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چکیده 

پژوهش حاضر سعی در بررسی چگونگی تأثیر زنده‌نمایی و شخصیت‌سازی در طراحی محصولات 
به‌ویژه لوازم خانگی را دارد. از آنجا که زندگی معاصر با روند سریع تغییرات اجتماعی و فناورانه 
همراه است، طراحی محصولات نیز باید به شیوه‌ای متفاوت از قبل جهت پاسخ‌گویی به نیازهای 
روبه‌رو  گوناگون  خدمات  و  محصولات  از  مملو  بازارهایی  با  افراد  امروزه  گیرد.  صورت  مشتریان 
مسئله سبب  این  برخوردارند.  زیادی  تنوع  از  زیبایی‌شناختی  و  عملکردی  لحاظ  به  که  هستند 
به‌طوری‌که کاربران،  تولید محصول شده است؛  پررنگ‌تر شدن جنبۀ طراحی احساسی در روند 
دیگر محصولات را تنها به دلیل مشخصه‌های کارکردی انتخاب نمی‌کنند، بلکه بیشتر به نحوی در 
خصوص محصولات فکر و صحبت می‌کنند که گویی یک شخصیت و موجود زنده را در نظر دارند؛ 
طراحی  ترتیب  این  به  باشد.  مهربان  یا  و  خشن  قدرتمند،  انسان  مانند  است  قادر  که  محصولی 
محصول با توجه به رویکردهای احساسی سبب برقراری ارتباط بهتر با مخاطب و انتقال احساساتی 
نظیر لذت و شادی می‌شود. زنده‌نمایی محصول از راه‌های تضمین‌شدۀ پاسخ‌گویی به نیاز احساسی 
کاربر است که در زمینه‌های زیادی از تولیدات کاربرد داشته و این مقاله به کاربرد زنده‌نمایی در 
هنگام  به  و همچنین شادی  انتخاب  در  نظر مشتری  در جلب  آن  روان‌شناسانۀ  نتایج  و  طراحی 

استفاده از محصول می‌پردازد.

 کلیدواژه‌ها 

طراحی محصول، زنده‌نمایی، ارتباط با کاربر، لذت استفاده، نیاز احساسی

 مهشید بارانی     
کارشناس‌ارشد طراحی‌صنعتی



سال  24
شمارۀ  33

تابستان 1393

61

مقدمه

امروزه طراحی در جهت بهبود کيفيت زندگي، به سمت تحول 
مس��ير در آفرینش محصولاتی است که حواس، احساسات و 
رؤياها را بيافريند. از اين رو همراه طراحي زيبايي‌شناس��انه و 
کاربردی، خلق موقعیت‌های خوشايند می‌تواند قابليت استفاده 
و عملکرد محصول را افزايش دهد و اکنون احس��اس، نقش 
اصلی را در طراحی محصولات بازی میک‌ند و برتری کاربرد 

بر فرم ظاهری سریعاً در حال تعویض است.

و  حس��اس  دوران  ای��ران  در  خانگ��ی  ل��وازم  صنع��ت 
سرنوشت‌سازی را طی میک‌ند. دوراني كه هر تغییری می‌تواند 
به ش��تاب و ش��كوفايي و رونق يا ميرايي و كساد آن كمك 
کند. همچنین تحولات پر س��رعت فناوری و تغییر سلیقه و 
نیاز استفادهک‌نندگان در کنار سیر صعودی قیمت مواد اولیه و 
عوامل تولید، عرصه را بر تولیدکنندگان چنان تنگ کرده که 
بدون توجه به یکفیت در طراحی محصول و نیازهای عاطفی 

احساسی مشتری امیدی به گشایش نیست. 

پس اینکه چگونه محصولاتی را طراحی کنیم که در ذهن 
شادمانی ایجاد کند، همچنین چه عواملی از محصول به تبادل 
احساس��ات مثبت کمک می‌رس��اند و اینکه چگونه می‌توان 
به‌وس��یلۀ زنده‌نمایی محصول برخی عواطف را تحریک کرد، 

از موارد مورد بررسی این تحقیق است. 

از دلایل مهم پرداختن به این موضوع، این است که صنعت 
لوازم خانگی یکی از عوامل ش��تاب‌دهندۀ توس��عۀ اقتصادی 
کشورهاس��ت که برای صنایع دیگر نیز ایج��اد ارزش افزوده 
میک‌ند. همچنین لوازم خانگی از کالاهایی تش��یکل می‌شود 
که خرید و مصرف آن برای خانواده‌ها اجتناب‌ناپذیر اس��ت و 
تمام اقش��ار جامعه در هر طبقۀ اجتماع��ی و با هر درآمدی از 
روس��تایی تا بالای شهری به انواع لوازم خانگی احتیاج دارند. 
پس در صورتی که تولیدکنندگان مشتری را مهم‌ترین سرمایۀ 
خود دانسته و نیازهای مشتری را در تمامی مراحل مورد توجه 
ق��رار دهند، می‌توانند او را حفظ و تکثی��ر کنند. از طرفی نیز 
با در نظر داشتن س�الیق مختلف مشتریان و انواع گوناگون 
محصولات موجود در ب��ازار، تولیدکنندگانی می‌توانند حضور 

خود را پیوسته حفظ کنند که محصولات خود را با هدف درگیر 
س��اختن احساسات کاربر، طراحی و ارائه دهند. این مسئله در 
مرحل��ۀ انتخاب محصول در فروش��گاه‌ها و مراکز خرید و نیز 
در طی اس��تفاده از آن اهمیت خود را نش��ان داده و موفقیت 

محصول را تضمین میک‌ند. 

در زمینۀ احساس‌گرایی با زنده‌نمایی و جان‌بخشی به اشیا 
و وسایل امروزه می‌توان نه‌تنها از شکل‌های پیچیدۀ ظاهری 
بلکه به واسطۀ عملکرد محصولات نیز به آن‌ها جان بخشید 
)چوپانکاره و ذوالریاستین، 1388(. همان‌طور که آلبرتو السی 
اذعان می‌دارد که »مردم قهوه‌سازها و کتری‌های ما را کمتر به 
خاطر نیازشان به قهوه درست کردن و بیشتر به خاطر چیزهای 
دیگر می‌خرند« )Allesi, 1998(. می‌توان گفت تصمیم نهایی 
خریداران مبتنی بر احس��اس بهتر آن‌ها نس��بت به محصول 
اس��ت. دورگه1  و نورمن2 نیز معتقدند با شخصیت بخشیدن 
و روح دادن به محصول است که می‌توان با استفادهک‌ننده به 
نحوی ارتباط برقرار کرد که به دل بستن و گفت‌وگوی کاربر 
 .)Durgee, 1999; Suri, 2002( با محصول دس��ت یاف��ت
جالب است این دیدگاه در طراحی و ساخت مصنوعاتی که در 
کاوش‌های باستان‌شناسی به دست آمده نیز مرسوم بوده و در 
نظر داش��تن مسائل روان‌شناسانه با شبیه‌سازی اشیا و ظروف 
به تمام یا قس��متی از بدن موجودات زنده وجود داش��ته است 

)چوپانکاره و ذوالریاستین، 1388(.

مفاهیم پایه
الف. طراحی محصول

طراح��ی، چیزی بالاتر از لحاظ ک��ردن معیارهای زیبایی 
در ی��ک محصول اس��ت. طراحی به محصول ش��خصیت 
می‌دهد، به آن عشق، روح و جاذبه می‌بخشد که در حقیقت 
هدف نهایی آن دس��تیابی به راهی برای غلبه بر احساسات 
و رفتاره��ای واقعی اس��تفادهک‌نندگان و برق��راری رابطه‌ای 
عمیق میان کاربر و محصول است. همچنین می‌توان گفت 
طراحی یک سرویس حرفه‌ای در جهت توسعه و بهینه‌سازی 
روش‌های برآوردن تمامی نیازهای انس��ان در قالب طراحی 
یک محصول است، لذا با توجه به محوری بودن نقش انسان 
در روند طراحی محصول، مؤلفه‌های بسیاری از جمله مسایل 
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اجتماعی، فرهنگی و احساس��ی خود را در این مکان مطرح 
می‌سازند. به گفتۀ کریس��توفر جونز، نظریه‌پرداز معروف در 
زمین��ۀ طراح��ی مهندس��ی دهۀ پنج��اه و نویس��ندۀ کتاب 
روش‌های طراحی3، »طراحی عبارت است از تفکر، اندیشه، 

هنر، خلاقیت، شناخت، احساس، علم، فرهنگ و غیره«

کاربرد، جذابیت، س��هولت در استفاده، قابلیت تهیه و خرید، 
قابلی��ت بازگش��ت ب��ه چرخۀ طبیع��ت و ایمن��ی از جمله 

صفاتی اس��ت که در یک محصول به چش��م می‌خورد. به 
نظ��ر می‌رس��د کاربران از محصولاتی که ه��ر روز به بازار 
می‌آیند، انتظارات بیشتری دارند. گرایش‌های اخیر طراحی 
نش��ان‌دهندۀ خاصیتی در اش��یا هس��تند ک��ه الهام‌بخش 
کاربران بوده و زندگی ایش��ان را ارتقا می‌دهد، به تحریک 
عواطفشان کمک میک‌ند و یا حتی رؤیاهایشان را تحریک 

میک‌ند )چوپانکاره و ذوالریاستین، 1388(.

 تصویر 1. زنده‌نمایی در محصولات شرکت السی

)Koleini, and Barani, 2010( نمودار 1. حدود تعاملات 

 تصویر 2. کتری السی

ب. ارتباط کاربر با محصول

تعام��ل در طراحی تنها محدود به محصولات و رابطۀ بین 
آن‌ها با کاربر نمی‌ش��ود، بلکه حوزۀ این اطلاعات و ارتباطات 
می‌توان��د محدوده ه��ای خدمات��ی، س��رویس ها و همچنین 
رفتارهای ارتباطی میان انس��ان‌ها در فضای تعریف‌ش��ده را 
 .)Khaled & Helander, 2004, pp.27-42( ش��امل ش��ود
در نم��ودار1 ان��واع تعام�الت و فاکتورهای ارتباط با اش��یا و 
محصولات مورد بررسی قرار می‌گیرد. برای ایجاد یک تعامل 
بین محصول و کاربر حدود مختلفی از آن باید مد نظر باش��د. 
مثل حرکت )تند، آهسته، بلند، کوتاه و غیره( با در نظر گرفتن 
حدود مختلف ابعاد تعامل می‌توان برخوردها و تعاملات ممکن 

.)Guthrie, 1997( را در نظر گرفت

ذهن انسان به طور طبیعی تمایل دارد که محتویات خود را 
به‌صورت منظم چیدمان کند و با استفاده از طبقه‌بندی داده‌ها این 
کار را انجام می‌دهد. داده هایی که طبقه‌بندی می‌شوند می‌توانند 
تصاویر، بوها، صداها، مزه ها و جنس سطوح و یا مفاهیم ذهنی، 

احساسات، هیجانات، وقایع و غیره باشند )مقدم، 1388(.

ج. تجربه و احساس

محصولات و تولی��دات نیازمند در نظ��ر گرفتن تجربیات و 
احساس��ات حقیقی درونی کاربران هستند تا آن ها بتوانند تفاوت 
هر محصول را از محصول دیگر تش��خیص داده و با استفاده از 
 Janlert, and Stoltman,( آن رضای��ت خود را نش��ان دهن��د
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2004(. در نظر گرفتن تجربه و احساس کاربر در روند طراحی 

می‌توان��د به تعامل و برقراری ارتب��اط با محصول که از درجۀ 
اهمیت بالایی برخوردار است بینجامد. این مرحله نیازمند درک 
محصول به معنی فهمیدن و دریافت پیام منتقل‌شده از مصنوع 
یا ش��یء به استفادهک‌ننده است. در واقع هنگامی که مصنوعی 
در اختی��ار کارب��ر قرار می گیرد، از بس��یاری جهات در معرض 
اطلاعات است. قبل از هر چیز، استفادهک‌ننده با ظاهر محصول 
درگیر می‌شود؛ یعنی بدون اینکه به آن دست بزند و آن را مورد 
کنکاش قرار دهد، از ظاهر آن اطلاعاتی را حتی در مورد نحوۀ 
کار و خصوصیات کاربردی محصول درک میک‌ند. پس طراح 
باید بتواند از طریق گش��تالت محصول، مزایا و کاربرد حقیقی 

محصول را به کاربر منتقل کند.

پ��س از مرحلۀ ارتباط ظاهری، برخ��ورد فیزیکی کاربر با 
محص��ول اتفاق می‌افتد که ط��ی آن اطلاعات دیگری نیز 
دریافت می‌ش��ود. ب��رای مث��ال، بافت‌های کارش��ده روی 
محصولات می‌تواند احساس��ات آشنایی که حاصل از تجربۀ 
کاربر اس��ت، برانگیزد. پس در نتیجه اگ��ر در برخورد اولیه، 
کاربر از محصول مورد نظر راضی بوده و گش��تالت و کلیت 
ظاهری آن برایش قابل‌قبول باش��د و در حین کار با آن نیز 
این احس��اس ادامه پیدا کند؛ یعنی همۀ اطلاعات داده‌شده 
به محصول جهت مناس��بی را برای اس��تفاده از آن به کاربر 
انتقال دهد، هنگامی که این انتظار تقویت ش��ود، احس��اس 
مفید بودن را در ابتدا، در ادامه رضایت و در نهایت لذت را به 

کاربر منتقل میک‌ند.

بسیاری از لذت های زیبایی شناسی و همچنین ارزش های 
محص��ول به مق��دار زی��ادی از طریق ظاه��ر محصول به 
اس��تفادهک‌ننده منتقل می‌ش��ود )Creusen, 2002(. راحتی 
و لذت هر دو مفاهیم رش��دیافته‌ای هس��تند ک��ه به‌عنوان 
اهداف ارزش یافته به محصول اضافه می‌شوند )چوپانکاره و 
ذوالریاستین، 1388(. این فاکتورها به‌عنوان بخشی از یکفیت 
محصول محس��وب می‌شوند. لذت‌بخش بودن هر محصول 
نیز بسته به کاربران مختلف متفاوت است. در واقع اینکه یک 
محصول در تمام طول عمرش لذت بخشی خود را حفظ کند، 

بسیار حائز اهمیت است.

زنده‌نمایی
الف. ارتباط کاربر با محصول از طریق زنده‌نمایی

تاکن��ون دریافتیم طراحي محصول می‌توان��د دربرگيرنده، 
برانگيزانن��ده و تأثیرگ��ذار بر خلق‌وخو، حواس و احساس��ات 
مصرفک‌نندگان باشد؛ يعني وجود روابطي متقابل بين محصول 
و احساسات. نوعي از محصولات نيز هنگام استفاده از آن‌ها، 
احساسي را در هر فرد برمی‌انگیزند. اين نوع محصولات‌اند که 
در بحث حاضر )زنده‌نمایی در طراحی( و طراحي آنتروپومرفیزم 
)انس��ان‌نمایی( و شخصیت‌س��ازی محصولات ج��اي دارند  

.)Sawaki, 1991, pp.194-198(

 نمودار 2. رابطۀ راحتی و سلسله‌مراتب نیازهای انسان  
)Koleini, and Barani, 2010(

زنده بودن محصول می‌تواند به واسطۀ خصوصیات ظاهری 
یا عملکردی القا شود. در خصوصیات ظاهری از طریق تداعی 
فرم و ش��کل اعضای بدن مثل چشم، گوش و دست و پا و در 
خصوصیات عملکردی نیز از طری��ق تداعی رفتار موجود زنده 
مانند حرکت کردن و واکنش نش��ان دادن به محیط. به‌عنوان 
مثال می‌توان طرح‌های شرکت‌های السی4 و کوزیول5  را ذکر 
کرد که به‌واس��طۀ ویژگی‌های ظاهری زنده‌نمایی ش��ده‌اند. یا 
نمایشگر اپل که با الهام از گل آفتابگردان به‌واسطۀ عملکردش 
یعنی یک صفحۀ فلت قابل تنظیم در زوایای مختلف جان گرفته 

است )چوپانکاره و ذوالریاستین، 1388(.

بدن انسان به‌عنوان یکی از منابع الهام‌بخش جالب، جذاب 
و حتی تحریکک‌ننده برای شاخه‌های مختلف طراحی به‌شمار 
می‌رود. در حیطۀ لوازم خانگی نیز این موضوع به دلیل بیشتر 
بودن ش��دت ارتباط انس��ان با محصولات، اهمیت بیش��تری 
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 تصویر 3 و 4. در باز کن و جاگیره‌ای السی، 
بهره‌گیری از موجودات زنده در فرم و عملکرد

 تصویر 5. مانیتور اپل

می‌یاب��د؛ چرا که فرم‌ه��ای آنتروپومورفی��ک و عملکردهای 
انسان‌گونه در جهت جلب غرایز انسانی ذاتی انسان مؤثر بوده و 
استفاده از آن‌ها می‌تواند کاربردهای عمیق و مناسبی در ایجاد 
علاقه نسبت به محصول و بهبود عملکرد آن به همراه داشته 
باش��د )Suri, 2002(؛ زیرا کاربران چهرۀ محصول را بر اساس 
.)Norman, 2004( ویژگی‌های صورت انسان ارزیابی میک‌نند

در زنده‌نمایی، هدف، ایجاد »حس زنده بودن« یا به عبارت 
دقیق‌تر »روح‌بخشی« به مصنوع است. در این صورت ارتباط 
انسان با کاربر تنها محدود به لحظۀ خرید نبوده و کاربر می‌تواند 

از همراهی و حضورش لذت ببرد. 

 تصویر 6 و 7. رفتارهای انسانی شکل‌دهندۀ تفکر طراحی محصول

ب. زنده‌نمایی از طریق عناصر و ویژگی‌های محصول

فرم: رسیدن به فرمی که قادر باشد حواس انسان را از طریق 
زنده‌نمایی تحریک کند؛ یعنی فرم‌هایی که ظاهری انسان‌گونه 
داشته یا اینکه به نحوی از طبیعت زنده الهام گرفته شده باشند. 
فرم‌های زنده دامنۀ وسیعی دارند، گاهی به نمودی از صورت انسان 
یا حیوان ختم می‌شود یا گاهی با تأیکد بر حرکات بدن موجودات 

زنده سبب جلب علاقۀ کاربر نسبت به محصول می‌شوند.

کارک�رد: گاه��ی از کارک��رد محصولات ب��رای تحریک 
احساسات انسان جهت جذب حواس انسان استفاده می‌شود. 
کارکرد در محصولات با رویکرد زنده‌نمایی سبب بهبود عملکرد 
از طری��ق برقراری ارتباط عمیق‌تر با کاربر ش��ده و آش��نایی 
استفادهک‌ننده با عملکرد موجود در طبیعت زندۀ اطرافش این 

تعامل را در روبه‌رویی با محصول به نوعی تضمین میک‌ند. 
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مواد: مواد مختلف بهک‌اررفته در محصولات حواس انسان 
را از دو طریق بصری و لامسه‌ای تحریک میک‌ند. امروزه در 
طراحی محصولات ممکن اس��ت بافت بدن یک موجود زنده 
مد نظر طراح باشد، یا از ماده‌ای به منظور شبیه‌سازی اندام‌های 
موجودات زنده استفاده میک‌نند. مواد شفاف یا کدر هر کدام در 
بافت‌های گوناگون می‌تواند تداعیک‌نندۀ شیء زنده‌ای بوده و 

احساس نزدیکی بین کاربر و محصول را منتج شود. 

رن�گ: رن��گ یک��ی از قابل‌توجه‌تری��ن و پرمعناتری��ن 
محرک‌هایی است که از طریق دنیای فیزیکی پیرامون برای 
انسان بازگو می‌شود. رنگ عامل احساسی است که به‌واسطۀ 
آن ویژگی‌های خاص مصنوعات توس��عه و گسترش می‌یابد. 
بهک‌ارگی��ری رن��گ در طراحی ب��ه منظور زنده نش��ان دادن 
محصول هم به‌تنهایی و هم در کن��ار فرم‌های تداعیک‌نندۀ 
موجودات زنده می‌تواند نقش بس��زایی داش��ته باشد. رنگ بر 
روح و جس��م انسان تأثیرگذار اس��ت. این تأثیرات را می‌توان 
با مطالعات روان‌شناس��ی و نحوۀ تأثیر رنگ در کنار فرم‌ها و 

عملکردهای مختلف محصول جست‌وجو کرد. 

ب��ه این ترتیب رنگ، روح ف��رم در کالبد طراحی محصول 
است )کاریکا، 1375(.

ج. اهمیت ظاهر در طراحی و تأثیر روانی بر کاربر

از آنچه گفته ش��د بارز اس��ت که محصولات با ظاهرشان 
در زم��ان خرید و به هنگام اس��تفاده و مصرف نيز می‌توانند 
سبب برانگيختن احساس��ات شوند. قبل از استفاده و مصرف 
هر محص��ول ابتدا به ظاهر آن توجه می‌ش��ود، قاعدتاً ظاهر 
محصول اس��ت که نمايندۀ ویژگی‌های بسياري در محصول 
اس��ت و اين عاملي اس��ت که مردم را قادر می‌سازد با ديدن، 
لمس کردن، ش��نيدن و بویيدن آن محصول با شکل، بافت، 
ص��دا، رنگ، مزه و غیره را درک کنند. بدين جهت اس��ت که 
کانون توجه طراحان نيز به سمت طراحي ظاهري مناسب که 

داراي چنين ویژگی‌هایی باشد، جلب می‌شود. 

با توجه به نکات بیان‌شده از عوامل تأثیرگذار در احساسات 
شخصي، بايد دانست که:

   ظاهر محصولات که بيانگر احساس��ات‌اند، ممکن 
است در اشخاص مختلف، احساسات متفاوتي را برانگيزند. 
اين بدان معناس��ت که احساسات بسيار شخصی‌اند؛ يعني 
مردم مختلف احساس��ات متفاوتي نسبت به يک محصول 

تجربه میک‌نند.

   همچني��ن بايد ب��ه اين نکته نيز توجه داش��ت که 
احساسات، پدیده‌هایی زودگذرند. ممکن است يک شخص 
در زمان‌ه��ای متفاوت و موقعیت‌های گوناگون، احس��اس 

متفاوتي نسبت به يک محصول داشته باشد.

   و اينکه احساس��ات می‌توانند هم‌زمان با هم ترکيب 
ش��وند. يعن��ي در يک زمان، احساس��ات متفاوت��ي از يک 
محصول را می‌توان تجربه کرد و اين به اين دليل است که 
محصولات، اشيایي پیچیده‌اند. به‌طوریک‌ه ظاهر محصول و 

وجوه مختلف آن می‌توانند احساسات متفاوتي را برانگيزند.

کاربرد زنده‌نمایی در محصولات خانگی 
الف. احساس‌گرایی توأم با رعایت استانداردها

احساس��ات به میزان قابل‌توجهی در زندگی روزمرۀ انسان 
مهم و ارزش��مند هس��تند. بدون شک، س��ودمندی، فایده و 
قابل‌اس��تفاده بودن در یک محصول اهمی��ت دارد، اما بدون 
سرگرمی و خشنودی، بدون لذت و شوق و هیجان، همچنین 
بدون نگرانی و عصبانیت، خشم و ترس، زندگی انسان ناتمام 
خواهد ماند )Amuer, 2005(. از طرفی، به دلیل آنکه رعایت 
محدودیت‌ها و مس��ائل مربوط به استانداردها در لوازم خانگی 
از توجه ویژه‌ای برخوردار است، چنانچه ویژگی‌های احساسی 
طرح بتواند با استانداردهای قابلیت استفاده تلفیق شود، بدون 
شک موجب ایجاد احساس خوشی و شادی در کاربر و در پی 

آن ارتقای درجات سودمندی محصول می‌شود.

ب. فراه�م کردن آس�ایش و آرامش کارب�ر به کمک 
محصول در فضای زندگی

با روح‌بخش��ی به محصول و دس��تیابی به ش��ادی و لذت 
در فضاهای حداقل منازل مس��کونی، می‌توان انعطاف‌پذیری 
موجودات زنده را به فضا انتقال داد و درنتیجه هماهنگی بین 
عناصر فضا و همچنین ش��باهت و ارتباط با روحیۀ انس��ان، 

تأثیرات مثبت روانی آن را شاهد بود.
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پس با لحاظ کردن احساسات انسانی به کمک زنده‌نمایی، 
محصولی جدید خلق می‌شود. این تولید یک »ارزش« است 
که برگرفته از جامعه بوده و بدون شک سهم عمده‌ای از بازار 

و موفقیت هرچه بیشتر حاصل می‌شود.

نتیجه

به منظ��ور درگیر کردن ح��واس کارب��ران به‌خصوص در 
س��ال‌های اخیر به ط��رق مختلف، راه‌حل‌های��ی در طراحی 
محصول پیشنهاد ش��ده اس��ت. این پژوهش ضمن بررسی 
احساس‌گرایی در طراحی و تأثیر محصول بر کاربر، زنده‌نمایی 
را مورد تحلیل قرار داده است. زنده‌نمایی و جان‌بخشی می‌تواند 
از طریق فرم، کارکرد، رنگ و ماده در محصول ظاهر ش��ود و 
نتایج بسزایی در انتخاب محصول توسط مشتری و همچنین 
اس��تفاده از کالای خریداری‌ش��ده به همراه داشته باشد. این 
مه��م از راه به وجود آوردن اصطلاحاً روح در محصولتوس��ط 
طراح و با الهام از موجودات زنده حاصل می‌شود و خوشایندی 
و رضای��ت را برای کاربر به ارمغان م��ی‌آورد. البته با تأیکد بر 
اس��تانداردهای خاص محص��ولات خانگ��ی و بالطبع، وجود 
محدودیت‌های طراحی، ساخت و تولید، و همچنین روحیات 
گوناگون استفادهک‌نندگان، تحقیقات ویژه برای هر محصول 
خ��اص ضروری می‌نماید. درنهای��ت به‌طور خلاصه به نقش 
مثبتی که زنده‌نمایی در طراحی محصولات می‌تواند داش��ته 

باشد اشاره می‌شود:

   طراحی مبتنی بر زنده‌نمایی و تأثیرات روانی

تأثی��ر روانی طراح��ی بر کاربر زمانی حاصل می‌ش��ود که 
مش��تری را وادار میک‌ند به دنبال کش��ف ش��باهت‌ها بوده و 
ویژگی‌های تأثیرگذار محصول به دلیل نزدیکی احساسات فرد 
در مورد شیئی برای او جذاب بوده و به شکل‌گیری یک ارتباط 

احساسی با محصول می‌انجامد.

  کسب تجربۀ محصول

در اینجا تأثیرات هیپنوتیزمک‌نندۀ طراحی مدنظر اس��ت. با 
انتخاب درست از مش��خصه‌های موجود زنده و اعمال آن در 
طراحی، می‌توان انتظارات و آرزوهایی در مشتری ایجاد نمود 

که در نتیجۀ تأثیرات روانی مثبت، به میزان زیادی لذت و رضایت 
در استفاده، به او منتقل شود. تجربۀ محصول نیز شامل تجربیات 
گذشته و خواسته‌های آینده است که در صورت لحاظ شدن در 

روند طراحی به لذت و تجربه‌ای مطلوب از استفاده می‌انجامد. 

   ایجاد وسیله‌ای برای انتقال پیام

طراح به کمک جان‌بخشی و زنده‌نمایی محصول، کاربر را 
قادر می‌سازد نظرات جالب‌توجه و احساسات خاصی را در مورد 
آن بیان کند. به‌عنوان مثال، ش��رکت السی از یکی از حرکات 
انس��ان به‌عنوان عامل تحریکک‌نندۀ احساسات و همین طور 
وسیله‌ای برای ابراز احساسات مشتری استفاده کرد )تصویر8(. 

 تصویر 8. رفتارهای انسانی شکل‌دهندۀ 
تفکر طراحی محصول

   امکان خیال‌پردازی 

   دل بستن به یک محصول و انتخاب آن از جانب مشتری 
شاید به این دلیل باشد که فرد از این طریق می‌تواند مانند دنیای 
خیال رفتار کند یا جوری عمل کند که در واقعیت جرئت انجام 

آن را ندارد و یا نمی‌خواهد هزینۀ انجام آن را بپردازد. 

در واق��ع رویکرد زنده‌نمایی به مش��تری کمک میک‌ند تا 
واقعیات بیرون را به موضوعات تخیلی تبدیل کند. مشتریان 
اغلب دربارۀ قدرت‌طلبی، تسلط، بزرگی، موفقیت، عشق، قتل 
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و مانند این‌ها که همه از صفات موجودات زنده و به‌ویژه انسان 
است خیال‌پردازی میک‌نند.

  ارتب��اط جان‌بخش��ی و زنده‌نمای��ی در محص��ولات با 
سوددهی مستقیم شرکت‌ها

چگونگی رابطۀ مش��خصه‌های محصول ب��ا ویژگی‌های 
موجودات زنده، به شکلی ملموس یا تجربی باعث جلب توجه 
خریداران شده و در تصمیم‌گیری آن‌ها تأثیر گذاشته و آثارش را 
در انتخاب، افزایش آمار فروش محصول و ایجاد حس رضایت 
بر جای می‌گذارد. به نحوی که ارتباط احساسی قوی بین کاربر 
و محصول و تمایل به مالیکت آن سبب تقاضای بیشتر شده و 

بدین ترتیب طراحی در جایگاه ویژه‌ای قرار می‌گیرد.

در واقع این موارد، انواع مختلف بخشیدن ارزش افزوده به 
کالا هستند. امید است به کمک بهک‌ارگیری چنین روش‌هایی 
و درک نیازهای گوناگون مش��تریان ام��روزی بتوان به ایجاد 
ارزش‌ه��ای مؤثر فکر ک��رد و محص��ولات، ابزارهایی برای 

رسیدن به این هدف هستند. 

پی نوشت
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2. Donald Norman
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