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1 Nawigowanie w krajobrazie emocji

Jedna rzecz z pewnoscig mozna powiedzie¢

o projektowaniu: jego znaczenie dla jednostki i ludzkoSci
w ogOle - jego cel, sens, sukces lub porazka — zalezy

od stopnia, w jakim zaspokaja potrzeby.

Wprowadzenie

Emotion design (projektowanie emocji), znany réwniez jako emotion-driven
design (EDD, dizajn oparty na emocjach), to praktyka tworzenia produktéw
i uslug bazujaca na uczuciach uzytkownika (albo konsumenta) lub majacych
na celu wywolanie okreslonych emocji'. Skuteczny dizajn emocji

ma potencjal tworzenia trwalych relacji z konsumentem, wzmacniania
satysfakcji klienta, budowania jego lojalnosci w stosunku do marki

i wzmacniania sukcesu sprzedazowego”. Nieskuteczny dizajn emocji dziala
przeciwnie, wzbudzajgc frustracje, rozczarowanie, a nawet gniew. Znaczenie
zrozumienia emocji klienta dla projektowania wynika z kilku czynnikéw-.
Po pierwsze, emocje uzytkownika maja duzy wplyw na proces podejmowania
decyzji i zachowanie. Wzbudzajace pozytywne emocje projektowanie moze
zacheci¢ konsumenta do zakupu produktéw lub uslug. Po drugie, dizajn
emocji dziala dlugoterminowo, poniewaz projekty wywolujace pozytywne
emocje cze¢sto zapadaja w pamie¢ bardziej niz pozostale. Po trzecie, dizajn
emocji moze wzmacnia¢ poczucie dobrobytu, kojarzonego z danym
produktem lub usluga. Wreszcie dizajn emocji wyrdznia produkty i ustugi
sposrod innych, wzmacniajac ich rozpoznawalnos$¢ na przepelnionych
sklepowych pélkach i zapewniajac przewage nad konkurencja.

Wglad w emocje. Zasady przewodnie

Dziedzina psychologii zapewnia ogrom danych na temat ludzkich emocji,
dajac popartag dowodami baze dla dizajnu. Jednak dostep do tej kopalni
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wiedzy i jej zrozumienie moga by¢ trudne ze wzgledu na obszerny i wcigz
ewoluujacy charakter tych zasobdw oraz zdarzajace si¢ sprzecznosci.

Co wigcej, bogate spostrzezenia psychologdéw wydaja si¢ czesto dalekie

od $wiata dizajnu i przytlaczajace lub dziwne dla projektantéw. Chcac
zapewni¢ wskazdwki projektantom, w artykule przedstawiono siedem
kluczowych zasad, ktore ,,objasniaja emocje”. Sg one oparte na pracy
Emotion-Driven Product Design* (2016), a zostaly wprowadzone do pedagogiki
dizajnu przez autoréw tekstu Demystifying Emotion for Designers’. Ponizsze
zasady maja stuzy¢ jako praktyczne zrodlo wiedzy dla osob dzialajacych

w obszarze dizajnu emocji.
Zasada 1: Emocje s subiektywne

Doswiadczanie emocji jest kwestig subiektywng - to wewnetrzny stan
odczuwany przez dang osobg. Wprawdzie okreslone przejawy ludzkich
emocji, takie jak wyraziste reakcje behawioralne, moga by¢ obiektywnie
obserwowane i mierzone, jednak sama tres¢ doswiadczenia emocjonalnego
pozostaje zasadniczo niedostepna dla kogokolwiek poza doswiadczajacym.
Oznacza to, ze jedynym sposobem pozyskania obrazowych, bogatych
informacji na temat odczuwania danego doswiadczenia emocjonalnego jest
introspekcja lub wewnetrzna obserwacja z perspektywy pierwszoosobowe;j".
Z tego samego powodu nie jest mozliwe przewidzenie ani modelowanie
wplywu dizajnu na doswiadczanie emocji. Maja one bowiem charakter
relacyjny, s3 nierozerwalnie zwigzane z osobistg historig i interesem dane;
osoby. Dlatego tez nie istnieje bezposredni zwigzek pomiedzy cechami
projektu a reakcjami emocjonalnymi. Ten sam projekt moze wywola¢
zupelnie inne reakcje u réznych oséb, na przyklad zachwycic¢ jedna, a druga
urazi¢. Pomimo tej nieodlacznej subiektywnosci emocje nie s calkowicie
nieprzewidywalne ani chaotyczne. Zlozone i idiosynkratyczne doswiadczenia
emocjonalne wynikaja z okreslonych, podstawowych mechanizmdéw

oraz intersubiektywnych (nie obiektywnych) prawidlowosci, ktére mozna
zaobserwowac u kazdej osoby". Praca z emocjami konsumenta wymaga
uzyskania swiadomosci i refleksji na temat ich subiektywnej natury poprzez
introspekcje i dyskusje. Sg to nieodzowne pierwsze kroki do zrozumienia
zlozonosci dizajnu emocji.

Zasada 2: Dizajn wywoluje mikroemocje

Emocje wywolywane przez dobra konsumpcyjne s3 zwykle subtelne i malo
intensywne. Dizajn moze oczywiscie sprowokowac silne reakcje - kiedy
zepsuje nam si¢ samochod, odpakowujemy nowiutki telefon lub znajdziemy
zaginiony naszyjnik po naszych przodkach. Takie uczuciowe sytuacje
stanowia jednak wyjatki, rzadkie, odosobnione momenty szczytowe posrod
szerokiego krajobrazu umiarkowanych doswiadczen. W rzeczywistosci
wigkszo$¢ naszych doswiadczen emocjonalnych zwigzanych z produktami jest
krotkotrwala i lagodna, czesto nawet ich nie zapamigtujemy’. Powoduje

2/10



to stosunkowo powszechne przekonanie, ze nie podchodzimy do produktow
»Zzbyt emocjonalnie”. Jednak uwazna obserwacja wskazuje na bogaty
przeplyw nowych mikroemocji we wszystkich interakcjach pomiedzy
czlowiekiem a dizajnem. Okreslamy takie emocje jako ,,mikro”, poniewaz
sa z natury ulotne i nie pozostawiaja silnego wrazenia. Jednak cho¢
niepozorne, s3 one znaczace, wplywaja na nasze mysli, dzialania, decyzje,
nastrdj oraz ogdlne samopoczucie'”. Skupienie si¢ na mikroemocjach moze
okazac¢ si¢ wartosciowq praktyka dla projektantow, poniewaz kazda z nich
wskazuje na kwestie wazne dla uzytkownika. Rozpoznawanie mikroemocji
pozwoli na odkrycie okazji do ulepszenia projektu przez zredukowanie
negatywnych doswiadczen lub wzmocnienie tych pozytywnych, badz tez
sformulowanie propozycji innowacji projektowych.

Zasada 3: Ludzie maja podstawowe potrzeby

Istnieje zestaw podstawowych psychologicznych potrzeb, wspdlnych
wszystkim istotom ludzkim. Moga one zosta¢ zaspokojone przy uzyciu
szerokiego zakresu interakcji z dizajnem. Bedzie to zapach $§wiezo upranych
ubran, skok ze spadochronem, pierwszy lyk piwa w goracy letni dzien - kazde
z tych doswiadczen moze wywola¢ pozytywne emocje, poniewaz w jaki$
sposob przyczynia si¢ do zaspokojenia niektdrych z podstawowych potrzeb,
takich jak potrzeba pigkna, stymulacji, kompetencji, komfortu. Potrzeby

te stanowig podstawowy warunek naszego funkcjonowania, sa pozywka dla
rozwoju oraz fundamentem systemu emocjonalnego. Chcac przyblizy¢
projektantom omawiane zagadnienia, wraz ze Stevenem Fokkinga
zaproponowaliSmy do$¢ obszerna, a jednoczesnie zniuansowang typologie¢ 13
podstawowych potrzeb psychologicznych'. Sg one wprawdzie uniwersalne,
niezalezne od kultury, wieku i stylu Zycia, jednak ludzie realizuja je na rézne,
wynikajace z wlasnych preferencji i okolicznosci sposoby. Podczas gdy jedna
osoba moze zaspokoi¢ swoja potrzebe stymulacji, skaczac ze spadochronem,
inna osiagnie to rozwiazujac krzyzéwke w niedzielnej gazecie. Zrozumienie
podstawowych potrzeb odslania dla dizajnu co najmniej dwie nowe
mozliwosci. Po pierwsze, projektanci moga wykorzysta¢ t¢ wiedze

do precyzyjnego okreslenia, jaka gléwna potrzebe¢ zaspokaja dany produkt lub
usluga. Po drugie, przeglad podstawowych potrzeb daje im mozliwos¢
zidentyfikowania i skupienia si¢ na tych niezaspakajanych lub zaspakajanych
niewystarczajaco przez obecnie dost¢pne produkty.

Zasada 4: Dizajn wywoluje roznorodne emocje

Pozytywne emocje, ktorych doswiadcza si¢ podczas interakcji z dizajnem,
sa bardzo zréznicowane. Zakres pojawiajacych si¢ w reakcji na dobra
konsumpcyjne pozytywnych emocji jest duzo szerszy niz ten rozpoznawany
i uznawany przez tworcéw determinowanych emocjami innowacji. Podczas
interakcji z produktami uzytkownicy moga doswiadcza¢ co najmniej 25
roznych pozytywnych emocji“. Uzywajac, na przyklad, nowego urzadzenia
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medycznego (chocby ci$nieniomierza) ludzie moga poczuc si¢ zainspirowani
innowacyjna technologia, zafascynowani ergonomicznym dizajnem, dumni

z szybkiego opanowania wszystkich funkcji, uspokojeni itd. Ta réznorodnosé
jest korzystna dla dizajneréw, ktérym bogaty repertuar pozytywnych emocji
oraz ich niuanséw pozwala na efektywne i innowacyjne dzialania projektowe.
Zrozumienie emocji moze wzmocni¢ empati¢, umozliwi¢ precyzyjne
okreslenie zamierzonego wplywu na uczucia, stymulowa¢ kreatywnos¢

oraz wnies¢ wspolny jezyk dla zespoléw projektowych, wspolpracujacych

i omawiajacych subiektywne wlasciwosci projektu oraz jego potencjalnego
wplywu na uzytkownika .

Zasada 5: Emocje ujawniaja motywy uzytkownika

Emocje pozwalaja zrozumie¢, co jest szczegdlnie wazne dla uzytkownika

w kontekscie dobr konsumpcyjnych i uslug. Pojawienie si¢ pozytywnej lub
negatywnej emocji zawsze wskazuje na obecnos¢ osobistego motywu: celu,
potrzeby, warto$ci, obawy“. Pozytywne emocje sygnalizuja urzeczywistnienie
osobistego motywu, a negatywne - przeszkode w jego realizacji. Zasada

ta wyjasnia, dlaczego rézne osoby moga inaczej reagowac na ten sam
produkt: ich motywy sytuacyjne sa inne. Twierdzenie, ze kazda emocja
skrywa osobisty motyw, wskazuje, Ze praktyka dizajnu opartego na emocjach
moze by¢ przedstawiona jako projektowanie determinowane motywami.
Gléwne wyzwanie pracy z indywidualnymi motywami wynika z faktu,

ze ludzie czesto majg trudnosci z okresleniem i sformulowaniem swoich
motywdéw sytuacyjnych. Co wigcej, zwykle nie zdaja sobie sprawy

z wszystkich swoich motywoéw, ktére moga okazac si¢ istotne dla danego
briefu projektowego. W kazdym z przypadkéw odpowiednie zbadanie
doswiadczen emocjonalnych stanowi¢ bedzie klucz do poznania owych
motywdéw. Mierzenie odczu¢ poprzez podawanie szczegolow na wlasny temat
daje uzyteczny dla dizajnu opartego na emocjach wglad, o ile towarzyszy

mu wywiad dotyczacy ukrytych motywow konsumenta. Kluczem

do procedury odkrywania motywow jest rozroznienie mi¢dzy trzema
komponentami wydarzenia emocjonalnego: emocja (Czego doswiadczono?),
stymulujace wydarzenie (Jakie wydarzenie wywolalo emocj¢?) oraz znaczacy
motyw (Dlaczego to wydarzenie jest znaczace i wazne dla uzytkownika?).

Zasada 6: Emocje s3 czesto napedzane dylematami

Na uczucia uzytkownika czesto wplywaja sprzeczne motywy, co wywoluje
dylematy emocjonalne. Kiedy stajemy przed wyborem sposréd dwdch
wykluczajacych sie wzajemnie dzialan, doswiadczamy pozytywnych

i negatywnych emocji zwigzanych z kazda opcja, poniewaz kazdy z wyboréw
realizuje jeden motyw, jednoczesnie nie zaspokajajac drugiego ™. Podczas
obiadu na przyklad mozemy lakna¢ czekoladowego deseru (potrzeba
przyjemnosci sensorycznej), jednak wiedzac, ze pdzniej pozalujemy tego
wyboru, wybierzemy salatke owocowa (potrzeba zdrowia fizycznego).
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Projektowanie z uwzglednieniem takich dylematéw oferuje kilka nowych
mozliwos$ci. Po pierwsze, stymuluje kreatywnos¢ projektowa, poniewaz
sprzecznosci prowokuja osoby nastawione na rozwigzywanie problemoéw
do znajdowania wyjscia, ktore eliminuje napigcie i przywraca spéjnosc.

Po drugie, projekty rozwiazujace wynikajace ze sprzecznych motywdéw
konflikty mogg mie¢ duze znaczenie emocjonalne. Na przyklad salatka
owocowa przygotowana tak, by smakowala réwnie wy$mienicie jak deser
czekoladowy, lub deser czekoladowy tak samo zdrowy jak salatka owocowa
beda zgodne z oboma motywami. Projektowanie w odniesieniu do dylematéw
wymaga przegladu motywdéw waznych i inspirujacych dla uzytkownika.
Zestawienie tych motywdéw pozwoli projektantom zidentyfikowaé wazne
dylematy w obszarze briefu projektowego . Jesli na przyklad brief wskazuje
na zaprojektowanie produktu promujacego zdrowie i ekologie, dizajnerzy
moga rozwazy¢ takie dylematy jak wygoda a ekologia lub smak a wartosci
odzywcze w celu stworzenia innowacyjnych rozwigzan odnoszacych si¢

do sprzecznych motywow.

Zasada 7: Negatywne emocje bywaja przyjemne

Cho¢ zdrowy rozsadek podpowiada cos innego, ludzie moga czerpac
przyjemno$¢ z doswiadczania negatywnych emocji. Firmy zwykle czynia
daleko idace wysilki, zeby ich produkty nie wywolywaly takich odczu¢.
Opakowanie na jedzenie, na przyklad, nie powinno by¢ trudne do otworzenia,
a lot samolotem ma wywolywaé¢ mozliwie najmniejszy niepokdéj. Przygladajac
si¢ blizej niuansom do$wiadczen emocjonalnych, mozemy jednak
zidentyfikowaé wiele przyjemnych sytuacji z udzialem negatywnych emocji.
Przykladowo, ludzie lubia spedza¢ czas, ukladajac frustrujaco trudne puzzle
albo jezdzi¢ na rollercoasterach, ktére doslownie rzucaja nimi pomig¢dzy
niepokojem a przerazeniem. Ludzie nie tylko czerpia z tych sytuacji
przyjemnos¢, ale réwniez aktywnie ich poszukuja i sa sklonni za nie zaplacic.
Istnieje kilka powodéw, dla ktérych warto wlaczy¢ negatywne emocje

do repertuaru projektanta. Po pierwsze, dzigki nim doswiadczenie

z produktem nabiera zadziornosci i angazuje uzytkownika bardziej niz
emocje pozytywne. Po drugie, zwykle latwiej jest wywola¢ intensywne
negatywne emocje niz te calkowicie pozytywne. Co wigcej, zarowno
pozytywne, jak i negatywne emocje maja unikalny wplyw na ludzka
percepcje, mysli i zachowanie, przez co moga by¢ funkcjonalizowane

w kierunku wywarcia korzystnego wrazenia na uzytkowniku produktu.

Podsumowanie

Siedem wymienionych zasad stanowi doskonale wskazowki dla efektywnego
i oddzialujacego dizajnu opartego na emocjach. Nakreslaja one misterne
relacje pomigdzy ludzkimi emocjami a projektowaniem, podczas

gdy uzyskany wglad stanowi pomost pomiedzy psychologia i praktyka
projektowa. Eksperymentowanie z tymi siedmioma zasadami moze wspomaoc
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projektantéw w wysilkach zwigzanych z nawigowaniem w zawilym
krajobrazie dizajnu opartego na emocjach. Tworzac do$wiadczenia
honorujace indywidualng podmiotowos¢, kontrolujac sile mikroemocii,
odnoszac si¢ do podstawowych potrzeb, celebrujac réoznorodnosé
emocjonalna, odslaniajac ukryte motywy, rozwiazujac dylematy emocjonalne
oraz wykorzystujac dynamiczne, wzajemne oddzialywanie pozytywnych

i negatywnych emocji, projektanci moga tworzy¢ produkty i ushugi, ktére

nie tylko rezonujg, ale tez doglebnie i trwale wzbogacaja zycie uzytkownikéw.
Powyzsze zasady oferuja kompas w pelnej emocji podrézy projektowej,
umozliwiajac projektantom tworzenie powiazan przekraczajacych funkcje

i uzytecznos¢, a ostatecznie ksztaltujacych doswiadczenia, ktore odbija sie
szerokim echem w ludzkim sercu i umysle.
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Jedna rzecz z pewnosciag mozna powiedzie¢ o projektowaniu: jego znaczenie
dla jednostki i ludzkosci w ogdle (jego cel, sens, sukces lub porazka) zalezy
od stopnia, w jakim zaspokaja potrzeby. Produkty, uslugi, budynki, systemy

i wszystkie inne byty tworzone przez dekady przez czlowieka sg zasadniczo
instrumentami zaspokajania potrzeb. Przedstawiam typologi¢ podstawowych
potrzeb i pokazuje, w jaki sposéb moze ona wplywac¢ na projektowanie.
Typologia ta obejmuje 13 potrzeb psychologicznych i 52 powigzane z nimi
potrzeby podrzedne - po 4 na kazda potrzebe podstawowa. Te podstawowe
potrzeby sa uniwersalne - kazdy z nas je ma. AbySmy mogli si¢ rozwijac,
wszystkie nasze potrzeby musza by¢ w wystarczajacym stopniu zaspokojone.
Tekst omawia, jak t¢ typologie mozna wykorzystac¢ jako Zrdédlo projektowania
nastawionego na potrzeby uzytkownika, ze szczegélnym uwzglednieniem
szczescia i dobrego samopoczucia. Uzywany w artykule jezyk moze wspierac
komunikacje¢ z klientami, w zespolach projektowych, z uzytkownikami
koncowymi i innymi zainteresowanymi stronami. Mozna go wykorzystac jako
podstawowe zrddlo inspiracji i wyzyskiwaé wplyw istniejacych lub nowych
projektow na dobre samopoczucie. Co wigcej, w przypadku innowacji
projektowych kwestie dotyczace potrzeb stanowig zyle zlota — umozliwiaja
opracowywanie rozwigzan, ktdére sa zaréwno nowatorskie, jak i znaczace.
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1 Navigating the Emotional Landscape

“If one thing can be said about design, it is that its relevance to the individual
and to humanity at large - its purpose, meaning, success, or failure — depends
on the extent to which it satisfies human needs” [Desmet&Fokkinga, 2020: 1].
Products, services, buildings, systems, and all other human-made entities are
essentially instruments for need satisfaction. In this article, Pieter Desmet
introduces a typology of fundamental needs and demonstrated how it can
inform design innovation. This typology includes thirteen psychological needs
and fifty-two related sub-needs (four for each fundamental need). These
fundamental needs are universal; everyone has them. To flourish, all our
needs must be sufficiency satisfied. In this article, the author demonstrates
how the typology can be used as a resource for user-centered design with

a focus on happiness and well-being. It provides a language that can support
communication with clients, within design teams, with end-users, and other
stakeholders. It can be used as a basic source of inspiration and

to operationalize the well-being impact of existing or new designs. Moreover,
for design innovation, need dilemmas are “golden nuggets” for developing
solutions that are both novel and meaningful.

Keywords: human needs, happiness, well-being, design innovation, typology
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