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Abstrakt

Wzornictwo jest dziedzing o dwoistej naturze, obejmujacg zarowno aspekty techniczne produktow,
jak 1 estetyczne. Wspodlczesnie, przy szerokim zakresie zadan podejmowanych przez projektantow,
estetyke produktow trafniej jest interpretowac jako do§wiadczenie estetyczne, ktore jest $cisle zwia-
zane z emocjami generowanymi przez artefakty, a takze ich wizerunki w reklamie, marketingu czy
kulturze. Mozliwos$¢ badania emocji wzbudzanych przez produkty moze by¢ uzyteczna dla przedsta-

wicieli wielu dziedzin, rowniez dla projektantow.

Niniejszy artykut prezentuje badanie empiryczne emocji, jakie wzbudza wyglad produktow z wyko-
rzystaniem zaadaptowanej wersji narzedzia o nazwie PrEmo, przeprowadzone podczas kursu magi-
sterskiego dla studentéw wzornictwa w Akademii Sztuk Picknych im. E. Gepperta we Wroclawiu.
Tekst sktada si¢ z dwoch czgsci — wstepu stanowigcego przeglad literatury oraz raportu z badania
empirycznego.

Slowa klucze

design, estetyka, emocje, analiza korespondencji
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Wstep

Estetyka w designie

Wszyscy, ktorzy cho¢ trochg interesujg si¢ designem, doskonale zdajg sobie sprawe z ,,fundamental-

+99]

nej dwoisto$ci”! tej dziedziny, z jednej strony rozwiazujacej funkcjonalne problemy, a z drugiej stara-
jacej sie poprawi¢ wyglad 1 ogélne wrazenie produktow. Oba aspekty sa wazne w pracy projektowej

1 nierozerwalnie ze sobg zwigzane.

W odniesieniu do projektowania jako metody tworzenia artefaktow zapetiajacych ,,sztuczny swiat”
(w opozycji do $wiata natury) zawsze istniala dychotomia pomigdzy designem postrzeganym jako
styling, zmieniajaca si¢ moda, a designem rozumianym jako rozwigzywanie problemoéw. Napigcie
pomigdzy wymaganiami estetycznymi a potrzebami funkcjonalnymi byto 1 jest zjawiskiem stanowig-

cym przedmiot analizy teoretykow i praktykow designu.

Andy Hamilton, profesor z Uniwersytetu w Durham, dyrektor Grupy Badawczej nad Estetyka, Ety-
ka 1 Polityka, w swoim artykule na temat estetyki designu prowadzi rozwazania nad jego podwdjna
naturg, zwracajac uwage na to, ze na przyklad przy badaniu klasykow wzornictwa niemozliwe jest
odrzucenie aspektu estetycznego. Z drugiej strony, sposoby rozwigzania probleméw uzytkowych,
a co za tym idzie — popularno$¢ funkcjonalnych produktow wsrdd uzytkownikdéw, moga w znaczny

sposoOb przesadzi¢ o ich miejscu w kanonie ikon wzornictwa.

Hamilton jako przyktad podaje telefon Henry’ego Dreyfussa. Jest to dobry przyktad — telefon 302
jest jednym z pierwszych produktow, ktére zostaty zaprojektowane we wspotczesnym znaczeniu
tego stowa. Historia gtosi, ze decydenci z firmy Bell Laboratories odrzucili propozycj¢ projektanta,
by projektowanie od samego poczatku przebiegato we wspolpracy z inzynierami, w przekonaniu, ze
ograniczy to ,,artyzm” kreatywnych propozycji projektowych. Ostatecznie okazato sig¢, ze propozycje
zgloszone przez innych projektantéw nie spetnity oczekiwan producenta telefonow i Dreyfussowi

pozwolono na projektowanie ,,0d $rodka na zewnatrz”.

1 A. Hamilton, The Aesthetics of Design: Problem-solving Versus Fashion and Design, https://www.academia.edu/11976004/
Aesthetics_of Design [data dostgpu: 28.10.2021], s. 2.
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Il. 1. H. Dreyfuss, telefon 302, ok. 1937, https://www.cooperhewitt.org/2014/11/06/model-302-telephone-
-henry-dreyfuss/ [dostep: 19.02.2022].

Produkt jest trwaty, funkcjonalny 1 wyposazony w innowacje: obrotowg tarcz¢ do wybierania nume-
ru, automatyczne nawigzywanie i przerywanie potgczenia przy podnoszeniu i odktadaniu stuchawki,
miejsce do umieszczania karteczki z numerem telefonu. Ma tez niewatpliwe zalety estetyczne: lek-
ko wklesta forme¢ obudowy przypominajacg piramide i1 zaokraglone stuchawki czy tez wzbudzaja-
ce pozytywne emocje’ potkola mikrofonu i glosnika. Metoda projektowa wybrana przez Dreyfussa
umozliwita wzajemne przenikanie si¢ 1 wzmacnianie efektow funkcjonalnych 1 estetycznych: wkleste
Sciany aparatu utatwiajg odczytywanie cyfr na tarczy z dowolnej perspektywy, najgrubsze miejsce
organicznie poprowadzonej linii stuchawki podpowiada, gdzie nalezy chwyci¢ ja dtonia, a kabel wy-
faniajacy si¢ z jednego konca stuchawki subtelnie wskazuje, ktore miejsce nalezy przytozy¢ do ucha.

Te dwa ostatnie przyktady to zjawisko afordancji’.

Z powodzeniem mozna jednak siggna¢ po bardziej wspotczesne — a na pewno zaslugujace na miejsce
w panteonie ikon wzornictwa — przyktady, jak odkurzacz G-Force Jamesa Dysona. Urzadzenie wy-
korzystujace wymyslong przez projektanta funkcjonalng innowacj¢ — separacje cykloniczna, zostato

74 W odrdznieniu od

okreslone w jego wspomnieniach jako ,,pierwszy impresjonistyczny odkurzacz
standardowych rozwigzan kolorystycznych dla sprzetu domowego, Dyson zdecydowat si¢ wybrac
dla pierwszego komercyjnego modelu swojego odkurzacza kolor ré6zowy i fioletowy, ,,kolory Pro-

wansji”™”. W efekcie rewolucyjna innowacja funkcjonalna zostata podkre§lona nowa estetyka.

2 Czasem kojarzone z uszami Myszki Miki.

3 Zob. W. Lidwell, G. Manacsa, Deconstructing Product Design. Exploring the Form, Function, Usability, Sustainability and
Commercial Success of 100 Amazing Products, Beverly, MA 2011, s. 118.

4 J. Dyson, G. Coren, Against the Odds. An Autobiography, London 1998, s. 164.

5 J. Dyson, G. Coren, Against the Odds.
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I1. 2. Odkurzacz bezworkowy, James Dyson, lata 80. XX wieku, https://www.ssplprints.com/image/97015/
dyson-g-force-cyclonic-vacuum-cleaner-1990 [dostep: 19.02.2022].

Warto w tym momencie przypomnie¢ zasad¢ MAYA sformutowang przez amerykanskiego projektan-
ta stylist¢ Raymonda Loewy’ego. Nazwa zasady jest skrétem od pelnej nazwy — Most Advanced Yet
Acceptable — gloszacej, ze najwigkszy sukces komercyjny odnoszg projekty, w ktorych zaawanso-
wana innowacja towarzyszy estetyce nowatorskiej, jednak na tyle rozpoznawalnej, aby uzytkownicy
mogli ja zaakceptowac. Za ilustracje zasady MAYA dobrze postuzy stotek Variable Balans zaprojek-

towany przez norweskiego projektanta przemystowego Petera Opsvika w 1976 roku.

Il. 3. Klekosiad Variable Balans, 1979, http://collectiononline.design-museum.de/#/en/object/21103?7
k=3a3jtf [dostep: 23.02.2022].

Projekt tego klekosiadu byt efektem diugoletnich badan projektanta nad naturalng pozycja siedza-

cg u ludzi, podczas ktorych doszedl do wniosku, ze nawet siedzac, czlowiek nie trwa bez ruchu,
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tylko nieustannie si¢ porusza. W efekcie Opsvik stworzyt ergonomiczny mebel do siedzenia, ktory
umozliwia zmiang pozycji 1 zachowywanie naturalnych krzywizn kregostupa. I mimo iz konstrukcja
oferuje pewng afordancj¢ — siedzacy cztowiek intuicyjnie wyczuwa, gdzie oprze¢ kolana — to jednak
estetycznie jest to produkt utylitarny, pozbawiony odniesien do emocji, a przede wszystkim niespet-

niajacy wymogow zasady MAYA: ,,byt chyba zbyt niezwykty, aby by¢ powszechnie akceptowany’.

W skomplikowanej relacji pomigdzy estetyka a funkcjonalnos$cia zdarzajg si¢ zjawiska nieoczekiwa-
ne, 1 cho¢ raczej nie mozna si¢ spodziewac, ze ikong designu stanie si¢ obiekt zdradzajacy niedostatki
funkcjonalne, to jednak autor Aesthetics of Design przyznaje, ze oryginalny mini morris szybko rdze-
wiatl, a domy Wrighta przeciekaty’.

Nie ulega watpliwosci, ze zagadnienia estetyczne i kwestie rozwigzywania problemow wzajemnie
na siebie wptywaja. ,,Najlepiej zaprojektowane obiekty rozwigzuja problemy w sposob stylowy’”.
Oczywiscie, istniejg zjawiska graniczne, ktore nie daja si¢ tatwo zaklasyfikowac¢ jako design albo
z rOwng pewnoscig z tej kategorii wykluczy¢. Hamilton podaje tu przyktad eksperymentowania ze
skladem chemicznym detergentdw — czynnos$ci tej nie mozna zaliczy¢ do projektowania, mimo iz
w zasadzie jest rozwigzywaniem jakiego$ problemu. Rozwigzywanie problemow we wzornictwie po-
winno zawiera¢ jaki$ komponent estetyczny — nawet silniki ukryte wewnatrz maszyn sa potencjalnie

ogladane przez obstuge czy inzynieréw, wigc mozna je zaliczy¢ do $wiata designu’.

Prasad Boradkar, profesor emerytowany w Arizona State University, w swojej ksigzce Designing
Things. A Critical Introduction to the Culture of Objects podkresla, ze praca nad estetyka artefak-
tow nalezy do zasadniczych zadan praktyki wzornictwa, cho¢ dodaje jednoczes$nie, ze wedlug kul-
turoznawcOw przybiera ona takze forme oszukiwania i uwodzenia konsumentow, ktorzy zreszta sa

wspottworcami stylow, gustow 1 mod. Boradkar dowodzi w swoim tekscie, ze:

kiedy zawod projektanta przemystowego poszerza granice swoich zainteresowan i kiedy zlecenia podejmowane
przez firmy projektowe czgsto obejmuja cate systemy interakcji pomigedzy ludzmi a Swiatem, produkty postrzega
si¢ bardziej w kategoriach doswiadczen niz obiektoéw. W odniesieniu do takiego pojecia produktéw [...] definicja
estetyki jako doswiadczenia estetycznego'® albo stanu umystu moze by¢ najbardziej odpowiednig do rozpatrywa-
nia w konteks$cie designu''.

6 W. Lidwell, G. Manacsa, Deconstructing Product Design, s. 201: ,,was perhaps too unusual for mainstream acceptance”
(wszystkie tlumaczenia: autorka).

A. Hamilton, The Aesthetics of Design, s. 3.

A. Hamilton, The Aesthetics of Design, s. 3: ,,The best-designed objects seem to solve problems with a sense of style”.

A. Hamilton, The Aesthetics of Design, s. 4.

Podkreslenie autorki.

P. Boradkar, Designing Things. A Critical Introduction to the Culture of Objects, London—New York 2014, s. 130: ,,As the
profession of industrial design. Broadens the boundaries of its concerns, and as the assignments undertaken by the indus-
trial design firms often include entire systems of interactions between people and the world, products are being considered
in terms of experiences rather than objects. In relation to such a notion of products, the [...] definition of aesthetics as
aesthetic experience or a state of mind might be the most suitable to explore in relation to design”.

— = O 0
—_ o
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Jak podaje Paul Hekkert, profesor teorii formy na Uniwersytecie Technicznym w Delft, typowe do-
Swiadczenie zaprojektowanego produktu obejmuje trzy komponenty: poznawczy, estetyczny i emo-
cjonalny. Wszystkie trzy sa ze sobg potaczone i wspodlnie przezywane, doswiadczane jako jedna

catos$¢ (zmystowy zachwyt, interpretacja znaczeniowa i emocjonalne zaangazowanie):

[...] wstepna definicja doswiadczenia produktu brzmiataby: catkowity zestaw efektoéw, ktore sa wywotywane
przez interakcje migedzy uzytkownikiem a produktem, tacznie ze stopniem, do jakiego wszystkie nasze zmysty sa
usatysfakcjonowane (do§wiadczenie estetyczne), znaczeniem, jakie nadajemy produktowi (do§wiadczenie zna-
czenia), oraz uczuciami i emocjami, jakie sg wywotywane (do$wiadczenie emocjonalne)'?.
Estetyka i funkcjonalno$¢ nie pozostaja ze soba w opozycji, relacje migdzy nimi w danym produkcie
mozna przedstawic¢ jako punkt na linii prostej, na ktorej jednym koncu jest estetyka, a na drugim funk-
cjonalnos¢. Decyzje, w ktérym miejscu potozy¢ nacisk na osi pomigdzy estetyka a funkcjonalnos$cia,
podejmowali indywidualni projektanci, zgodnie ze swoim osobistym wyczuciem, stylem i gustem,
ale takze w nawigzaniu do aktualnie panujacych tendencji, do ducha danej epoki, zilustrowanego

dobrze znang modernistyczng sentencja ,,forma podaza za funkcja”" przez jej kilka modyfikacji.

Design a emocje

W 2006 roku Hartmut Esslinger, zalozyciel agencji projektowej Frogdesign, przeformutowat tra-
dycyjng dewize definiujaca zainteresowania funkcja w relacji do innych aspektow projektowania,
proponujac zasadg: ,,forma podaza za emocja”.

Sformulowanie to wynikalo z refleksji na temat stanu wzornictwa w latach 80. i dynamicznego roz-
woju przemystu high-tech. W efekcie wiernego stosowania teorii funkcjonalizmu i zasad dobrego
projektowania Dietera Ramsa rezultaty dzialan projektantow zaczeta cechowac estetyka uniwersalna,
esencjalistyczna, a produkty przeznaczone na rynek masowy niejednokrotnie wygladaty jak technicz-
ne urzadzenia. Esslinger uznal to za zjawisko negatywne i podjat prace w kierunku wprowadzenia

emocji do relacji pomiedzy ludZzmi a zaprojektowanymi urzgdzeniami'*,

Takie podejscie doprowadzilo niemieckiego projektanta do nawigzania wspotpracy z firmg Apple,

a najwazniejszym jej punktem byto stworzenie i wprowadzenie na rynek komputera Apple IIc w roku

12 P. Hekkert, Design Aesthetics: Principles of Pleasure in Design, ,,Psychology Science”, 48 (2006), issue 2, p. 160: ,,Given
the above, a tentative definition of product experience would be: the entire set of effects that is elicited by the interaction
between a user and a product, including the degree to which all our senses are gratified (aesthetic experience), the mean-
ings we attach to the product (experience of meaning), and the feelings and emotions that are elicited (emotional experi-
ence)”, https://www.academia.edu/4961005/Design_aesthetics_principles_of pleasure_in_design [dostep: 15.03.2021].

13 Efektem tego modernistycznego motta byta wszak ,.esencjalistyczna”, pozbawiona 0zddb estetyka projektow Dietera Ram-
sa i innych projektantow wywodzacych si¢ ze Szkoty Wzornictwa w Ulm.
14 Tzw. Aesthetics-Usability Effect.
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1984. Ten pierwszy komputer firmy zaprojektowany w stylu Snow White stal si¢ ikong wzornictwa

i wzorem dla kolejnych pokolen projektantow'>.

Projekt komputera Apple IIc wynikal przede wszystkim z przetomowej koncepcji producenta, ktory
chciat, by jego produkty charakteryzowata wspodiczesna stylistyka. W ogloszonym przez firme¢ Ste-
ve’a Jobsa konkursie wzigl udziat Esslinger ze swoimi wspotpracownikami, proponujgc zastosowa-

nie nowatorskiego jezyka projektowego, w efekcie uzytego do catej linii produktow!®.

I1. 4. Komputer Macintosh Ilci, 1989, fot. Ben Boldt, https://en.wikipedia.org/w/index.php?title=File:Macin-
tosh_Ilci.png [dostep: 19.02.2022].

Obudowe komputera Macintosh IIci charakteryzuje na przyktad szereg rownolegtych rowkow, w kto-
rych sg schowane otwory wentylacyjne czy szuflada napedu dyskow, co zapewnia czysto$¢ formy.
Na przedniej $cianie jednostki rowki sg ulozone asymetrycznie, dzieki czemu zachowana jest row-
nowaga kompozycji. Nawet fakt, ze z przodu krawedzie sg fazowane, podczas gdy z tyhu stykaja sie
ostro, bez fazowania, ma tagodzi¢ perspektywe uwydatniong szeregiem rownolegtych linii na gérnej
$cianie obudowy 1 sprawié, ze obiekt wydaje si¢ mniejszy, niz jest w rzeczywistosci. Esslinger z ze-
spotem wprowadzili tez charakterystyczne tréjwymiarowe logo Apple, a takze kolor ztamanej bieli
o nazwie Fog, ktory sprawial, ze komputery byty latwo rozpoznawalne na calym §wiecie. Produkt
byl przemyslany pod wzgledem funkcjonalnym, na uwagg zastugiwato tatwe wyjmowanie klapy czy
mozliwo$¢ zmiany potozenia ,,n6zek™ wsuwanych w rowki w celu uzywania komputera w orientacji
poziomej lub pionowej. Spojny jezyk projektowy zostat zastosowany do kazdego urzadzenia peryfe-
ryjnego — rownolegte linie rowkow pojawiaja si¢ na klawiaturze, dedykowanej myszce, a nawet na

koncowce kabla zasilajacego!’.

15 Zob. https://www.red-dot-design-museum.de/essen/ausstellungen/design-grundlagen/designprinzipien/form-follows-emo-
tion [dostep: 1.12.2021].

16 Zob. https://en.google-info.in/3608414/1/snow-white-design-language.html [dostep: 16.12.2021]. Zwigzku pomiedzy
jabtkiem (apple) a Krolewna Sniezka (Snow White) mozna doszukaé si¢ w basni braci Grimm.

17 Ruben de Rijcke, The Snow White Design Language, The Computer Archive, DEND Media Services, https://www.you-

tube.com/watch?v=h_6DKvyaP I [dostep: 14.12.2021]. Ponadto zob. https://euipo.europa.eu/ohimportal/pl/dea-2018-li-
fetime [dostep: 14.12.2021].
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Jezyk projektowy Snow White obejmowat okoto 10 elementow, zastosowanych w rdznej konfiguracji
w szeregu produktéw firmy Apple az do poczatku lat 90. XX wieku, kiedy to jej dziat wzornictwa
przemystowego stopniowo zaczat je wycofywac'®. Tak zaprojektowane urzadzenie, ze zminimalizo-
wanym hatasem wizualnym, skomponowane jak dzieto sztuki i zachgcajace uzytkownika do interak-
cji, uosabialo idee¢ projektowania wyrazong w sentencji ,,forma wynika z emocji” lub ,,forma podaza

za emocjy’.

Projektowanie emocjonalne zapoczatkowane kreatywna tworczos$cia takich zespotow jak Frogdesign
zostato podjete przez innych projektantow 1 naukowcow, ktorych najwybitniejszym przedstawicie-
lem jest Donald Norman'®, naukowiec, inzynier, psycholog kognitywny i projektant. W swoich pu-
blikacjach Norman bardzo wyraZznie zwracat uwage na rolg¢ emocji w projektowaniu, piszac miedzy

innymi, ze ,,produkty moga by¢ czyms wigcej niz tylko sumag funkcji, jakie spetniajg”?°.

Wynika to, jak argumentowat Norman, ze ztozonosci funkcjonowania ludzkiego mézgu i funkcji my-
Slenia, ktore z grubsza rzecz biorgc, mozna podzieli¢ na nieswiadome (szybkie, automatyczne, kon-
trolujace zachowania wyuczone) i $wiadome (wolne, kontrolowane i uruchamiajace si¢ w nowych
sytuacjach, niebezpiecznych czy niestandardowych)?!. Norman zwracat uwage, ze ,,procesOw my-

slowych 1 emocji nie da si¢ rozgraniczy¢. Mysli wzbudzaja emocje, emocje sktaniaja do mys$lenia”?*.

Model przetwarzania informacji w mozgu zaproponowany przez Normana sktada si¢ z trzech po-
ziomoéw. Poziom pierwotny dotyczy ,,bezposredniej percepcji: dzwieku, aspektow wizualnych, fak-
tury i zapachu®”. Poziom drugi to poziom behawioralny, innymi stowy: skutecznos$¢ uzytkowania.
Przez skuteczno$¢ uzytkowania mozna rozumie¢ praktyczno$¢ i postepowanie wedtug wyuczonych
wzorcow, czyli spelnienie oczekiwan co do funkcjonalnosci. Trzeci poziom przetwarzania informacji
w mozgu nosi nazwe poziomu refleksyjnego i zawiera roznego rodzaju reakcje zwigzane z historig
uzytkowania przedmiotu, odbiorem intelektualnym, szeroko pojetym prestizem czy uczuciami no-
stalgii. Nie jest to poziom uruchamiajacy si¢ spontanicznie i natychmiastowo, bowiem ,,refleksja jest

procesem poznawczym, giebokim i czasochtonnym™?,

18 Calg liste elementow jezyka projektowego Snow White mozna znalez¢ migdzy innymi na stronie https://en.google-info.
in/3608414/1/snow-white-design-language.html [dostep: 16.12.2021].
19 M. van Hout, Getting Emotional with... Hartmut Esslinger, ,,Design @Emotion”, 2006, https://www.design-emotion.

com/2006/08/15/getting-emotional-with-hartmut-esslinger/ [dostep: 16.12.2021]: ,,Znam, lubi¢ i szanuj¢ Dona. Jednak jako
ze wprowadzaliSmy «emocjonalne projektowanie» 40 lat temu, czuj¢ si¢ bardzo szczesliwy, ze inni stratedzy, designerzy

i specjalisci od uzyteczno$ci jak Don dotaczaja do naszej misji” (,,I know, like and respect Don. However, as we introduced
«emotional design» 40 years ago, it makes me very happy when other strategists, designers, and usability specialists like
Don join our mission”).

20 D.A. Norman, Wzornictwo i emocje. Dlaczego kochamy i nienawidzimy rzeczy powszednie, tham. D. Skalska-Stefanska,
Warszawa 2015, s. 91.

21 D. Norman, Dizajn na co dzien, tam. D. Malina, Krakow 2018, s. 69.

22 D. Norman, Dizajn na co dzien, s. 67.

23 D. Norman, Dizajn na co dzien, s. 69.

24 D. Norman, Dizajn na co dzien, s. 73.
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W badaniu przeprowadzonym w Katedrze Wzornictwa Akademii Sztuk Piecknych we Wroctawiu
w 2017 roku z wykorzystaniem trzech poziomdw przetwarzania informacji w mézgu Normana nie-
zbicie wynika, ze na kazdym z tych trzech poziomow pojawiaja si¢ emocje, czy to w reakcji na wra-
zenia pochodzace z bezposredniej percepcji, czy w do§wiadczaniu produktu podczas uzytkowania,

czy tez w zwigzku z intelektualnym odbiorem na poziomie refleksyjnym?.

Jak bada¢ emocje wzbudzane przez doswiadczenie estetyczne produktow

Jezeli zatem projektowanie emocjonalnej reakcji uzytkownika w stosunku do zaprojektowanych ar-
tefaktow jest tak wazne, pojawia si¢ nowe zagadnienie: czy mozna te emocje bada¢? Czy mozna te

emocje mierzyc¢?

Pytanie to zadali sobie mi¢dzy innymi badacze zachowan konsumentow, ktorzy odkryli, ze emocje
wzbudzane przez produkty zwigkszaja przyjemnos¢ kupowania, posiadania i uzywania tych pro-
duktow. Dodatkowo czgsto argumentuje si¢, iz warto$¢ produktow zwigzana z doswiadczeniem
albo emocjami ma potencjat wyrdznienia ich na rynku, poniewaz produkty obecnie sg podobne pod
wzgledem jakosci, ceny 1 funkcji technicznych. W niektorych decyzjach zakupowych argumenty

emocjonalne mogg by¢ decydujace.

Nad zagadnieniem projektowania dla emocji i dobrostanu uzytkownika, jak rowniez mozliwoscia-
mi pomiaru emocjonalnego doswiadczenia pracuje miedzy innymi Pieter Desmet, profesor projek-
towania dla do$wiadczenia na Uniwersytecie Technicznym w Delft. Jego gléwne zainteresowania
badawcze koncentruja si¢ na rozumieniu, dlaczego i w jaki sposob zaprojektowane produkty wzbu-
dzaja emocje oraz w jaki sposob design moze poprawi¢ dobrostan indywidualnych uzytkownikéw

i spotecznosci®.

Jak podaje Desmet, ,,rado$¢ uzytkowania”, czyli przyjemnos¢, jakiej do§wiadcza si¢ podczas uzytko-
wania produktu, nalezy do dziedziny emocji, a nie rozumu. Analizowanie emocjonalnych aspektéw
uzytkowania produktu jest jednak skomplikowane z tego wzgledu, Ze samo do$wiadczenie jest trud-
ne do uchwycenia. Trudno$¢ jest tym wieksza, ze wspomniana ,,rado$¢ uzytkowania” nie jest jedna

emocja, a prawdopodobnie wynikiem szerszej liczby pozytywnych emocji®’.

25 B. Ludwiczak, Emocje i praktycznos¢ w recepcji pojazdow przez projektantow, ,,Systemy Wspomagania w Inzynierii Pro-
dukcji. Komunikacja w Obszarach Sztuki i Techniki”, 9 (2020), issue 1.

26 https://www.tudelft.nl/io/over-io/personen/desmet-pma [dostep: 17.02.2022].

27 P. Desmet, Measuring Emotions: Development and Application of an Instrument to Measure Emotional Responses to

Products, Dordrecht 2013, s. 1, https://www.researchgate.net/publication/313757692 Measuring_emotion_Development
and_application_of an_instrument to_Measure_Emotional Responses to Products?enrichld=rgreq-4e9771061be7eef-
1692befb8e9f31b5a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdIOzMxMzc INzY 5MjtBUzo2NjAyNzMwOTAyODU I Nz-
FAMTUzNDQzMjc4MDMONQ%3D%3D&el=1_x_2& esc=publicationCoverPdf [dostgp: 09.07.2020].
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Desmet podaje przyktad emocji, jakie moze odczuwac kto$, kto oglada film. Oczywiscie jedng z emo-
cji jest rado$¢ zwigzana z mitym spgdzaniem wolnego czasu, oddawaniem si¢ jednej ze wspolcze-
snych rozrywek. Jednoczesnie ,.taka osoba odczuje wiele roznych emocji, jak strach, rozbawienie,
gniew, ulge, rozczarowanie, nadziej¢ itd.”?®. Zamiast jednej wyizolowanej emocji pojawi si¢ raczej
kombinacja emocji, ktdre przyczyniajg si¢ do wrazenia przyjemnosci typu ,,rados¢”. Jak konkluduje
Desmet, przypuszczalnie to samo odnosi si¢ do innych przypadkéw ,,radosci”, czy to w przypadku

wspolnego $miania si¢ z dowcipu, uzywania telefonu komorkowego, czy interakcji z komputerem.

Swiadomy faktu, ze zbadanie procesu pojawiania si¢ czy wzbudzania emocji umozliwi lepsze zro-
zumienie zrodel przyjemnosci pltynacej z interakcji z produktami, co moze przetozy¢ si¢ na skutecz-
niejsze projektowanie, holenderski badacz rozpoczat prace nad stworzeniem narz¢dzia do pomiaru
reakcji emocjonalnych. Jego zatozenia obejmowaty mozliwos¢ pomiaru emocji subtelnych — o ni-
skiej intensywno$ci — oraz emocji mieszanych, czyli jednoczesnego wystepowania wigcej niz jednej

emocji®.

Pracujac nad nowym narzedziem do pomiaru emocji, Desmet wzigt pod uwage stan badan nad emo-

cjami, rozpoczynajac od definicji:

[...] obecnie najbardziej akceptowanym rozwigzaniem jest twierdzenie, ze emocje najlepiej traktowac jako wielo-
wymiarowe zjawisko sktadajace sie z nastepujacych komponentéw: reakcji behawioralnych (np. utozenie ciata),
reakcji ekspresywnych (np. usSmiechanie si¢), reakcji fizjologicznych (np. bicie serca) i subiektywnych odczué
(np. uczucie rozbawienia)*°.

Problem w tym, ze wigkszo$¢ narzedzi do mierzenia emocji koncentruje si¢ jedynie na jednym z wy-

mienionych komponentow.

Istniejace metody pomiaru emocji mozna podzieli¢ na niewerbalne i werbalne. Metody niewerbal-
ne mierza ekspresywny albo fizjologiczny komponent emocji. Reakcje ekspresywne sa zwigzane
z mimika, dzwigkiem albo postawa ciala towarzyszacymi wystgpieniu danych emocji (gniew moze
by¢ zwigzany z nieruchomym spojrzeniem, $ciggnigtymi brwiami i wargami, krotkimi, energicznymi
ruchami, by¢ moze ostrym dzwiekiem o duzym natezeniu). Reakcje fizjologiczne towarzyszace emo-

cjom to na przyklad tempo bicia serca, wysoko$¢ ci$nienia krwi czy rozszerzone Zrenice.

Niewerbalne pomiary emocji maja wiele zalet. Przede wszystkim ze swojej definicji sg niezalezne od
jezyka, jakim postuguja si¢ poddani pomiarom ludzie, a zatem mozna je wykorzystywac¢ w roznych
kregach kulturowych. Naleza tez do metod stosunkowo dyskretnych, wykonywane pomiary nie sg

28 P. Desmet, Measuring Emotions.
29 P. Desmet, Measuring Emotions, s. 3.
30 P. Desmet, Measuring Emotions, s. 4: ,,at present the most favoured solutions is to say that emotions are best treated as

a multifaceted phenomenon consisting of the following components: behavioural reactions (e.g. approaching), expressive
reactions (e.g. smiling), physiological reactions (e.g. heart pounding), and subjective feelings (e.g. feeling amused).”
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ucigzliwe dla uczestnikow badan. Zaletg tez jest ich obiektywizm, poniewaz nie sg uzaleznione od

swiadomej samooceny uczestnikow.

Niewerbalne emocje sg tez jednak zwigzane z pewnymi ograniczeniami: umozliwiajg badanie jedy-
nie podstawowych emocji (takich jak gniew, strach czy rados¢). Nie nadaja si¢ tez do badania emocji
mieszanych, w zwigzku z czym nie do konca mozna je zastosowa¢ do badania emocji wzbudzanych

przez produkty?'.

Wspomniane ograniczenia metod niewerbalnych sg zniwelowane przez metody werbalne, ktore z re-
guty mierza subiektywne odczuwanie komponentu emocji. Subiektywne odczucia, na przyktad po-
czucie inspiracji czy szczescia, to Swiadomos$¢ emocjonalnego stanu, w ktorym kto$ si¢ znajduje,
czyli subiektywnego doswiadczenia emocjonalnego. Takie subiektywne odczucia mozna mierzyc¢ tyl-
ko przy pomocy autoankiety. Najczesciej uzywane sg ankiety, w ktorych respondenci opisuja swoje

emocje przy pomocy skali albo opisow werbalnych.

Takze metody werbalne maja swoje zalety i wady. Do zalet nalezy to, ze przy ich pomocy mozna
zmierzy¢ dowolny zestaw emocji, ponadto mozna mierzy¢ emocje mieszane. Natomiast ogranicze-

niem metod werbalnych jest fakt, ze trudno je zastosowa¢ w roznych kulturach?2.

Biorac pod uwage niedoskonalosci dotychczas stworzonych metod, Pieter Desmet z zespotem stwo-
rzyt wlasne narzedzie badawcze, z intencjg polaczenia zalet metod werbalnych 1 niewerbalnych. Za-
tozenie obejmowato mozliwos¢ mierzenia wlasnych emocji mieszanych, ale bez koniecznosci wer-

balizowania ich przez uczestnikow badania.

31 P. Desmet, Measuring Emotions, s. 4-5.
32 P. Desmet, Measuring Emotions, s. 3—4.
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Il. 5. Przedstawienie réznych emocji za pomoca mimiki i gestow w narzedziu PrEmo, https://zenodo.org/
record/3727497/files/PrEmo-card-manual.pdf [dostep: 19.02.2022].

Dzigki wykorzystaniu wrodzonej ludzkiej umiejgtnosci interpretowania emocji na podstawie mimiki
twarzy stworzono PrEmo — niewerbalng autoankiete mierzacg emocje wywotywane przez produkty?>.
Uczestnicy badania nie muszg opisywac¢ swoich emocji stowami, a jedynie zaznaczaja odczuwane
emocje, wybierajac odpowiednie animowane rysunki postaci, ktore przy pomocy gestow, mimiki

twarzy 1 dzwigkow czytelnie ilustrujg odpowiednie emocije.

Skuteczno$¢ PrEmo zostala zbadana podczas powtarzanych eksperymentdw, ktérych wyniki pozwa-
laty tez udoskonala¢ to narzedzie. Jak podkresla Desmet, analiza uczu¢ wzbudzanych przez pro-
jektowane produkty moze pozwoli¢ projektantom kontrolowaé uzyskiwanie pozadanych efektow
w rezultacie procesu projektowego, pozwoli réwniez komunikowaé swoje intencje innym cztonkom
pracujacego nad projektem zespotu. Nawet pojawianie si¢ emocji negatywnych nie musi by¢ dys-
kwalifikujace dla produktu — dla niektérych oséb odczuwanie sprzecznych emocji bywa atrakcyjne,
jak jazda na rollercoasterze. Umiejetne manipulowanie emocjami wzbudzanymi przez produkt moze
zaowocowaé projektami oryginalnymi, interesujacymi i bogatymi w mozliwosci interakcji. Swia-
domo$¢ tych zagadnien wydaje si¢ przydatna réwniez dla adeptéw sztuki projektowej, studentéw

wzornictwa.

33 https://diopd.org/premo/ [dostep: 13.07.2020].
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Badanie empiryczne emocji wzbudzanych przez wyglad produktow
z wykorzystaniem adaptacji narzedzia do pomiaru emocji o nazwie PrEmo

W ramach przedmiotu semantyka formy w Katedrze Wzornictwa na Akademii Sztuk Pigknych im.
E. Gepperta we Wroctawiu zostal przeprowadzony eksperyment badawczy, polegajacy na wykorzy-
staniu adaptacji narzedzia do pomiaru emocji o nazwie PrEmo do zbadania emocji wzbudzanych

przez wyglad wybranych modeli samochodow.

Cel badania

Celem analizy jest grupowanie marek samochodow wedtug emocji towarzyszacych osobom oglada-

jacym je na fotografiach.

Préba i przebieg badania

Po wystluchaniu wyktadu na temat estetyki we wzornictwie, emocji w projektowaniu, a takze eks-
perymentow prowadzonych przez holenderskiego projektanta i wyktadowce akademickiego, Pietera
Desmeta, grupa studentéw uczestniczacych w kursie semantyka formy zadecydowala, ze analizowa-

ng grupg poddanych badaniu produktow beda samochody?*.

Studentom pozostawiono tez swobode w wyborze konkretnych modeli aut, a poniewaz kurs miat
pieciu uczestnikow, w efekcie na tablicy ,,muralu” (zajecia byty prowadzone zdalnie) umieszczono

zestaw 15 modeli samochodow.

Byto to szes¢ pojazdow nalezacych do kategorii ,,sportowe” (aston martin DB5, mustang Mach-E,
mazda MX-5, subaru impreza STI, lamborghini Huracan, mustang Shelby GT500), dwa pojazdy
nalezace do kategorii ,,rodzinny” (volskwagen Passat, fiat 125p), cztery auta nalezace do kategorii
,»miejski” (nissan Cube III, mini One, fiat 126p, smart Roadster), dwa vany (volkswagen Transpor-

ter I, opel Zafira Tourer) oraz jeden SUV — dacia Duster.

Schemat ankiety zostal przygotowany przez prowadzaca zajecia, po czym jeden ze studentow umie-
Scit wizerunki aut w ankiecie. Emocje, jakie mieli do wyboru respondenci, pochodzity z narzedzia
PrEmo: siedem emocji pozytywnych: duma, podziw, rado$¢, nadzieja, satysfakcja, pozadanie, fascy-

nacja; oraz siedem emocji negatywnych: wstyd, niech¢¢, smutek, strach, zto$¢, niesmak i nuda.

Ankieta zostata wypetniona przez uczestnikéw kursu, ich znajomych i rodziny, a takze przez uczest-
nikow czgsci zajec z jezykow obcych z I 1 11 roku studiow. W rezultacie ankieta zostala wypelniona

przez 45 osdb, czego Y4 stanowili mezczyzni, ¥ — kobiety. W wigkszosci (91%) byly to osoby mtode,

34 Bylo to niespodzianka dla prowadzacej zajecia, ktora spodziewata si¢ wyboru innej kategorii produktow. Jednak decyzja
studentow zdaje si¢ potwierdza¢ wyjatkowosc tej grupy Srodkow transportu we wzbudzaniu emocjonalnych reakcji u uzyt-
kownikow, konsumentow, obserwatorow.
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w wieku 20-30 lat, przy czym nieco ponad potowa z nich to osoby zwigzane z projektowaniem
(studiujace projektowanie lub pracujace jako projektanci, 53,3%), a niecala potowa (46,7%) — osoby

niezwigzane z projektowaniem.

Metodyka analizy (analiza korespondencji)

Ze wzgledu na rodzaj zmiennych (zmienne nominalne) wykorzystano analiz¢ korespondencji. Anali-
za korespondencji jest metoda wizualizacji w dwuwymiarowym uktadzie wspotrzednych wspotwy-
stepowania kategorii dwoch zmiennych nominalnych®. Analiza zostata wykonana w programie PS

Imago, zgodnie z procedurg opisang w podreczniku Analiza klienta®.

Wyniki

W ponizszej sekcji zaprezentowano wyniki przeprowadzonej analizy. W pierwszej kolejnosci prezen-
towana jest tabela korespondencji opisujaca rozktad taczny obu badanych cech, tj. marki samochodu

oraz emocji osoby patrzacej na samochod.

35 M. Részkiewicz, Analiza klienta, Krakow, s. 142.
36 M. Részkiewicz, Analiza klienta.
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Emocje
Marka Duma | Podziw | Rado$¢ | Wstyd | Nieche¢ | Smutek | Nadzieja | Satysfakcja
aston Martin DB5 5 26 6 0 1 0 1 10
mustang Mach-E 2 10 3 0 10 1 4 5
fiat 125p 5 10 11 1 4 0 0 5
mazda MX-5 0 2 9 5 13 1 0 1
nissan Cube 111 0 0 2 5 21 4 1 0
smart Roadster 0 4 0 1 17 3 1 0
volkswagen Transporter I | 7 19 26 1 1 1 5 12
mini One 1 7 11 2 2 0 5 11
fiat 126p 12 9 16 3 4 1 4 8
subaru Impreza STI 3 7 5 2 12 1 2 9
volkswagen Passat 2 4 3 1 5 0 3 5
dacia Duster 7 5 3 3 5 2 0 2
lamborghini Huracan 2 14 5 0 7 0 1 9
mustang Shelby GT500 5 18 7 0 5 1 3 8
opel Zafira Tourer 0 1 1 1 14 2 2 2
Suma brzegowa 51 136 108 25 121 17 32 87
aktywnych

Tabela 1. Tabela korespondencji opisujaca rozktad taczny badanych cech, zrodto: materiaty wlasne.
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Emocje
Suma brzegowa

Marka Pozadanie | Fascynacja | Strach | Zlo$¢ | Niesmak | Nuda | aktywnych
aston Martin DB5 9 21 0 0 0 5 84
mustang Mach-E 6 11 3 1 8 9 73
fiat 125p 2 9 0 0 1 8 56
mazda MX-5 1 6 0 2 17 6 63
nissan Cube III 1 4 4 10 27 11 90
smart Roadster 0 4 3 2 14 10 59
volkswagen Transporter I | 15 22 2 0 0 2 113
mini One 9 7 1 1 2 11 70
fiat 126p 7 11 1 0 2 5 83
subaru Impreza STI 3 11 4 4 6 9 78
volkswagen Passat 7 5 0 2 4 23 64
dacia Duster 5 6 1 5 4 13 61
lamborghini Huracan 11 18 6 4 3 3 83
mustang Shelby GT500 17 20 5 1 3 3 96
opel Zafira Tourer 1 1 2 0 11 28 66
Suma brzegowa 94 156 32 32 102 146 1139
aktywnych

Tabela 1. Tabela korespondencji opisujaca rozktad taczny badanych cech, zrodio: materiaty wtasne (c. d.)
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W tabeli 2. przedstawione sg wszystkie mozliwe do wyznaczenia wymiary, na podstawie 15 modeli
samochodow 1 14 towarzyszacych ich ogledzinom emocji. Wymiaréw tych jest 13. Z kazdym z nich

zwigzana jest warto$¢ osobliwa, wedtug ktérej dokonano dekompozycji macierzy korespondencji.

Utho$¢ — wartosé
Proporcja bezwladnosci osobliwa
Korelacja
Wartos¢ Chi- Odchylenie
Wymiar | osobliwa | Bezwladnos$¢ | kwadrat | Istotno$¢ | Wyjasniona | Skumulowana | standardowe | 2
1 .600 359 579 579 .021 .073
2 302 .091 .147 726 .035
3 256 .066 .106 .832
4 183 .033 .054 .886
5 170 .029 .046 932
6 132 .017 .028 .960
7 107 011 .018 978
8 .081 .006 .010 .989
9 .065 .004 .007 .996
10 .042 .002 .003 .998
11 .024 .001 .001 999
12 .017 .000 .000 1.000
13 .009 .000 .000 1.000
Ogoétem .621 706.897 | .000a 1.000 1.000

a 182 stopni swobody

Tabela 2. Wszystkie wymiary mozliwe do wyznaczenia, zroédlo: materialy wiasne.
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Kazdy z wymiar6éw zostat scharakteryzowany przez oceng rozproszenia, czyli bezwladno$¢ (inercjg).
Wspotezynnik inercji pozwala ocenic stopien odtworzenia informacji zawartej w tabeli koresponden-
cji. Im wieksza jego wartos¢, tym wiekszy stopien odtworzenia informacji. Skumulowana warto$¢
wyjasnionej bezwtadnosci dla dwoch wymiaréw wynosi 0,726, co oznacza, ze pierwsze dwa wymia-

ry odtwarzaja 72,6% informacji zawartej w tabeli korespondencji, co jest wynikiem dobrym*’.

Lokalizacja marek oraz ich atrybutow w uktadzie wspotrzednych wyjasnia, na czym polega zalez-
nos$¢ marki samochodu wzgledem emoc;ji, jakie towarzyszg osobie ogladajacej samochodd. Dla przej-
rzystosci rozktad punktow dla zmiennej ,,marka samochodu” oraz ,,emocje” zostaty przedstawione

na dwoéch osobnych wykresach.

Wykres 1. Rozktad punktow dla zmiennej ,,marka samochodu”, zrédto: materialty wlasne.

37 M. Részkiewicz, Analiza klienta, s. 142 i in.
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Wykres 2. Rozktad punktéw dla zmiennej ,,emocje”, zrodto: materiaty wlasne.

Na podstawie przeprowadzonej analizy marki samochodéw mozna podzieli¢ na trzy grupy. Grupa
pierwsza to samochody nudne. Naleza do nich volkswagen Passat oraz opel Zafira Tourer. Druga
grupe stanowig marki budzace negatywne emocje, takie jak niechg¢, strach, ztos¢ czy niesmak. Na-
leza do nich smart Roadster, mazda MX-5 oraz nissan Cube III. Pozostale samochody budza emocje

pozytywne, jak nadzieja, satysfakcja, fascynacja, rado$¢ czy pozadanie.

Dyskusja

Analiza korespondencji jest metoda wizualizacji danych wykorzystywang mi¢dzy innymi w marke-

tingu w celu ustalenia cech, jakie uzytkownicy tacza z wybranymi produktami.

Jedna dominujgca emocja negatywna — nuda — pojawita si¢ w odniesieniu do grupy sktadajacej si¢
z dwoch samochodow rodzinnych: volkswagena Passata oraz opla Zafiry Tourera. Auta te nalezg do
segmentu marek stabilnych, funkcjonalnych, ale nieszczegolnie ekscytujacych pod wzgledem formy.
Wynik badania potwierdza te reputacje.

Druga grupa pojazdéw wzbudzajacych pozostate negatywne emocje jest zr6znicowana pod wzgle-
dem charakteru formy. Nissan Cube III, tzw. pudetko na kotkach, i smart Roadster naleza do pro-

jektow utylitarnych i praktycznych, jednak sylwetka mazdy MX-5 emanuje catkiem inng stylistyka.
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W grupie badanych os6b auto to wzbudzito jednak wiele negatywnych emocji — na przyktad nieche¢¢,

ztos¢, niesmak czy nawet smutek. W tym punkcie wyniki badan sg trudne do interpretacji.

Najbardziej zroznicowana pod wzgledem designu i charakteru jest grupa trzecia. Mozna w niej wy-
rozni¢ trzy podgrupy: samochoddéw o formie wspdiczesnej, wyrazajacej predkose, site, luksus czy za-
awansowanie technologiczne; grupe samochodow o formie historycznej (fiat 125p, fiat 126p, volks-
wagen Transporter); lub skutecznie nawigzujacej do historycznych poprzednikéw (mini One) oraz
dacia Duster — wspodiczesny, dos¢ zachowawczo zaprojektowany SUV. I cho¢ ,,sukces” tego ostatnie-
go modelu jest trudny do wyjasnienia, pozytywne emocje wzbudzane przez auta grupy ,,historycznej”
dowodzg prawdopodobnie, ze samochody nalezg do tych produktow, ktore trudno jest oceni¢ wytacz-
nie na podstawie estetyki; ze w ocenie pojazdow mozg bardzo szybko z opisanego przez Normana
poziomu pierwotnego przechodzi na poziom refleksyjny i1 raportowane przez uczestnikow badania
emocje s3 reakcjg nie tylko na wyglad zewnetrzny, ale takze na wspomnienia, wiedz¢ 1 pozytywne

skojarzenia pojawiajace si¢ podczas patrzenia na dany obiekt.

Ankietowane osoby wymienity tez szereg innych emocji, ktore odczuwaty, patrzac na zdjecia obje-
tych badaniem aut. Byly to mi¢dzy innymi: rozbawienie, sentyment, zainteresowanie czy brak uczu€.

Byty to jednak odpowiedzi zaraportowane przez pojedynczych respondentow.

Przeprowadzony eksperyment badawczy wykorzystujacy zaadaptowang wersje narzedzia badaw-
czego PrEmo umozliwil pogrupowanie marek samochodow wedtug emocji towarzyszacych osobom
ogladajacym je na fotografiach. Rezultaty eksperymentu czgsciowo moga potwierdza¢ wstepne ocze-
kiwania, po czesci okazaty si¢ zaskakujace, dajac przysztym projektantom materiat do przemyslen
1 refleksji nad forma projektowanych artefaktow. Doswiadczenie to juz przydaje si¢ studentom do

planowania badan w procesie projektowym podczas realizacji zadan dyplomowych.

Dzigkuje panu dr. Przemystawowi Tomczykowi za pomoc w wykorzystaniu analizy korespondencji

do opracowania wynikow badan.

W przygotowaniu materiatu badawczego i1 przeprowadzeniu ankiet brali udziat nast¢pujacy studenci
Katedry Wzornictwa ASP im. E. Gepperta we Wroctawiu: Krzysztof Btachut, Julia Chudzik, Alicja
Hajduk, Borys Kepczynski, Anna Skrobata.
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