítők is összetett és többrétegű érzelmi profilokat válthatnak ki. Az utóbbi években egyre többen kutatják a lehetőségeket olyan érzelmi profilok felhasználására, amelyek kiindulópontként szolgálnak az új "érzelmileg innovatív" termékek számára. A különböző érzelmi reakciók megértése és mérése alapján néhány esetben már lehetséges volt termékeket tervezni nem csak egy diffúz, generalizált kellemes érzelmi állapotra, hanem specifikus érzelmi típusokra is. Ezeket a speciális típusú érzelmeket négy fő érzelemtípusba lehet sorolni. 
2.1 Instrumentális (megvalósító) termék-érzelmek
Soha nem vásárolunk meg egy terméket anélkül, hogy ne lenne néhány motívumunk arra, hogy miért vesszük meg.  A termékeket ezért instrumentumoknak is tekinthetjük, mert azt gondoljuk, hogy ezek segítségével elérhetjük céljainkat, befolyásolhatjuk a dolgok alakulását. Céljaink sokfélék lehetnek, kezdve absztraktaktól (pl. boldog akarok lenni), a konkrétakig (pl. ebédelni akarok). Egy cél elérését elősegítő termék boldogság érzelmeket fog kiváltani, mint pl. a megelégedettség érzése,  az  olyan termékek, amelyek megakadályozzák egy cél elérését haragos érzelmeket váltanak ki, mint pl. az elégedetlenség. Például valaki elégedett lehet egyértelmű és nagy sebességű internet-hellyel vagy elégedetlen lehet akkor, ha a szükséges információkat nem találja azon az oldalon.
2.2 Esztétikai termék-érzelmek

Mivel a termékek fizikai objektumok (tárgyak), ezeket látni, érezni, szagolni, megízlelni, mozgatni lehet valahogy.  Az érzékelhető jellemzők mindegyike egyaránt gyönyörködtetheti vagy bánthatja érzékeinket. Az esztétikai érzelmek magtapasztalásának referencia pontjai az attitűdjeink, vagyis a hajlandóságunk/ diszpozíciónk arra, hogy bizonyos tárgyak vagy tárgyak bizonyos attribútumai tetszenek (vagy nem tetszenek) nekünk. Hasonlóan a célokhoz, sokféle attitűdünk (beállítódásunk) van, amelyek közül néhány velünk született (pl. az édes ételek kedvelése), és mások pedig tanultak (pl. osztriga vagy a bor ízének a megszokása). Beállítódásunk van a termékek jellemzőire, mint például a szín vagy anyag. Ugyanúgy a termék stílusára vonatkozóan is vannak beállítódásaink. Például, sokaknál kifejlődött egy beállítódás a japán stílusú lakberendezések iránt, míg mások olasz designt részesítik előnyben. Egy termék, ha összhangban van beállítódásainkkal, vagy annak valamelyikével, akkor vonzó érzelmeket fog kiváltani, míg egy olyan termék, amely ellentmondásban van beállítódásainkkal, vagy annak valamelyikével ellenszenvet fog kiváltani.

2.3 Szociális (társas) termék-érzelmek
A célokon és attitűdökön kívül olyan standardjaink is vannak, amelyek arra vonatkoznak, ahogyan "a dolgoknak lenniük kell" és "az embereknek cselekedniük kell". Például, közülünk sokak úgy gondolják, hogy tisztelni kell a szüleinket és sok gyümölcsöt és zöldséget kell enni. A legtöbb standard szociálisan tanult és azokat a hittel teli meggyőződéseket képviselik, amelyeket már elfogadottaknak tekintenek az emberek az erkölcsi és másféle ítéleteik értékeléseikben. A termékek társadalmi környezetünkbe vannak beágyazva, emberek tervezik, emberek használják, és emberek tulajdonában vannak. A társadalmi standardokat és a normákat azért alkalmazzuk, mert nem, vagy csak nagyon nehezen tudjuk elkülöníteni a termékről kialakított véleményünket a velük kapcsolatban lévő emberek megítélésétől
. Olyan termékek, amelyek illeszkednek a normáinkhoz, csodálatot, míg azok, amelyek nem illeszkednek ezekhez megvetést és felháborodást váltanak ki. Csodálhatok egy autót az innovatív stílusa miatt, vagy felháborodhatok környezetszennyező belsőégésű motorja miatt.
2.4  Érdeklődést felkeltő termék-érzelmek

Ez a termék-érzelem típus olyan érzelmeket foglal magába, mint az elragadtatás, az unalom, és az inspiráció. Ezeket az érzelmeket a kihívás és az ígéret, illetve ezek valamilyen kombinációja váltja ki, és az ösztönzést, vagy annak hiányát mindegyik magába foglalja. Azok a termékek, amelyek érdeklődést felkeltő érzelmeket váltanak ki, megnevettetnek, stimulálnak vagy motiválnak bennünket valamilyen kreatív tevékenységre, vagy gondolatra. Bizonyított pszichológiai alapelv, hogy az emberek "belsőleg" éreznek késztetést arra, hogy megkeressék és fenntartsák az optimális éberségi (arousal) szintjűket. Mivel úgy tűnik, hogy nem kedveljük az alacsony arousal szinteket, állandó „inger éhségünk” van. Azok a termékek, amelyekben nincs kihívás és ígéret az unalomhoz hasonló érzelmeket fognak kiváltani. (vagy azért, mert nem nyújtanak számunkra semmilyen testi élményt, vagy mert semmit sem engednek számunkra felfedezni, azaz nem igénylik aktív közreműködésünket.) A kérdéseket felvető vagy további elemzéseket igénylő, arra késztető termékek megigéző és inspiráló érzéseket keltenek. 
3. Érzelmekre tervezés
Az osztályba sorolás azt mutatja, hogy a termékek által kiváltott érzelmi reakciók nem csak esztétikai minőségekre vonatkoznak. Bár az esztétikai érzelmek fontos osztálya a termék-érzelmeknek, a másik három osztály sem kevésbé releváns. A jelenlegi fókuszálás a generalizált élvezetre meglehetősen szűk, mert ahhoz, hogy az érzelmeket figyelembe vevő tervezés a tudatos felhasználók számára értelmezhetők legyenek, szükséges a sokféle érzelmi jelentés mélyreható megértése. Bár dicséretes a növekvő érdeklődés az olyan termék-tapasztalatok iránt, amelyek középpontjában a "használat öröme" áll, rengeteg olyan kellemes és kellemetlen érzelem marad figyelmen kívül, amelyeket a termék használata során tapasztalni lehet. Lehet például, hogy lenyűgöz minket a szék új anyaga, csalódást kelt a kényelmetlen ülés, megcsodáljuk a tervező vizionárius (látnoki) design-jét, és így tovább. A termék-érzelmek tanulmányozásához olyan megközelítésre van szükség, amely elismeri a több különböző érzelem lehetséges együttes előfordulását. Az alábbi ábra bemutat példaként egy olyan terméket, amelyet mind a négy termék-érzelem típusra fókuszálva terveztek. 

Az ábrán lévő kerekesszéket Eva Dijkhuis (mester - designer hallgató a delfti egyetemről) tervezte gyermekek számára.  
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Pozitív instrumentális érzelmeket kelt az, hogy a design megfelel a gyerekek igényeinek. Például lehetővé teszi, hogy a gyerekek ütközhessenek a székkel, hogy ez által részt vehessenek játékos tevékenységekben.

Pozitív esztétikai érzelmeket kelt, mert a termék design-ja illik a gyerekek életkori attitűdjéhez (szemben a gyerekek számára tervezett normál kerekes székekkel, amelyek ugyanúgy néznek ki, mint a felnőtteké). 

Pozitív szociális érzelmeket is ébreszt, mert a kerekesszék kevésbé megbélyegző, és megfelel a tisztítás, kezelés és szállítás vonatkozásában a teljesítmény-standardoknak.
Van ugyanakkor néhány új és váratlan interakciós lehetőség a termékben, amely érdeklődést felkeltő pozitív érzelmeket is ébreszt. Például a két rugalmas hátsó kereke olyan, hogy (néhány próbálkozás és tévedés után) lehetővé teszi a gyermekeknek, hogy "lovagoljanak a hátsó kerekeken".

Ezeknek és más design felfedezéseknek az a célja, hogy szebb módon tegye hozzáférhetővé a termék funkcionalitását. Megjegyzendő, hogy hibás az a feltételezés, amely szerint az emberek jólétét (humans' well-being) azzal szolgáljuk, hogy szorgalmazzuk olyan termékek létrehozását, amelyek csupán kellemes érzelmeket váltanak ki. Ehelyett a termékek nyereségesek lehetnek azáltal is, hogy paradox érzelmeket váltanak ki, azaz a pozitív és negatív érzelmi tapasztalatok dinamikus kombinációjával. Az alkalmazott művészetben ezeket az érzelmi paradoxonokat keressük. Joggal feltételezhető, hogy megéri vizsgálni a termékekben rejlő szebb interakciós lehetőségeket, és a megérintő érzelmi élményeket az emberi repertoárban, mert ennek eredményeként végül is olyan termékek jöhetnek létre, amelyek egyedi, különleges, gazdag és vonzó élményeket teremtenek.
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� Pieter Desmet:  Emotional Experience (Érzelmi tapasztalatok/élmények)  c. előadása (GfA Herbstkonferenz, Ergonomie und Design, Tagungsband zur GfA Herbstkonferenz 2004. Essen)  kiegészítve  Buda Béla: A közvetlen emberi kommunikáció szabályszerűségei c. tanulmányából ( ANIMULA KIADÓ


1021 Budapest, Hûvösvölgyi út 116. OPNI 1986.) vett  fogalom magyarázatával és értelmezésével.


� A terméket használó személyről bennünk kialakuló kép sajátossága, hogy érzelem is kötődik hozzá. 


� „Amiben az identitás a lehető legtöbb motivációs erőt szervezte egybe, abban az ember szenvedélyes. A szenvedélyes viselkedés, kommunikáció a kongruencia legmagasabb foka.”  Buda Béla: A közvetlen emberi kommunikáció szabályszerűségei c. tanulmányából


� A mindennapokban az inkongruenciát (össze nem illőséget) globálisan, Gestalt-szerűen (az egészet nem a részek összege alkotja, hanem belső struktúrával rendelkező dinamikus egész határozza meg a részek jellegét) érezzük meg. Megfelelő gyakorlattal lehetséges a kommunikációs érzékenység fokozása, ennek egyik legfontosabb "hozama” az inkongruencia kisebb mértékeinek érzékelési és dekódolási képessége. Buda Béla: A közvetlen emberi kommunikáció szabályszerűségei c. tanulmányából és Bakos  Ferenc: Idegen szavak és kifejezések c. szótárából a zárójeles részek.


� A másik ember különböző mértékben fontos, szimpatikus, kedves, szeretetre méltó számunkra. Ez az érzelmi értékelés elsősorban a képben rögzül. A másik személy képéhez kapcsolódó emóciómennyiség a másikkal való kommunikációk, interakciók benyomásainak összegződése. Az egyes interakciókban sok momentum határozza meg, hogy az egyik ember milyen emocionális visszhangot kelt önmagáról a másikban. Ez elsősorban a másik szükségleteitől függ, és attól, hogy valaki e szükségletek kielégítésére mennyire látszik alkalmasnak. A szexuális izgalomban lévő emberben az ellentétes nemű, potenciális partnerként számításba jövő másik ember - egyelőre még nagyon fejletlen és töredezett - imágója pozitívabb színezetet kap, mintha ez a szükséglet nem állna fenn. A tekintélytiszteletre nevelt emberben szükséglet az, hogy bizonyos formális szereprelációkban egyes státuszok képviselőit - például a papot, az orvost vagy a társadalmi nagyságot - pozitív érzelmekkel átszőtt képbe foglalja, még mielőtt személy szerint alkalma lenne megismerni őket. Az üldözött számára mindenki gyanús, mindenkiben hajlamos ellenséget látni. Az ellenséges csoport valamely tagja a védekezés belső szükséglete miatt eleve negatív színezetű képben él bennünk. A formális viszonylat tehát bizonyos mértékig meghatározó az érzelmi értékelésben. Buda Béla: A közvetlen emberi kommunikáció szabályszerűségei c. tanulmányából
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