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2 Projektowanie przyjemnosci
uzytkownika w relacjach
2 przedmiotami

Mamy dowody na to, ze przyjemnos¢ czyni nas lepszymi

w stosunku do innych, bardziej kreatywnymi i zdrowszymi.
Co wigcej, przyjemne moze by¢ tez podazanie

za wartosciami, a ,,znalezienie sensu” to przyjemnosc¢
najwyzsza. W odniesieniu do dizajnu mozna powiedzie¢,
ze jezeli projekt nie uwzglednia przyjemnosci
uzytkowania, nie mozna go nazwac¢ ergonomicznym.

Hedonia

Podreczniki psychologii z reguly dziela opis funkcjonowania czlowieka

na dwa oddzielne tomy: procesy poznawcze i emocjonalno-motywacyjne.

A w codziennej rozmowie czesto zdarza si¢ nam akcentowac konflikt serce vs
rozum. Co wigcej, emocje (droga ,,serca”) zazwyczaj sa uwazane za co$
gorszego, wrecz wstydliwego, nad czym nalezy zapanowac: ,,Przepraszam,
poniosly mnie emocje”, ,,Panuj nad emocjami!”. Prawda jest taka, ze serce

i rozum nie mogg bez siebie zy¢, sa nierozerwalne. I to emocje nadaja zyciu
barwe.

Od czasu kiedy oficjalnie zaczeliSmy sie do tego przyznawac¢, mamy odwage
wiecej méwic¢ o emocjach réwniez w kontekscie tak racjonalnej dzialalnosci
jak projektowanie. Wigcej méwimy o przyjemnosci, ktéra od ponad dwdéch
tysigcy lat ma raczej zla opini¢. Wyrzekanie si¢ przyjemnosci, asceza zawsze
byly uwazane za cnotg, co$ godnego podziwu i uznania. To nie jest dobra
strategia. Przyjemnos¢ jest podstawa normalnego, zdrowego zycia. Utrata
zdolnosci do odczuwania przyjemnosci to anhedonia, kluczowy objaw
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roznych zaburzen afektywnych - depresji, zespolu stresu pourazowego,
zaburzen odzywiania, uzaleznien...

Mamy coraz wi¢cej dowodow na to, Ze przyjemnos¢ czyni nas lepszymi
(wobec innych), madrzejszymi (bardziej kreatywnymi) i zdrowszymi.
Przyjemno$¢ zasluguje na podkreslanie jej pozytywnego potencjalu dla
rozwoju jednostki i dla zwyklego przetrwania. Uwaznos¢ i umiejgtnosé
koncentracji na przyjemnych (czasem bardzo drobnych, pozornie
nieznaczacych) aspektach rzeczywistosci s3 bezcenne w sytuacji kryzysu

i w stanie dlugotrwalego stresu. Dobre emocje i doswiadczenia hedoniczne
(zmyslowe, intelektualne, spoleczne) pozwalaja nam przetrwac

w najtrudniejszych okolicznos$ciach.

Odczuwanie przyjemnosci, czyli hedonia staje si¢ uznanym przedmiotem

badan naukowych - Kent Berridge i Morten Kringelbach (2010), badacze

mozgowego ukladu nagrody, uwazaja, ze to wlasnie przyjemnos¢ powinna
znalez¢ si¢ w centrum ,,neuronauki afektywnej”".

Przyjemnosé w relacjach ludzi z przedmiotami

Projektowanie produktu to w istocie projektowanie zachowania i emocji jego
uzytkownika. Produkt jest takze nosnikiem komunikatu i elementem relacji
spolecznej mi¢dzy jego autorem, wytworca, dystrybutorem i uzytkownikiem,
a takze relacji pomigdzy uzytkownikami. Dobre emocje zaklete

w przedmiocie budzg poczucie komfortu, bycia otoczonym opieka, a zarazem
bycia kim$§ waznym i wyjatkowym. Zrozumienie potrzeb i emocji
uzytkownika jest elementem kluczowym wstepnej fazy projektowania.

Przyjemno$c¢ jest przykladem prostej, wydawaloby si¢, pozytywnej emocji,
ale mechanizm jej wzbudzania moze by¢ do$¢ skomplikowany. Z pewnoscia
nie jest to zjawisko jednorodne.

Don Norman proponuje tréjczynnikows, czy raczej tréjpoziomowa,
koncepcje dizajnu afektywnego odnoszaca si¢ do trzech sfer funkcjonowania
czlowieka:

poziom trzewny (wisceralny) jest automatyczny, biologiczny
i miedzykulturowy - to tutaj rodzi si¢ atrakcyjnosc¢;

poziom behawioralny dotyczy wykonywania czynnosci, spelniania
oczekiwan, efektywnosci - jest to obszar uzytecznosci;

poziom refleksyjny obejmuje swiadoma analiz¢ — jest to cz¢s¢ obrazu
samego siebie, tu odczuwane sa wartosci i wplywy kulturowe”.



Troéjpoziomowa teoria dizajnu afektywnego Normana pozostawia nam jako
badaczom pewien niedosyt - wydaje si¢ bardzo trudne lub wrecz niemozliwe
przelozenie jej na projekt eksperymentalny pozwalajacy na ,,mierzenie”
wzbudzanych emocji.

Spréobowaly$Smy zatem inaczej opisa¢ mechanizmy wytwarzania si¢
pozytywnych emocji w relacjach ludzi z przedmiotami. Wyodre¢bnilySmy ich
bodajze siedem, a nastepnie pogrupowalySmy w trzy ,,gatunki”:

sentymenty — to przyjemnos¢ plynaca z obcowania z czym$ znanym,
swojskim i milym (nie zapominajmy wszakze o tym, ze nowos¢ tez bywa
szalenie pociagajaca);

snobizmy - przyjemnosci zwigzane z warto$ciami - byciem ,,na biezgco”
lub z uznawanymi wartosciami spolecznymi i ideowymi;

satysfakcje — to przyjemnosci skutecznego dzialania, poczucia kontroli,
zrozumienia i podziwu.

Ponizej staramy si¢ wyjasni¢ specyfike poszczegdlnych kategorii relacji
afektywnych z przedmiotami materialnymi. Kategoryzacja ta z pewnoscia
nie jest wolna od wad, z latwo$cia mozna sobie wyobrazi¢ relacje bardziej
zlozone (,,mieszane”), niemniej wydaje si¢, Ze takie uporzadkowanie pojeé
moze by¢ korzystne ze wzgledow poznawczych oraz stanowi¢ dobry punkt
wyjscia do badan eksperymentalnych.

Sentymenty

Termin ,,sentymenty” obejmuje swoista czulos$¢ i wrazliwos¢,
sentymentalno$¢ i nostalgie. Mechanizmy psychologiczne, ktére za nimi
stoja, sa powigzane z poczuciem znajomosci (swojskosci, familiarity)

i bezpieczenstwa, co przeklada si¢ na postrzeganie relacji z przedmiotem
w kategoriach ,,stare i dobrze znane”, czyli obiekt jako co$ swojskiego,
bezpiecznego, budzacego dobre wspomnienia.

Mozliwe jest tez dostrzezenie ludzkich cech zamknietych w przedmiocie, czyli
uruchomienie mechanizmu antropomorfizacji lub schematu dziecig¢cosci.

Antropomorfizacje

Relacje spoleczne i poczucie przynaleznosci (afiliacji) to jedne z bazowych
potrzeb. Cechg ludzi jest zamilowanie do poszukiwania towarzystwa,

a ludzkie twarze s3 dla nas na tyle wazne, Ze rozpoznajemy je na podstawie
kilku zaledwie przeslanek, w blyskawicznym tempie (mamy nawet
wyspecjalizowany o$rodek mézgowy rozpoznawania twarzy - zakret
wrzecionowaty).



Dzigki mediom spoleczno$ciowym mozemy obserwowaé dziwny, acz ciekawy
trend, nazwany #iseefaces (#widzetwarze). To dobry przyklad sklonnosci

do antropomorfizacji. Wigksza tendencj¢ do antropomorfizacji przejawiamy,
kiedy obiekty sa w jaki$ sposéb podobne do czlowieka w swojej sylwetce,
ytwarzy” czy glownej czesci, w zdolnosci do komunikacji, lub - co wydaje si¢
szczegoblnie interesujace — kiedy przedmiot potrafi zachowywacé si¢ w sposéb
nieprzewidywalny”. Interakcje z przedmiotami, wobec ktérych uruchamiamy
mechanizm antropomorfizacji, aktywuja neurony lustrzane w podobny
sposob, jak dzieje sie to w interakcji z ludzmi.

Schemat dziecigcosci

Pierwszy raz opisany przez Konrada Lorenza, ,,0jca etologii i przybrang
matke kaczek” zespdl cech, ktére w rezultacie uruchamiaja u doroslych oséb
instynkt opiekuniczy'. Na schemat dziecigcosci skladajg si¢: okragla twarz,
nieproporcjonalnie duze oczy i maly, lekko zadarty nos, pulchne konczyny

i duza glowa. Takie zestawienie rodzi che¢é zaopiekowania si¢ i skutkuje
czestszym ocenianiem obiektu jako uroczego. Istniejg badania postrzegania
masek samochoddéw o réznym stopniu ,,dziecigcosci” (zdje¢cia przetworzone
komputerowo) - te o dziecigcych proporcjach (prawde powiedziawszy,
réznice miedzy oryginalnymi a zmodyfikowanymi byly ledwo dostrzegalne)
byly czgsciej wybierane przez odbiorcéw-.

Familiarity i nostalgia

Bazujac na teorii efektu czystej ekspozycji (mere exposure effect)
sformulowanej przez Roberta Zajonca”’ , mozna rozwazaé hipoteze, ze ludzie
maja preferencje dla pewnych rzeczy ze wzgledu na to, ze te wydaja im si¢
znajome lub kojarza si¢ z czym$ znajomym. Ponadto, jesli czlowiek otoczony
jest obiektami, z ktérymi jest obeznany, doswiadcza wigkszego poczucia
bezpieczenstwa i sprawowania kontroli nad sytuacja.

Wazne decyzje, rowniez te dotyczace zachowan spolecznych, s3 oparte

na zaufaniu. Wedlug Luhmanna, znajomos¢, czy tez obeznanie z czyms, jest
warunkiem wstepnym, by budowa¢ zaufanie’. Wymiar ,,znajomosci” jest
powiazany z takimi pojeciami jak uzycie produktu, struktura wiedzy

i zaangazowanie. Dobrze znane rzeczy, z ktérymi juz mieliSmy do czynienia,
to te, ktorym bardziej ufamy, a one podnosza poczucie bezpieczenstwa.
Potrzeba bezpieczenstwa jest jedna z podstawowych (réwniez w popularne;j
hierarchicznej teorii Maslowa) i dopiero po jej zaspokojeniu mozemy dziala¢
na rzecz potrzeb wyzszego rzedu. Dodatkowym, acz spokrewnionym z wyzej
wymienionymi mechanizmem emocjonalnym jest nostalgia - mieszanka
czulosci, tesknoty i dobrych wspomnien wywolywana przez obiekty ,jak

z dawnych lat, z dziecinstwa”.

Snobizmy



Druga kategoria uczu¢, ktéra nazwaly$Smy (caly czas mamy watpliwosci,
czy trafnie) snobizmami, odnosi si¢ zaréwno do kontemplacji estetycznej, jak
i do pojecia wartosci, wlaczajac w to indywidualny system wartosci

oraz samooceng. Snobizmy to wynik réznic w statusir socjoekonomicznym
ludzi. Konsumpcja dobr danego typu staje si¢ komunikatem,

ktéry ma pozwoli¢ osobie uzyskac¢ wyzszy status ekonomiczny i spoleczny.
W literaturze z zakresu neuronauki szeroki oddzwigk znalazly badania
neuroobrazowania struktur odpowiedzialnych za oceniajacy aspekt
przyjemnosci w sytuacji kosztowania (tego samego) wina o zréznicowanej
cenie za butelke, bedace dowodem na to, Ze przekonania aktywowane
srodkami marketingowymi moga modulowa¢ odczuwanie przyjemnosci,
przejawiajace si¢ istotnie wyzszymi pobudzeniami w obrebie kory
orbitofrontalne;j”.

Wartosci

Produkty sa nosnikami wartosci, ktérym holdujemy lub ktére chcemy
reprezentowad, i tak rozumiane traktujemy jako symbole. Mamy tendencje
do wybierania przedmiotow, ktore sa w jakis sposob spdjne z obrazem nas
samych, zwlaszcza kiedy odnosi si¢ to do reprezentacji naszego ,ja
idealnego”. Wybieramy obiekty bedace no$nikami wartosci, ktérymi chcemy
si¢ podzieli¢ z innymi i ktére sa zgodne z naszym ja realnym lub idealnym.
Symboliczne znaczenie produktéw i ich relacja do wartosci majg rowniez
bezposredni wplyw na to, jakie podejmujemy decyzji zakupowe.

Prof. Jerzy Hausner wraz z Mateuszem Zmyslonym przedstawili w 2015 roku
koncepcje firmy-idei. Dla takich firm realng przewaga konkurencyjna staje si¢
nie tylko wytwarzanie produktu, ale tez troska o wartosci, jakie s przez ten
produkt niesione. W tym uj¢ciu klient staje si¢ bardziej podmiotowy, jest
partnerem w szerzeniu wartosci, lub wspdéltwércea tychze.

Kontemplacja estetyczna

Kontemplacja estetyczna w interpretacji piramidy potrzeb Maslowa odnosi si¢
do potrzeb wyzszego rzedu. Bezpieczenstwo jest swego rodzaju podstawa,

a kontemplacja estetyczna dodatkowym benefitem. Podczas wyboru
produktéw najistotniejszym kryterium jest uzytecznosé¢, ale jak wykazano,
konsumenci s3 sklonni zaplaci¢ wigcej za produkty, ktore zaspokajaja rowniez
potrzebe kontemplacji estetycznej”. Jest ona bowiem istotna czescia
doswiadczenia uzytkownika nazwang przez Paula Hekkerta ,,doswiadczeniem
estetycznym” “. Definiuje si¢ je jako ,,interakcje pomiedzy uzytkownikiem

a produktem, wlaczajac w nia stopien, do ktérego zaspokojone jest
doswiadczenie zmyslowe uzytkownika”. Dodatkowa korzyscia plynaca

z doswiadczen estetycznych jest zjawisko opisane przez Dona Normana tak:
»Rzeczy atrakcyjne dzialaja lepiej”. Pozytywny afekt bowiem sprawia,



ze ludzie s bardziej odporni na drobne przeciwnosci, bardziej kreatywni
i elastyczni w mysleniu, jednym slowem - sprytniejsi (smart)".

Satysfakcje

Podczas gdy sentymenty opieraja si¢ na prostym doswiadczeniu hedonicznym
danej osoby, a snobizmy sa powiazane z jej przekonaniami, to satysfakcje
zdaja si¢ odwolywac do najwyzszego poziomu uzytecznosci i ergonomii,

co w rezultacie moze prowadzi¢ do doswiadczenia ,,przeplywu” (flow).
Mechanizm psychologiczny, ktéry odpowiada za satysfakcje, odwoluje si¢

do fundamentalnej potrzeby posiadania kontroli, poczucia sensu i logiki, jak

i do poczucia wlasnej skutecznosci i samorealizacji.

Potrzeba zrozumienia i sensu, potrzeba kontroli

To bardzo istotna potrzeba, zaréwno w skali mikro jak i makro,

od instynktownego i nieswiadomego poszukiwania wzoru (sensu)

w przypadkowym zestawie bodZcéw do poszukiwania sensu wlasnego
istnienia. Mozna odwola¢ si¢ do psychologii Gestalt, ktéra przyczynila si¢
do wyrdznienia i opisania praw rzadzacych strefa poznawcza, pomagajacych
w budowaniu poczucia sensu, zaréwno na gruncie zastosowan
terapeutycznych, jak i zwigzanych z projektowaniem.

Przyjemnos¢ plynaca z poslugiwania si¢ danym przedmiotem moze si¢
przeksztalci¢ w (czy tez rozszerzy¢ na) budowanie poczucia skutecznosci,
mocy i sprawnosci dzialania u uzytkownikow. Dzigki temu latwiej jest
pozosta¢ zmotywowanym, przezwycieza¢ przeszkody i zmniejszy¢ poziom
stresu.

Satysfakcje to drobne elementy codziennosci, ktére moga prowadzi¢

do doswiadczenia przeplywu, zgodnie z teorig Mihdlya Csikszentmihdlyiego'.
Wiedza dotyczaca tego, w jaki sposdb wykona¢ zadanie i brak dystraktoréw
to podstawowe warunki flow" i te warunki w sposéb bezposredni mogg by¢
przelozone na projektowanie produktow.

Stan przeplywu definiujemy jako stan wyjatkowego pozytywnego
doswiadczenia, ktére wynika z calkowitego oddania si¢ danej czynnosci.

To uskrzydlenie, ktore jest silnie powigzane z zaangazowaniem w dzialanie.
Sam autor tej koncepcji ujmuje to tak: ,,W przeciwienstwie do naszych
przekonan, takie chwile - najlepsze chwile naszego Zycia — nie zdarzaja si¢
w momentach biernosci i odpoczynku - aczkolwiek tego rodzaju
doswiadczenia tez moga by¢ przyjemne, jezeli ciezko pracowalismy,

by na nie zasluzy¢. Najlepsze chwile sg wtedy, kiedy cialo lub umys! napigte
sa do ostatecznych granic w dobrowolnym wysilku, by wykona¢ cos trudnego
i warto$ciowego. Tak wigc optymalne doswiadczenie jest czyms, co sami
stwarzamy” .



Narzedzie staje si¢ wtedy naszym ,,partnerem”, dzigki ktéremu lub

z ktérym ,,razem mozemy wi¢cej”. Na tej podstawie ksztaltuje si¢ tez
tendencja do antropomorfizacji przedmiotéw, zwlaszcza tych, z ktérymi
jestesmy w cze¢stym kontakcie. Wydaje si¢, Ze dlatego zdarza nam si¢ moéwic
do samochodéw lub komputerow w drugiej osobie. O ile to ,,partnerstwo”
pojawia si¢ w przypadku obiektow mniej skomplikowanych niz samochéd
(ktory ze wzgledu na konotacje z wolnoscig, mozliwoscig przemieszczania si¢
i niejednokrotnie az nadto zaznaczanym statusem spolecznym, przenosi nas
na inny poziom rozwazan), o tyle wtedy mozna méwic¢ o prawdziwej
ergonomicznosci. Peter Hancock sformulowal taka definicj¢ celu dzialan
ergonomicznych: aby konflikt czlowieka z maszyng zamieni¢ w ich synergie
(»that branch of science which seeks to turn human-machine antagonism
into human-machine synergy”)".

Satysfakcja intelektualna - witty design

Jestesmy ewolucyjnie zaprogramowani na odczuwanie satysfakcji
z odkrywczosci i kreatywnosci — bowiem obie te cechy ulatwiaja przetrwanie
gatunku.

Istota witty design jest swoisty rodzaj kreatywnosci — dostrzezenie czego$
zabawnego i niezwyklego w rzeczach zwyklych czy znajomych. Dlaczego
tak podoba si¢ nam witty design? Apelujac do inteligencji,

a nie do prymitywnych instynktéw, traktuje odbiorce jako partnera

(a nie ,frajera”). Pozwala na odczuwanie satysfakcji ze zrozumienia lub
dostrzezenia ukrytej warstwy rzeczywisto$ci. Dodatkowo budzi poczucie
wspolnoty z autorem przekazu (obiektu), a czgsto po prostu bawi.

A zatem trzy rodzaje doswiadczen hedonicznych w relacjach z obiektami
mozna scharakteryzowac nastepujaco:

sentymenty — to nostalgia, wspomnienia, historia, wazne osoby, skojarzenia
emocjonalne, czulo$¢ — schemat dziecigcosci, antropomorfizacje;

snobizmy - to moda, marka, styl, ikona, walory estetyczne, wartosci,
symbole, sprawy wazne, wyrazanie siebie, identyfikacja z okreslong grupa;

satysfakcje — to sprytne rozwigzania — podziw, profesjonalizm, sprawne
dzialanie, partnerstwo w pracy, latwo$¢ operowania, zatracenie si¢
w dzialaniu - flow, inteligencja, dowcip, klasa, witty design.

Sztuka polega na dobraniu odpowiedniego zestawu emocji do typu
przedmiotu, czyli na trafnym rozpoznaniu potrzeb w odniesieniu do danej
sytuacji.



Od okolo 20 lat sledzimy losy terminu ,,hedonomia”. Wydaje nam sie, ze si¢
nie przyjal. Natomiast idea inkorporowania przyjemnosci w projekt
materialny lub niematerialny ma si¢ bardzo dobrze, o czym $wiadczy chocby
obecno$¢ stylizacji lub grywalizacji, a takze rozkwit badan z dziedziny UX.

Ergonomia ,totalna”, holistyczna to zaspokojenie potrzeb odbiorcow

na wszystkich poziomach: bezpieczenstwo, komfort, doswiadczenie
hedoniczne (czasem utozsamiane z estetyka, ale to cos wigcej). Jesli tego
trzeciego poziomu interakcji zabraknie, projekt nie jest w pelni
ergonomiczny. Smiemy twierdzié, ze jezeli obiekt nie zostal zaprojektowany
z mys$la o przyjemnosci uzytkownika, nie mozna go nazwac ani human-

centered ani user friendly.

Dla lepszego zrozumienia istoty doswiadczen hedonicznych potrzebujemy
nowych metod badawczych - subiektywnych (skal, kwestionariuszy)

i obiektywnych (z zakresu neuroobrazowania). Probujac wyposazy¢
projektantéw w tego typu narzedzie, skonstruowalysSmy skale doswiadczenia
hedonicznego (Scale of Hedonic Experience, SHE), ktdéra zawiera liste 48
cech, ktére mozna przypisa¢ ulubionym przedmiotom respondentéw, a ktore
odnoszg si¢ do wymienionych powyzej mechanizméw emocjonalnych.

W pierwszej wersji eksperymentalnej tego narzedzia ponad 200 0séb
badanych wymienilo caly szereg lubianych przedmiotéw - dominowaly
urzadzenia mobilne (smartfony, czytniki, tablety), ale byly i kubki, lampki,
pamiatki, zabawki, instrumenty, akcesoria kuchenne, artykuly kosmetyczne,
zegarki, ubrania... Analiza statystyczna potwierdzila istnienie kilku istotnych
czynnikow odpowiadajacych wyszczegdlnionym wyzej mechanizmom.
Najwazniejszym z nich byl czynnik, ktéry mozna nazwac jakoscig
uzytkowania i ktéry opisuje satysfakcje z postugiwania si¢ danym
przedmiotem. Prace nad konstrukcja narzedzia nadal trwaja.

A teraz kilka przykladéw lubianych i waznych przedmiotéw z zajec

ze studentami modulu specjalizacyjnego, ktéry prowadzimy w Instytucie
Psychologii Stosowanej Uniwersytetu Jagiellonskiego - te, ktére mocno nas
zaskoczyly:

replika zdobnego noza z gry komputerowej, zamdéwiona przez kolegéw
studenta na jego urodziny - zdobycie tego prezentu wymagalo duzo
zachodu i wyprawy do innego miasta;

obroza dla starego psa wykonana przez studentke¢ samodzielnie z gumki
od bielizny bylego chlopaka, z napisem ,,You’re perfect” (Jeste$ idealny);

mydelniczka z brokatowymi gwiazdkami - taka sama jak ta, ktéra
studentka miala w dziecinstwie.
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Opowiesci o okolicznosciach pozyskania tych przedmiotéw, waznych osobach
z nimi zwiazanych byly naprawde wzruszajace. Takie przedmioty, ktdre
wzbudzaja prawdziwie silne emocje, nie zawsze (a wlasciwie bardzo rzadko)
sa pigkne albo uzyteczne. Ale maja swojg historig. Sg ,,niezastepowalne”. Jak
mowi Paul Bloom, wszyscy jesteSmy ,,esencjalistami” i najwigksza wage
przykladamy do ,,istoty rzeczy”, a w tych przypadkach - do ich historii i oséb
z nimi zwigzanych'®. Takie przyklady ucza nas - prébujacych zmierzyé

i opisa¢ naukowo emocje — pokory. Nadal nie wiemy dokladnie, jakie cechy
obiektéw powoduja, Ze sa one lubiane (wybierane). Mozna przypuszczac,

ze rola historii (lub — wedlug Blooma - esencj) jest znacznie wigksza, niz nam

si¢ wydaje.

Mozna tez zastanawiac si¢, czy przyjemnos¢ z obcowania z historig

to przyjemnos$¢ z uwolnionej wyobrazni, wolno$ci w odtwarzaniu naszej
wersji historii? Moze to wewnetrzne poruszenia pochodzace z intymnych
przezy¢ i wspomnien, ktore czasem wstydzimy si¢ ubra¢ w slowa,

a przedmioty s3 ich powiernikiem, nosnikiem, lacznikiem z wydarzeniem?
Czy tez przedmioty to swoisty teleport do wspomnien o ludziach

i wydarzeniach, ktére chcemy zachowa¢ w dobrej pamigci? Jedno jest pewne,
wyglad czy funkcja, klasyczna ani ,,nowa” ergonomia nie oddaja pelni
naszego doswiadczenia przyjemnosci plynacej z relacji z przedmiotem.
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Od ponad dwoch tysiecy lat przyjemno$¢, podstawowa dobra emocja, ma zla
opini¢. Wyrzekanie si¢ jej uwaza si¢ za godne podziwu i uznania. To nie jest
dobra droga. Przyjemnos¢ jest podstawa normalnego, zdrowego Zycia. Utrata
zdolnosci do odczuwania przyjemnosci, nazywana anhedonia, jest kluczowym
objawem wszystkich zaburzen afektywnych.

Mamy dowody na to, ze przyjemnos¢ czyni nas lepszymi w stosunku

do innych, bardziej kreatywnymi i zdrowszymi. Staje si¢ przedmiotem badan
naukowych i kluczowym elementem ,neuronauki afektywne;j”. Neuronauka
udowadnia tez, ze nie ma zasadniczej réznicy pomiedzy przyjemnosciami
zwanymi nizszymi i wyzszymi. Wszelkie dobre rzeczy, od najprostszych
doznan zmyslowych, przez relacje spoleczne, po rozkosze abstrakcyjne -
intelektualne czy estetyczne, aktywuja ten sam mozgowy uklad nagrody.

Co wigcej, przyjemne moze by¢ tez podazanie za wartosciami, a ,,znalezienie
sensu” to przyjemnos$¢ najwyzsza.

Mechanizmy odczuwania pozytywnych emocji w relacjach z przedmiotami

sa zlozone i roznorodne - od sentymentéw (swojsko$¢, nostalgia, czulosc),
przez snobizmy (przywigzanie do marki, wyrazanie wartosci, idei,
tozsamosci), po satysfakcje (poczucie kontroli w dzialaniu, stan flow, uznanie
dla inteligencji tworcy).

Wspolczesna holistyczna ergonomia dazy do rozpoznania i zaspokojenia
potrzeb odbiorcéw na trzech poziomach: bezpieczenstwa, komfortu

i doswiadczenia hedonicznego (ktére czasem bywa nieslusznie upraszczane

i opisywane jako doéwiadczenie estetyki). Smiemy twierdzié, ze jezeli projekt
nie uwzglednia przyjemnosci uzytkowania, nie mozna go nazwac

ergonomicznym.
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2 User-Pleasure Design in Relationships
with Objects

Two thousand years and counting, pleasure, a basic good emotion, has had
a bad reputation. Disowning it has been applauded and appreciated. It is not
a good way to go. Pleasure is the foundation of a normal, healthy life.
Deprivation of the ability to feel pleasure, known as anhedonia, is a key
symptom of all affective disorders.

It has been proven that pleasure makes us better to others, more creative and
healthier. It has become a subject of research and the crucial element of
“affective neuroscience”. Moreover, neuroscience has found no fundamental
difference between so-called lower and higher pleasures. All good things, from
the simplest sensations, through social relationships, to abstract delights -
intellectual or aesthetic, activate the same cerebral reward system. What is
more, pursuing your values can be pleasant as well, while “to find the
meaning” is the highest of pleasures.

Mechanisms of feeling positive emotions in relationships with objects are
complex and diverse - from sentiments (hominess, nostalgy, tenderness),
through snobbisms (brand loyalty, expression of values, ideas, identity),

to satisfactions (sense of agency, flow, appreciation for creator’s intelligence).

Contemporary holistic ergonomics seeks to recognise and satisfy the
recipients’ needs on three levels: security, comfort and hedonic experience
(sometimes wrongly simplified and described as experiencing aesthetic).
We dare say that if a design fails to account for the user’s pleasure, it cannot
be called ergonomic.

Keywords: hedonic experience, anhedonia, cerebral reward system, pleasure,
hedonomy



