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چکیده 
عوامل متفاوتی در اقبال مصرف کنندگان به یک محصول یا اجتناب آنان از مصرف محصول 
محصول  ظاهر  از  وی  ادراک  گروی  در  مصرف کننده،  پاسخ  اعظم  بخش  اما  دارند؛  نقش 
است. چه عوامل ظاهری در اقبال مصرف کننده به محصول مؤثر است؟ چرا مصرف کنندگان 
پاسخ های متفاوت و گاه متناقضی به ظاهر یک محصول واحد می دهند؟ در مقالۀ پیش رو، 
ارتباط  فرایند  بررسی  به  سپس  می پردازیم.  ادراک  فرایند  و  ادراک  مفهوم  بیان  به  ابتدا 
می پردازیم و چارچوب گسترش یافته برای دیزاین در قالب فرایند ارتباطی را به صورت اجمالی 
بررسی می کنیم )Crilly,2004(. به عبارتی دیگر، اگر فرایند ادرا ک محصول توسط مصرف کننده 
را به مثابه یک فرایند ارتباطی در نظر بگیریم، این ارتباط چگونه صورت می گیرد؟ چه عواملی 
بر کیفیت پاسخ مصرف کننده تأثیرگذارند؟ در مدل ارائه شده، پاسخ مصرف کننده به فرم بصری 
محصول و پاسخ شناختی به دیزاین موردبررسی قرار می گیرد. همچنین به عوامل تأثیرگذار در 

نحوۀ رمزگشایی پیام اشاره خواهد شد.

کلیدواژه ها 
فرایند ارتباط، زیبایی شناسی، دیزاین محصول، ادراک، رفتار کاربر

nc266@cam.ac.uk

دیزاین به مثابه                                 
یک فرایند ارتباطی1

  ناتان کرایلی + جیمز مولتر + پی. جان کلارکسون

دانش آموخته کارشناسی ارشد طراحی صنعتی، دانشگاه آزاد،  واحد تهران مرکز  مترجم مینا تفضلی  
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مقدمه
از  آگاهی  و  محصول  لمس  فرصت  آنکه  از  پیش  حتی  است؛  آن  ظاهر  مشاهدۀ  زمان  در  محصول،  با  ما  برخورد  نخستین   

ً
غالبا

چگونگی عملکرد آن فراهم شود. شاید برای بسیاری از ما پیش آمده باشد که علی رغم بررسی ویژگی های عملکردی 
آن  خرید  از  ناباوری  کمال  در  و   

ً
نهایتا نیازهایمان،  با  آن  تطابق  از  اطمینان  حصول  و  مشخص  محصول  یک 

اجتناب کرده و به محصول کاملًا متفاوتی جذب شده باشیم؛ به گونه ای که حتی خود نیز از این انتخاب 
شگفت زده شده ایم. چه چیز، محصولی را در نظر ما جذاب می کند؟

بی تردید، ظاهر بصری محصول عاملی کلیدی در پاسخ مصرف کننده به محصول 
برای  تصمیم گیری  و  انتخاب  مکانیسم  از  گاهی  آ  لذا  است.  آن  موفقیت  و 
 پس از برآورده 

ً
طراحان ضروری است. با توجه به هرم نیازهای مزلو، غالبا

شدن نیازهای مربوط به سودمندی2، ایمنی3 و راحتی، ممکن است تأ کید 
به سمت ویژگی های دکوراتیو، حسی و سمبلیک دیزاین سوق پیدا کند. 
به بیانی دیگر، ممکن است اهمیت آنچه مصرف کننده از محصول برداشت 
می کند، بر ویژ گی های ملموس محصول پیشی گیرد. دونالد نورمن در کتاب 
طراحی احساس گرا به علل این پدیده پرداخته است. نوشتار حاضر نیز، 

حول محور این موضوع سازمان دهی شده است.

دهیم  قرار  موردبررسی  را  ارتباط  فرایند  است  لازم  موضوع،  بررسی  جهت 
)Belch & Belch, 2009(؛ لذا ابتدا به صورت اجمالی به بیان مفهوم ادراک 

و فرایند درک پدیده ها توسط انسان می پردازیم.

ادرا ک
ادراک، فرایند معنابخشی به محرک های حسی است. کنش و وا کنش 
مردم براساس ادراکات آن هاست؛ روشی که براساس آن، دنیای اطراف 
فهم  برای  مصرف کنندگان  ک  ادرا  می کنند.  تفسیر  و  احساس  را  خود 
سمبل های  است.  ضروری  خدمات  و  کالاها  دفع  و  مصرف  اکتساب، 
بازاریابی،  ارتباطات  اشکال  همۀ  در  نوشتار،  و  زبان  در  مورداستفاده 
ابتدایی،  شکلی  در  ازاین رو،  می شوند؛  معنا  ادراک  به  رجوع  طریق  از 
شام  برای  مصرف کنندگان  که  زمانی  است.  ترجیح  زیربنای  ادراک، 
»ترجیحات  می خرند،  ابریشمی  لباس  یا  می دهند  سفارش  مرغ  کاری 
و  بوها  را منعکس می کنند؛ جلوه ها، صوت ها، طعم ها،  حسی«4 خود 
حس لامسه ای که به حس های دیگر ترجیح می دهند. البته، فرهنگ، 
دیگری  بی شمار  فاکتورهای  و  تجربه  انگیزه ها،  دوستان،  خانواده، 
ارتباطات  شدن  واقع  مؤثر  برای  می گذارند.  اثر  حسی  ترجیحات  بر 
محیط  خلق  و  غذایی  محصولات  طراحی  بسته بندی،  بازاریابی، 
نیاز  بالا  سطحی  در  ادراکات  و  احساسات  مدیریت  و  درک  به  فروش، 
است. با بررسی ادرا کات متوجه می شویم که مصرف کنندگان به صورت 

می کنند. تفسیر  و  معنا  را  بازاریابی  محیط  فعال، 

ماهیت  ذهنی ادرا ک
باوجوداینکه  برای علم مبهم است.  ادراک هنوز  از جنبه های  بسیاری 
در مقایسه با سی سال گذشته، دانش ما در رابطه با نحوۀ کار نورون ها 
قابل ملاحظه ای  به طور  کردن  لمس  و  بو  مزه،  صدا،  نور،  با  مواجهه  در 
افزایش یافته است؛ اما همچنان در ارتباط با آ  گاهی ذهنی از پدیده های 
ادراکی، اطلاعات زیادی نداریم. خودآگاهی )هوشیاری(، تجربۀ شناخت 
برابر ما نمایش داده شوند،  که گویی در  به گونه ای است  احساساتمان 

غالباً  ما  است.  نشده  درک  به خوبی  هنوز  نمایشگر  این  کار  نحوۀ  اما 
تشخیص نمی دهیم که درک ما از جهان از طریق استنتاج غیرمستقیم 
پدیداری«5  »مطلق گرایی  حالت  این  به  روان شناسان  می شود.  ایجاد 
می گویند و به این مطلب اشاره دارند که ما غالباً تصور می کنیم که سایر 
مشاهده کنندگان، احساسات را همانند ما درک می کنند. ا  گر سایرین به 
شیوه ای متفاوت از ما پاسخ دهند، ما فرض می کنیم که به سبب اشتباه 
این مسئله  از  تفاوت  این  کنیم  اینکه تصور  به جای  یا سوءنیت است، 
ناشی می شود که آن ها براساس استنتاج ادرا کی دیگری عمل می کنند. 
اجتماعی  فرایند  از  به عنوان بخشی  ادراکات  که  این است  نتیجۀ مهم 
یا  شوند  دست کاری  است  ممکن  درنتیجه،  می شوند؛  آموخته  شدن 

تغییر یابند.

فرایند  ادرا ک 
ولی  می شود،  یاد  جهان  به سوی  پنجره ای  به عنوان  حواس  از  غالباً 
و  بیهوده  اطلاعات  گذاشتن  کنار  حسی،  سیستم  اصلی  عملکرد 
عمل  انتخاب  سیستم  مانند  حسی  سیستم  اساساً  است.  غیرمرتبط 
داشته  اتفاق نظر  وقایع  برخی  راجع به  انسان ها  است  ممکن  می کند. 
باشند، تنها به این علت که بیولوژی مشابهی دارند و درنتیجه به شکل 

می شوند. محدود  حسی  انتخاب  سیستم های  توسط  مشابهی 

دربارۀ  گاه  ناخودآ   استنتاج های  از  وسیعی  طیف  دنیا،  از  ما  تجربۀ 
گروه های ادراکی را که ما از تجربۀ شخصی خود ایجاد می کنیم، شامل 
یا  حسی  سیستم  پیش بینی  نحوۀ  چگونگی  از  اطلاع  برای  می شود. 
به عبارت دیگر، نحوۀ انتخاب، سازمان دهی و تفسیر محرک ها، می توان 

را به چهار قسمت تقسیم کرد )نمودار  1(: فرایند ادرا ک 
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طرح های طبقه بندی شده به مردم اجازه می دهد که به دانش عمومی 
خود دربارۀ سایر مردم، اشیا و موقعیت ها انسجام بخشند. با طبقه بندی 
موقعیت های  در  باید  که  دریابند  قادرند  مصرف کنندگان  محرک ها، 
مشخص چگونه رفتار کنند و همچنین انتظار چه چیز را داشته باشند. 
که  می کند  توجه  مسئله  این  به  اخیر  تحقیقات  برخی  به عنوان مثال، 
چگونه نمای بیرونی و چیدمان صندلی های داخلی در یک غذاخوری، 
فست فود،  یک  به عنوان  غذاخوری  دسته بندی  در  را  مصرف کنندگان 
رستوران خانوادگی یا رستوران تجملی هدایت می کند. این دسته بندی، 
در جای خود، نحوۀ رفتار مصرف کنندگان و همچنین طریقه ای را که باید از 
سوی کارکنان مورد خطاب قرار گیرند، تعیین می کند. جنبه های ساده ای از 
ظاهر رستوران؛ به طور مثال، نحوۀ نورپردازی، میزان انعطاف در چیدمان 

صندلی ها، به طبقه بندی های متفاوتی از محرک منجر می شود.

مدیون  ادراکی،  طبقه بندی  با  ارتباط  در  ما  اطلاعات  از  زیادی  بخش 
روان شناسان گشتالت است. آنان در تلاش اند تا قوانین حاکم بر الگوهای 
ادراکی انسان را شناسایی کنند. گشتالت در زبان آلمانی به معنای الگو، 
فرم یا پیکربندی است و در اصل، یک تئوری ادرا ک است. این تئوری 
تشکیل دهندۀ  اجزای  از  فراتر  پدیده ها،  ماهیت  که  است  باور  این  بر 
آن هاست. آن ها هر جزء را با محل استقرارش، آنچه آن را احاطه کرده 
و آنچه در ارتباط با آن است، تعریف می کنند. برخی از قوانین گشتالت 
تداوم11،  تشابه10،  از:  عبارت اند  تأثیرگذارند  اجزا  طبقه بندی  نحوۀ  بر  که 

فیگور/زمینه14. و  بستگی13  مجاورت12، 

4. تفسیر  و  بسط

با  ارتباط  در  دو  هر  شده اند.  درهم تنیده  تفسیر  و  طبقه بندی  آشکارا، 
درک و معنابخشی هستند. درحالی که مبانی طبقه بندی ادرا کی غالباً 
تفسیر،  اوقات  برخی  حداقل  می شوند،  اعمال  گاه  ناخودآ  به صورت 
فرایندی خودآ گاه است. تفسیر محرک ادرا کی، شامل استفاده از روابط 
یا علائم و معنای محرک های جدید  کی  ادرا  آموختۀ میان نشانه های 
است. این روابط به نوبۀ خود، بر توقعات، انگیزه ها و تجربه های شخصی 
مبتنی بر قراردادهای فرهنگی متکی هستند؛ از این رو تفسیر، به ساختار 

دارد. بستگی  مصرف کننده  دانش 

نتیجه گیری ها،  است.  ادرا کی15  استنتاج  تفسـیر،  مهم  جنبۀ  یک 
از  ما  درک  می روند.  فراتر  داده شده  اطلاعات  از  که  هستند  تفسیرهایی 
زمان و چگونگی نتیجه گیری های مصرف کنندگان هنوز محدود است. 
کاملی  اطلاعات  به ندرت  مصرف کنندگان  که  می دانیم  ما  درعین حال، 
محصولات  دربارۀ  خرید  تصمیمات  و  قضاوت ها  ناچارند  آن ها  دارند. 
را براساس اطلاعات محدود یا ناقص اتخاذ کنند. غالباً مصرف کنندگان 
می کنند.  استفاده  نتیجه گیری  برای  نشانه ها  از  محدودی  تعداد  از 
به طور مثال، غربی ها رنگ قهوه ای تیره را با طعم غنی در قهوه و هم در 
برخی  می بینید،  مثال  این  در  که  همان طور  می دانند.  مرتبط  شکلات 
حد  تا  ما  و  می شوند  اتخاذ  خودکار  به صورت  کم وبیش  نتیجه گیری ها، 
زیادی نسبت به نشانه هایی که در این تصمیم گیری ها به کار می بریم، 
.)Arnould, Price, & Zinkhan, 2005( به صورت ناخودآ گاه عمل می کنیم

1. پردازش ناخودآ  گاه

پردازش ناخودآ گاه عبارت است از پیش داوری هم زمان همۀ کانال های 
پردازش  نوع  این  دارند.  نیاز  توجه  تغییر  به  که  وقایعی  برای  حسی 
اتاق  نام مان در یک  گهانی  نا  که شنیده شدن  ناخودآ  گاه عاملی است 
پرسروصدا و مملو از جمعیت را سبب می شود یا موجب می شود که با 
شنیدن صدای گریۀ بچه بیدار شویم؛ درحالی که به صدای ماشین حمل 

نمی دهیم. نشان  عکس العملی  زباله 

برابر  در  کی  ادرا  گرفتن  قرار  معرض  در  از  ما  فهم  گرفتن6:  قرار  معرض  در 
تئوری  این  است.  گرفته  نشئت  شناختی  ثبات  تئوری  از  اطلاعات، 
معایب  و  مزایا  سنجش  با  اطلاعات  برای  جست وجو  که  می دارد  بیان 
گزینه های مختلف خرید و مصرف ادامه می یابد. مصرف کنندگان پذیرای 
اطلاعات جدیدی خواهند بود که مطابق با تصمیمات، ارزش ها، باورها 
کرد.  خواهند  اجتناب  متناقض  اطلاعات  از  و  آن هاست  نگرش های  و 
بنابراین، مصرف کنندگانی که در رفتاری خاص درگیر می شوند یا افرادی 
که موضع گیری مثبت نسبت به یک محصول یا فعالیت دارند، نسبت 
به اطلاعاتی که آن نگرش ها و رفتارها را تأیید می کنند، پذیراتر هستند. 
قدرت  که  می دارد  بیان  انتخابی  گرفتن  قرار  معرض  در  تئوری  به علاوه، 
فرایند تصمیم گیری و شکل گیری  کتورها در  فا  به وسیلۀ برخی  پذیرش 
شکل گیری  در  انتخاب  آزادی  مانند  می گیرد،  قرار  تحت تأثیر  نگرش 
تصمیم. برگشت پذیری  و  شناخت،  به  وفاداری  درجۀ  باور،  یا  تصمیم 

2. انتخاب

تنها  مصرف کنندگان،  که  دارد  اشاره  حقیقت  این  به  کی  ادرا   انتخاب 
آ گاهانه در معرض آن قرار  را که برای پردازش  از محرک  بخش کوچکی 

می کنند. انتخاب  می نامیم،  توجه  کانون  آنچه  یا  می گیرند 

پردازش  برای  انتخاب محرک  تأثیرگذار در  فاکتورهای  از مهم ترین  یکی 
بیشتر، انگیزه ها و اهداف مصرف کننده است. احتمال توجه مصرف کننده 
است.  بیشتر  است،  مرتبط  فعلی اش  نیازهای  یا  وی  به  که  محرکی  به 
به علاوه، اهداف مصرف کننده در خدمت هدایت توجه وی به اطلاعاتی 
است که در ارتباط با آن هدف است. احتمالًا به این مسئله توجه کرده اید 
که زمانی که به خرید محصولی خاص علاقه مند می شوید، نا گهان به نظر 
یا  است؛  دسترس  در  محصول  آن  راجع به  زیادی  اطلاعات  که  می رسد 
که  می رسد  به نظر  جدید،  اتومبیل  یک  خرید  از  پس  بلافاصله  شاید، 
نا  گهان آن مدل اتومبیل را در همه جا می بینید. هر دوی این مثال های 
معمول، اطلاعات را به صورت انتخاب شده به تصویر می کشند. این نوع 

توجه مختص نیاز »هوشیاری ادراکی«7 نام دارد.

3. سازمان دهی

و  می کنند  طبقه بندی  گروه هایی  در  را  خود  کات  ادرا  مصرف کنندگان 
اساساً،  می گیرند.  کمک  خود  قبلی  دانش  از  آن ها  سازمان دهی  برای 
طبقه ای9  دانش  ادرا ک شـده8 و  هدف  میان  مقایسـۀ  شامل  طبقه بندی 
اشکال  همۀ  که  است  معنابخشی  اساسی  فعالیت  طبقه بندی،  است. 
موقعیت های محرک را در برمی گیرد. زمانی که ما یک شیء متحرک در یک 
درخت را به عنوان یک پرنده تشخص می دهیم، طبقه بندی انجام داده ایم.

پردازش خودآگاهانتخابسازمان دهیتفسیر  و بسط

ک       نمودار  1.  فرآیند ادرا
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فرایند  ارتباط
ارتباط در موارد مختلف به معنای »عبور اطلاعات«، »تبادل ایده ها« یا 
»فرایند برقراری اشتراک یا یگانگی افکار میان فرستنده و گیرنده« تعریف 
شده است. به منظور برقراری ارتباط باید تفکر یا زمینه ای مشترک میان 
دو گروه برقرار کرد. فرایند ارتباطات غالباً بسیار پیچیده است و موفقیت 
و  تفسیر مخاطبان  پیام،  مانند طبیعت  عوامل مختلفی  گروی  در  آن 
از  گیرنده  برداشت  به همراه  محیطی که پیام در آن دریافت می شود، 

منبع و رسانه است.

مدلی پایه برای ارتباطات
در طی سالیان، مدلی پایه برای ارتباطات تکامل یافته است که عناصر 
عناصر  این   .)2 )نمودار  می دهد  نمایش  را  ارتباطات  فرایند  متفاوت 

از: عبارت اند  و  می گیرند  قرار  مورداستفاده  همچنان 

1. منبع/ کدگذاری

فرستنده یا منبع ارتباط، فرد یا مؤسسه ای است که اطلاعاتی برای به 
اشتراک گذاشتن با فرد یا گروه دیگری را در اختیار دارد. باید در نظر داشت 
که این منبع می تواند یک فرد باشد؛ به عنوان مثال فروشنده، یا یک نهاد 
غیرشخصی مانند یک شرکت یا سازمان. ادراک دریافت کننده از منبع، بر 

نحوۀ دریافت، تفسیر و پاسخ به ارتباط تأثیر می گذارد.

»کدگذاری« عبارت است از فرایند کنار هم قرار دادن افکار، ایده ها و اطلاعات 
در فرمی سمبلیک به منظور انتقال یک پیام. هدف فرستنده، کدگذاری پیام 

به شیوه ای است که از درک آن توسط گیرنده اطمینان حاصل کند.

2. پیام

اطلاعات  حاوی  که  می شود  منجر  پیامی  توسعۀ  به  کدگذاری  فرایند 
پیام ها  دارد.  را  آن  انتقال  قصد  فرستنده  یا  منبع  که  است  معنایی  یا 
شامل  است  ممکن  و  بگیرند  خود  به  متفاوتی  فرم های  می توانند 
فرم های سمبلیک یا نشانه ها باشند. برای فهم بهتر معنای سمبلیکی 
نمادشناسی  بر  بسیاری  شود،  منتقل  ارتباط  یک  در  است  ممکن  که 

معناست. ماهیت  مطالعۀ  شامل  که  شده اند  متمرکز 

3. کانال

کانال عبارت است از روش یا رسانه ای که به وسیلۀ آن ارتباط از منبع یا 
فرستنده به گیرنده منتقل می شود. در سطحی وسیع تر، دو نوع کانال 

ارتباطی وجود دارد:

یا  افراد  با  مستقیم  بین فردی  تماس  شامل  که  شخصی  کانال های 
فروش،  هنگام  فروشنده  یک  مثال،  به طور  است؛  هدف  گروه های 

می کند. عمل  فردی  ارتباطی  کانال  یک  به عنوان 

تماس  ایجاد  بدون  که  هستند  کانال هایی  غیرشخصی  کانال های 
باشند. پیامی  حامل  گیرنده،  و  فرستنده  میان  بین فردی 

4.  گیرنده/رمز گشایی

گیرنده فردی است که فرستندۀ افکار یا اطلاعاتش را با وی به اشتراک 
می گذارد. معمولًا   گیرنده ها به عنوان مصرف کننده در گروه هدف درنظر 
گرفته می شوند که به وسیلۀ برنامۀ بازاریابی و تبلیغاتی مؤسسه، مورد 

هدف واقع شده اند.

»رمزگشایی« فرایند تغییر و تفسیر پیام فرستنده در ذهن است و به شدت 
مؤثر  ارتباط  است.  گیرنده  تجربۀ  زمینۀ  یا  مرجع  چارچوب  تحت تأثیر 
زمانی برقرار می شود که زمینه ای مشترک یا معنا یا مفهومی مشترک، 

میان فرستنده و گیرنده وجود داشته باشد یا شکل بگیرد.

5. اختلال

در طول فرایند ارتباطی پیام در معرض اختلال است. اختلال اشاره به 
عواملی دارد که قادرند موجب تحریف یا مداخله در پذیرش یا درک کافی 

پیام شوند.

اختلال ممکن است در حین کدگذاری، انتقال یا رمزگشایی پیام صورت 
گیرد. همچنین می تواند در اثر عدم وجود زمینه یا درک مشترک میان 

فرستنده و گیرنده رخ دهد.

6. پاسخ/ بازخورد

پاسخ به عکس العملی اشاره دارد که گیرنده پس از مشاهده، شنیدن و/
یا خواندن پیامی از خود بروز می دهد. این پاسخ ها شامل طیف وسیعی 

نمودار  2. فرآیند ارتباط
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برای مطالعه درزمینۀ طراحی محصول  را  ارتباط  پایۀ  این مدل  مونو17 
به کار برده است. در اینجا تولیدکنندۀ محصول، مسئول طراحی و تولید 
است. طراح یا تیم طراحی، به عنوان منبع پیام دیده می شود. محصول، 
خود می تواند به عنوان انتقال دهندۀ پیام درنظر گرفته شود، و محیطی 
که در آن مصرف کننده با محصول در تعامل است، به عنوان کانال درنظر 
گرفته شود. مصرف کننده هم در ادراک محصولات و هم پاسخ متعاقب 
آن، دخالت دارد. درنتیجه، می توان حواس ادرا کی مصرف کننده را در 
قالب گیرندۀ پیام طراحی و توانایی آن ها برای پاسخ را به عنوان مقصد 

درنظر گرفت.

که  می دهد  محصولات  به  پاسخی  مصرف کننده،  رفتار  سنتی  دیدگاه 
شامل شناخت و احساس و به دنبال آن رفتار است؛ بنابراین، ممکن 
مسئله،  این  شود.  تقسیم  پاسخ،  از  جنبه  سه  این  به  مقصد  است 
بازنمایی از فرایند ارتباطات دیزاین را پیشنهاد می دهد که در آن طراحان 
نحوۀ  آن،  تولید  چگونگی  محصول،  شدن  ظاهر  چگونگی  زمینۀ  در 
قرارگیری آن در محیط، ادراک آن توسط مصرف کننده و درنهایت پاسخ 

و 4(. )نمودار 3  می کنند.  تصمیم گیری  آن،  به  مصرف کننده  دادن 

1. تیم طراحی )منبع(

پیام طراحی در طول فرایند توسعۀ محصول ایجاد می شود. در اینجا، 
تیم طراحی تصمیماتی را اتخاذ می کند که تعیین می کند فرم محصول 
باید چه چیزی را ازنظر بصری القا نماید. ممکن است تیم طراحی توسط 
افراد درگیر در پروژه، فعالیت هایی که آن ها انجام می دهند و سازمان دهی 

و مدیریت این فعالیت ها تعریف شود.

2. محصول )انتقال دهنده(

و  مواد  بافت ها،  ابعاد،  هندسه،  توسط  می توان  را  فیزیکی  محصول 
متریال، رنگ ها، گرافیک و جزئیات آن تعریف کرد. در اینجا جنبه هایی 
مانند بدیع بودن، سبک و شخصیت محصولات، به عنوان ویژگی های 
نیستند.  دیزاین  عینی  کیفیات  زیرا  نمی شوند؛  گرفته  درنظر  محصول 
درعوض، این ویژگی ها به عنوان جنبه هایی از واکنش روانی مصرف کننده 

ارائه می شوند. به محصول 

3. محیط )کانال(

محیطی که محصول در آن ادراک می شود، ممکن است به وسیلۀ شرایط 
فیزیکی زمینۀ تعامل تعیین شود. زمانی که ادراک بصری محصولات را 
درنظر می گیریم، مسائل مربوط به روشنایی از جذابیت های ویژه است. 
در صورت نیاز، باید ملاحظات مربوط به رسانه ای که محصول به واسطۀ 
به  مربوط  موارد  مثال،  به طور  گیرد؛  قرار  موردتوجه  می شود،  ارائه  آن 

بازاریابی عکاسی و بسته بندی.

4. حواس )گیرنده(

سیگنال فرستاده شده از محصول، توسط حواس فیزیولوژیکی دریافت 
می شود. با توجه به ادراک از فرم محصول، بینایی از اهمیت عمده ای 
برخوردار است. اگر بخواهیم سایر جنبه های حسی دیزاین را موردتوجه 
قرار دهیم؛ لامسه، چشایی، بویایی و شنوایی موردتوجه قرار می گیرند. 
لازم  تنها  نمی پردازیم؛  ادراکی  روان شناسی  پیچیدگی های  به  اینجا  در 
از  دقیقی  بازتاب  است  ممکن  اشیا،  از  ما  بصری  ادراک  بدانیم  است 

نباشد. وضعیت فیزیکی آن ها 

5. پاسخ شناختی18  )مقصد(

مصرف کننده  یا  کاربر  که  دارد  اشاره  قضاوت هایی  به  شناختی  پاسخ 
انجام  محصول  به  نسبت  حواس،  توسط  دریافتی  اطلاعات  براساس 
می دهد. این قضاوت ها شامل ارزیابی کیفیت های درک شده از محصول 
پاسخ  توصیف  برای  متفاوتی  رویکردهای  از  موجود  منابع  در  است. 
سه  از  استفاده  در  قوی  سابقۀ  اما  است،  شده  استفاده  دیزاین،  به 

از اعمال غیرقابل مشاهده مانند ذخیرۀ اطلاعات در حافظه تا اقدامات 
تبلیغات  در  مشاهده شده  محصول  یک  سفارش  مانند  آنی  و  فوری 

مستقیم است.

»بازخورد« بخشی از پاسخ گیرنده است که به فرستنده ارسال می شود و 
فرم های مختلفی می گیرد. بازخورد روشی برای نظارت بر نحوۀ رمزگشایی و 

دریافت پیام توسط گروه هدف را فراهم می کند.

دیزاین به مثابه فرایند ارتباط
به طورکلی، مصرف کنندگان به طراحان محصولاتی که با آن ها در تعامل 
دیزاین،  از  مصرف کننده  تفسیر  بنابراین،  ندارند؛  دسترسی  هستند، 
عمدتاً براساس تعامل آن ها با محصول است. طراحان تنها ویژ گی هایی 
طریق  از  را  اجتماعی  اهمیت  و  استفاده  روش  عملکرد،  وقار،  مانند 
محصول منتقل می کنند. این دیدگاه نشانه شناسی در طراحی محصول، 
بر درنظر گرفتن محصولات به عنوان نشانه هایی قابل ارائه تمرکز می کنند. 
اگر محصولات به عنوان نشانه هایی که توسط کاربران تفسیر می شوند، 
به عنوان  محصول،  به ظاهر  مصرف کننده  پاسخ  شوند؛  گرفته  درنظر 

مرحله ای در فرایند ارتباط، مؤثر است.

شانون16 سیستم پایه ای از ارتباط را به صورت فرایندی متشکل از پنج 
عنصر توصیف کرد: منبع، انتقال دهنده، کانال، گیرنده و مقصد. منبع 
کدگذاری  سیگنال  یک  به صورت  که  می کند  تولید  را  پیامی  اطلاعاتی، 
را  سیگنال  گیرنده،  می یابد.  انتقال  کانال  یک  سراسر  در  و  می شود 

می رسد. مقصد  به  پیام  و  می کند  رمزگشایی 

   نمودار 3.  چارچوب بنیادین دیزاین به مثابه فرآیند ارتباط
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دسته بندی حاضر برای توصیف پاسخ شناختی به ظاهر محصول، وجود 

نمادین21. ارتباط  و  معنایی20  تفسیر  زیبایی شناختی19،  تأثیر  دارد: 

تأثیر زیبایی شناختی را می توان به عنوان احساس ناشی از ادراک 	 
جذابیت - یا عدم جذابیت- در محصولات تعریف کرد.

با 	  ارتباط  در  محصول  آنچه  به عنوان  می توان  را  معنایی  تفسیر 
دانست. می دهد،  نمایش  کیفیت هایش  و  استفاده  نحوۀ  عملکرد، 

ارتباط نمادین درکی است که از دیدن محصول در ارتباط با مالک 	 
یا کاربر آن حاصل می شود: اهمیت فردی و اجتماعی وابسته به 

دیزاین.

این عناصر پاسخ، به عنوان کیفیاتی عینی از محصول ارائه نمی شوند. 
آن ها طبقه بندی هایی برای جنبه های مختلف پاسخ شناختی به فرم 
بودن  دارا  بودن،  زیبا  به عنوان  محصولات  توصیف  هستند.  محصول 
ویژگی های معنایی یا داشتن کیفیت های سمبلیک، کاملًا دقیق نیست؛ 
هرچند، غالباً  کار ساده ای است. درعوض، این ها جنبه هایی از شناخت 
هستند که هم توسط ادرا ک از محرک ملموس و هم به وسیله اطلاعات 
موجود از قبل، شکل می گیرند. باوجوداینکه غالباً توافقی میان گروه ها و 
دوره های مختلف وجود دارد، احتمال دارد مشاهده کنندگان در شرایط 

مختلف، قضاوت های متفاوتی داشته باشند.

6. پاسخ عاطفی22)مقصد(

به خوبی روشن شده است که محصولات موجب برانگیختن پاسخ های 
برای  از واژۀ عاطفه23 به عنوان عبارتی چتری  عاطفی می شوند. عموماً 
می شود.  استفاده  احساسات  و  روحی  حالات  عواطف،  این  توصیف 
محتوای  به  مصرف کننده  روانی  »پاسخ  از  بخشی  به عنوان  عاطفه 
نشانه ای محصول«، توصیف شده است. احتمال دارد مصرف کنندگان 
انواع احساسات به طور بالقوه متضاد نسبت به یک شیء، مانند تحسین، 
در  احساسات  این  معمولًا،  کنند.  تجربه  را  بی میلی  و  لذت  ناامیدی، 

مقایسه با طیف محتمل احساسات انسانی، نسبتاً خفیف هستند.

دِزمت24 پنج گروه را برای پاسخ عاطفی که ممکن است محصولات ایجاد 
کنند، پیشنهاد کرده است: ابزاری25، وابسته به زیبایی26، اجتماعی27، 
از  یا رضایت(  ناامیدی  )مانند  ابزاری30  شگفتی28 و علاقه29. احساسات 

برداشت هایی مبنی بر کمک محصول به کاربر برای دستیابی به اهداف 
یا  بی میلی  )مانند  زیبایی شناسانه  احساسات  می شوند.  ناشی  وی 
مرتبط  آزار«  یا  لذت  »ایجاد  برای  محصولات  پتانسیل  به  جذابیت( 
است. احساسات اجتماعی31 )مانند خشم یا تحسین( از میزان انطباق 
می شوند.  ناشی  اجتماعی  پذیرفته شدۀ  استانداردهای  با  محصولات 
احساس شگفتی32 از ادرا ک تازگی و بدیع بودن در دیزاین نشئت می گیرد 
و سرانجام، احساس علاقه و دل بستگی33 )مانند ملالت یا جذابیت( از 
حاصل  آن«،  بودن  نویدبخش  و  محصول  بودن  چالش برانگیز  »تلفیق 

می شود.

هر یک از این دسته از احساسات، از ارزیابی محصول حاصل می شود. 
زیبایی شناختی،  تأثیر  پایه  بر  ارزیابی  این  بصری،  ک  ادرا  به  توجه  با 
شامل  را  شناختی  پاسخ  که  است  نمادینی  ارتباط  و  معنایی  تفسیر 
می شوند. اگرچه، درحالی که احساسات زیبایی شناختی به طورمستقیم 
به تأثیر زیبایی شناختی مربوط هستند؛ به طورکلی، ممکن است طیف 
پاسخ های  از  گسترده ای  طیف  به  شناختی  پاسخ های  از  گسترده ای 
کاربردی  زینتی،  اهداف  گر محصول  ا  به طور مثال،  کند.  عاطفی کمک 
تأثیر  از  ابزاری  احساسات  دارد  احتمال  دربرگیرد،  را  اجتماعی  و 

شوند. ناشی  نمادین  ارتباط  و  معنایی  تفسیر  زیبایی شناختی، 

پردازش  سیستم های  به عنوان  را  عاطفه  هم  و  شناخت  هم  نورمن، 
معنا  را  دنیا  شناختی،  سیستم  آن ها،  در  که  می کند  توصیف  اطلاعات 
 .)Norman, 2002, pp. 36-42( می کند و سیستم عاطفی، قضاوتگر است
هر سیستم بر دیگری اثر می گذارد؛ شناخت به عاطفه منجر می شود و 
میان  اختلاف  بااینکه  بدین ترتیب،  می گذارد.  تأثیر  شناخت  بر  عاطفه 
فازهای شناخت و عاطفه که در چارچوب ارائه شده است، به جاست؛ 

دارد. وجود  هم  قابل توجهی  متقابل  وابستگی 

7. پاسخ رفتاری34 )مقصد(

رفتار  نحوۀ  بر  عاطفه(  و  شناخت  )شامل  مصرف کننده  روانی  پاسخ 
برای  بازاریابان  غالباً  می گذارد.  تأثیر  محصول  به  نسبت  مصرف کننده 
و  علاقه مند  مصرف کنندگان  رفتاری  پاسخ های  میان  تمایز  ایجاد 
بی علاقه، از عبارات »اقبال« یا »اجتناب« استفاده می کنند. پاسخ های 
مربوط به اقبال ممکن است با تحقیقات بیشتر دربارۀ محصول، خرید 
محصول و استفاده از آن، همراه شوند. پاسخ های اجتنابی ممکن است 

نمودار   4. چارچوب گسترش یافته دیزاین به مثابه فرآیند ارتباط
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با نادیده گرفتن محصول، عدم خرید محصول، سوءاستفاده از محصول 

یا حتی پنهان کردن آن، همراه شوند. و 

8. زمینۀ فرهنگی مصرف کننده35

فرهنگ، پیش زمینه و تجربیات مصرف کننده در تعیین پاسخ آن ها به 
محصول  یک  مصرف کنندگان  و  طراحان  است.  تأثیرگذار  محصولات 
مشخص غالباً )اما نه همیشه( به وسیلۀ زمان، مکان یا گروه اجتماعی 
از یکدیگر متمایز می شوند. همین گونه، زمینه مصرف که مصرف کننده 
در آن عمل می کند، قابل توجه است. در چنین زمینه ای، پیام دیزاین 
تفسیر می شود و تأثیرات این تفسیر از این زمینه سرچشمه می گیرند.

تأثیر   زیبایی شناختی36
ممکن است افراد در اثر نگاه کردن به اشیا، آن ها را ازنظر بصری جذاب، 
باوقار یا زیبا بیابند. غالباً فعالیت ادرا ک شیء به تنهایی و صرف نظر از 
سایر قضاوت های ارزشی، لذت بخش است. این تأثیر زیبایی شناختی، 
و  است  کرده  جلب  خود  به  را  دیزاین  حوزۀ  محققان  که  دهه هاست 
تئوریسین های هنری و فلاسفه را قرن ها پیش از آن ها درگیر کرده است.

است،  گرفته  قرار  موردمطالعه  قرن ها  زیبایی،  موضوع  باوجوداینکه 
چه چیز  و  زیباست  چه چیز  اینکه  مورد  در  اتفاق نظری  همچنان 
پیشرفت  علاوه براین،  ندارد.  وجود  می شود،  شامل  را  زیبا  مصنوعات 
مختصری در ایجاد »تئوری روشن با در نظر گرفتن جنبۀ زیبایی شناختی 
که  تئوری های پیشنهادشده  از  بسیاری  گرفته است.  دیزاین« صورت 
معتقدند اصول کلی یا وجود ندارند و یا به راحتی از طریق کلمات بیان 
با کسر37  افراد خلاق منتهی شده اند.  نمی شوند، به عدم توافق میان 
جذابیت ذاتی فرم بصری را تحت عنوان »موهوم ترین و ناملموس ترین 
کیفیت« توصیف می کند )Baxer, 1995(. باوجوداین، تئوری ها و اصول 
ارائه  را  پایه ای مفهومی و سودمند  زیبایی شناختی ای وجود دارند که 
جذابیت  ک  ادرا   که  مسئله  این  گرفتن  درنظر  با  به ویژه،  می دهند. 
فاکتورهای  میان  تعادل  ایجاد  و  است  ذهنی  و  عینی  اجزایی  شامل 
متضاد، مبنایی را ایجاد می کند که براساس آن، بتوان به موضوع تأثیر 

شد. نزدیک  زیبایی شناختی 

جذابیت عینی و ذهنی38
در گذشته، بیشتر محققان درزمینۀ زیبایی معتقد بودند که ویژگی های 
جذاب در خود شیء قرار دارند. باور بر این بود که زیبایی، ویژگی عینی 
رنگ هایی  و  اشکال  تناسبات،  خطوط،  و  است  موردسنجش  محرک 
خاص به طور ذاتی زیبا هستند. این رویکرد حاکی از آن است که هر شیء 
دارای یک فرم ایدئال است که پس از دستیابی به آن، توسط همگان زیبا 
به نظر خواهد آمد. تناسبات طلایی، رویکرد باهاوس به دیزاین و قوانین 

گشتالت همگی نمونه هایی از این رویکرد هستند.

کروزر39  اظهار می کند که »وجود تفاوت های قابل اثبات میان قضاوت های 
مردم، اعتقاد به وجود اصول زیبایی شناسی جهانی را دشوار می سازد و 
بیان می دارد که ظاهر  او  به معجزه بدل می سازد«.  را  پاسخ های ذاتی 
اقتصادی-اجتماعی،  فرهنگی-اجتماعی،  فاکتورهای  از  اشیا  بصری 
استانداردهایی  و  ایدئال ها  اساساً  است.  متأثر  نیز  فناورانه  و  تاریخی 
فرهنگ های  سوی  از  است  ممکن  است،  جامعه  یک  موردپسند  که 
دیگر مورد اقبال واقع نشود. مسئلۀ سلیقۀ فرهنگی نشان می دهد که 
ارتباط  در  قضاوت ها  تشریح  برای  به تنهایی  دیزاین  عینی  ویژگی های 

دارای  نیز  مصرف کننده  ذهنی  تجربیات  هستند.  ناکافی  جذابیت،  با 
زیبایی شناختی کمک می کنند. تأثیر  به  و  اهمیت هستند 

تعادل زیبایی شناختی
میان  تعادل  ایجاد  نتیجۀ  را  مثبت  زیبایی شناختی  احساس   40 کُوتز 
مربوط  اطلاعات،  تناسب42.  و  اطلاعات41   می داند؛  متضاد  فاکتور  دو 
توجه  برانگیختن  موجب  است  قادر  که  است  کنتراست44  و  به تازگی43 
مصرف کننده شود. برعکس، تناسب، به نظم45 و احساس46 ادراک شده 
از دیزاین مربوط است که قادر است در فهم محصول به مصرف کننده 
از  دریافت شده  تناسب  و  اطلاعات  که  می دارد  بیان  وی  کند.  کمک 
بلکه  نمی شوند؛  ناشی  محصول  عینی  کیفیت های  از  تنها  محصول، 
ترکیب  علاوه بر  هستند.  نیز  مصرف کننده  ذهنی  تجربیات  با  ارتباط  در 
خطوط، رنگ ها، بافت ها و جزئیاتی که فرم بصری محصول را تشکیل 
می دهند، آشنایی مصرف کننده با سایر محصولات، نهادها و کانسپ ها 

است. مؤثر  زیبایی شناختی  تأثیر  بر  نیز 

میان  موازنه ای  زیبایی،  تشکیل دهندۀ  عنصر  چهار  این  کمک  با   کُوتز 
آن ها برقرار می کند و بیان می دارد که ا گر در یک محصول، وزن اطلاعات 
بیشتر از تناسب باشد، محصول گیج کننده، بی معنا و زشت و همچنین  
اگر وزن تناسب بیشتر از اطلاعات باشد، محصول ساده و خسته کننده 
اطلاعات  و  تناسب  میان  که  زمانی  تنها  است  معتقد  وی  بود.  خواهد 

تعادل برقرار شود، محصول جذاب است.

طراحی برای تأثیر زیبایی شناختی
که  محصولاتی  تولید  برای  خود  تجربۀ  و  آموزش  مهارت،  از  طراحان 
درک  می برند.  بهره  می کنند،  القا  را  مثبتی  زیبایی شناختی  احساس 
ضمنی طراحان از ادراک و ترکیب بصری غالباً قضاوت های حسی آن ها 
را هدایت می کند. درواقع، افرادی وجود دارند که احساس می کنند برای 
تولید محصولاتی که از نظر بصری جذاب هستند، تنها خلاقیت شهودی 
لازم است و رویکردی علمی با درک مسئله مرتبط نیست. احتمال دارد 
این نگاه با کشف این مسئله که تعداد کمی از مطالعات علمی به تعمیم 
و کلیت بخشی مفید برای دانشجویان یا متخصصان دیزاین منجر شده 
است، تقویت شود. اگرچه طراحان و مصرف کنندگان غالباً محصولات را 
به صورت متفاوتی تفسیر می کنند و ترجیحات زیبایی شناختی متفاوتی 
دارند؛ باوجوداین »استایلینگ، بخش هنری طراحی محصول است که 
به سمت فرصت ها هدایت می شود و در حوزۀ محدودیت ها نگاه داشته 
کردن  مرتبط  و  محصولات  به  مصرف کننده  پاسخ  سنجش  می شود«. 
برداشت ها با مشخصات محصولات می تواند فرصت تغییر طراحی ها و 
ایجاد انطباق بیشتر آن ها با ترجیحات زیبایی شناختی مصرف کنندگان 

را فراهم کند.

تفسیر  معنایی47
اشیای طراحی شده غالباً دستگاه هایی کاربردی هستند که به طریقی 
کار می کنند تا وظیفه ای را انجام دهند. درنتیجه، ممکن است بخش 
قابل توجهی از ارزش نسبت داده شده به محصولات، به کاربردپذیری48 
آن ها وابسته باشد. ممکن است این ارزش شامل کیفیت های عملی49 
جنبه های  این  باشد.  ارگونومی53  و  بازده52  کارایی51،  عملکرد50،  مانند 
کاربردپذیری از طریق فرم بصری محصول، در حدی قابل انتقال است. 
در اینجا، ارزیابی کاربردپذیری آشکار و کیفیت های درک شده از دیزاین، 
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به عنوان تفسیر معنایی توصیف شده است.

آنچه  به  برداشت،  این  با  ارتباط  در  محصولات54  معناشناسی  تعریف 
محصول در ارتباط با خود بیان می کند، محدود است. دربارۀ این مسئله 
تا چه حد منعکس کنندۀ هویت صاحب خود هستند،  که محصولات 
اینجا  در  شد.  خواهد  بحث  نمادین  ارتباط  بخش  در  گانه  جدا  به طور 
تفاوتی میان آنچه محصول از خود نشان می دهد و آنچه دربارۀ صاحبش 

)به صورت سمبلیک( نشان می دهد، قائل می شویم.

کارکردهای معنایی
مونو در کتاب خود »طراحی برای درک محصول«55، بیان می دارد که فرم 
بصری محصول، کیفیت های کاربردی خود را به کمک 4 کارکرد معنایی 

بیان می کند: توصیف، بیان، ترغیب و هویت.

هدف، . 1 محصول،  بیرونی  ظاهر  نمایش  نحوۀ  به  توصیف56: 
اشاره  می دهد،  نمایش  را  آن  استفادۀ  نحوۀ  و  عملکرد  نحوۀ 
دارد؛ به طورمثال، یک دستۀ شیاردار جهت چرخاندن و میزان 
را نشان می دهد. به کمک توصیف  کار  این  برای  نیروی لازم 
و  محصول  عملکردی  مزایای  به  مصرف کنندگان  محصول، 

نحوۀ تعامل با آن پی می برند.

اشاره . 2 می دهد،  نمایش  محصول  که  ویژگی هایی  به  بیان57: 
دارد؛ به طورمثال، ایجاد تغییر در فرم بصری محصول، ممکن 
است تفسیر مصرف کننده از خصوصیات محصول مانند ترا  کم، 
استحکام یا شکنندگی را تغییر دهد. خصوصیاتی که دیزاین 
نمایش می دهد، قادر است به مصرف کننده در درک چگونگی 

رفتار با محصول، کمک کند.

ترغیب58: به درخواست یا تقاضایی اشاره دارد که محصول در . 3
حین ادراک شدن از کاربر انتظار دارد؛ به طورمثال، سوئیچ های 
به واسطۀ  دارند.  شـدن  خاموش  درخواسـت  چشـمک زن 
و  صحیح  عملکرد  جهت  در  محصول،  است  ممکن  ترغیب، 

ایمن، اقدامات مناسب را  از  کاربر  دریافت  کند.

اشاره . 4 محصول  وابستگی های  و  اصالت  به  اصولًا  هویت59: 
محصول،  نوع  تولیدکننده،  است  ممکن  به طورمثال،  دارد؛ 
گرافیک  نوشته،  از طریق  آن  و مدل خاص  گسترۀ محصول60 
و نشانه های طراحی منتقل شود. هویت محصول به کاربر در 

می کند. کمک  محصول  دسته بندی  تشخیص 

مونو بیان می دارد که ممکن است تفاوت های میان کارکردهای معنایی 
همواره واضح نباشد و بیان یک ویژگی خاص از طریق کارکردهای معنایی 
متفاوت صورت پذیرد؛ به طورمثال، ممکن است هدف محصول از طریق 
برچسب های  افزودن  طریق  از  همچنین  و  شود  توصیف  فیزیکی  فرم 

نوشتاری و تصاویر گرافیکی مشخص شود.

افوردنس، محدودیت ها و نگاشت ها
»طراحی اشیای روزمره« اثر نورمن61 بیان می کند که چگونه ارائۀ بصری 
محصولات  از  استفاده  نحوۀ  ارزیابی  در  کاربر  به  است  قادر  محصولات 
محصولات  قابل مشاهدۀ  ساختار  در  سرنخ  سه  به  نورمن  کند.  کمک 
افوردنس62،  بخشند:  سهولت  را  آن ها  فهم  قادرند  که  می کند  اشاره 

.64 نگاشت ها  و  محدودیت ها63 

افوردنس
این عبارت برای نخستین بار توسط یک روان شناس به نام گیبسون65 
اشاره  )اشیا(  با چیزها  افراد  رابطۀ  یا  افراد  رابطۀ میان  به  که  رفت  به کار 
داشت. در دیزاین، این عبارت به معنای رابطۀ )واقعی یا متصور( میان 
ملموس تر  افوردنس های  دقیق تر،  بیانی  به  است.  محصول  و  کاربر 
محصول -یا بخشی از محصول- باید نحوۀ عملکرد محصول را به کاربر 
نشان دهد؛ بنابراین، محصول باید اعلام کند که چیست، به چه منظور 
است  قادر  چگونه  و  گیرد  قرار  مورداستفاده  می تواند  چگونه  و  است، 
بازخوردی در زمینۀ اینکه درست مورداستفاده قرار می گیرد، ارائه دهد؛ 
صاف،  سطح  یک  با  مقایسه  در  مقعر  یا  گود  سطح  یک  به طورمثال، 

کند. تقویت  را  روشن/خاموش  دکمه  »فشردن«  به  الزام  می تواند 

نورمن افوردنس را به صورت »ویژگی های دریافت شده از اشیا  که مشخص 
می کنند آن شیء احتمالًا چگونه می تواند مورداستفاده قرار گیرد« تعریف 
کرده است. با توجه به طراحی محصول، کارایی اشیا امکان فعالیت ها و 
عملیات خاصی را توسط کاربر ایجاد می کند. مثالی که غالباً بیان می شود، 
و  اندازه  با  ارائۀ سطحی صاف، محکم،  از طریق  که  یک صندلی است 

ارتفاع مناسب، نشستن را ممکن می سازد.

دارای  طرح  باشد،  برخوردار  خوبی  افوردنس  از  طرح  یک  که  زمانی 
بازده بیشتری است و کار کردن با آن ساده تر است و برعکس، طرحی با 
افوردنس نامناسب، عملکردی ضعیف دارد و استفاده از آن با دشواری 
همراه است. بهترین مثال در این زمینه دستگیرۀ درهایی است که برای 
کشیدن طراحی شده اند، ولی درواقع تنها با هل دادن باز می شوند. در 
این صورت، افوردنس طرح با عملکرد آن در تضاد است. برای حل این 
مشکل باید دستگیره را با یک صفحۀ صاف جایگزین کنیم تا افوردنس با 

عملکرد تطابق یابد.

محدودیت ها
محدودیت ها، اقدامات قابل انجام را محدود می سازند. احتمال دارد 
فعالیت ها،  این  موانع  ادراک  اثر  در  فعالیت ها  برخی  انجام  به  گرایش 
امکان  قیچی،  دستۀ  در  موجود  حفره های  به طورمثال،  شود؛  محدود 
حفره ها،  این  محدود  اندازۀ  و  می سازد  فراهم  را  انگشتان  از  استفاده 
دسته  هر  در  می توان  که  انگشتانی  تعداد  زمینۀ  در  را  محدودیت هایی 
به کار برد، ایجاد می کنند. در این مثال، استفادۀ مناسب از محدودیت 
کارایی ها  بنابراین  می دهد؛  کاهش  قابل ملاحظه ای  میزان  به  را  خطا 
که  کنند  مشخص  تا  کنند  عمل  یکدیگر  با  می توانند  محدودیت ها  و 
انجام چه کارهایی ممکن است و چه محدودیت هایی در ارتباط با این 

دارد. وجود  فعالیت ها 

هستند:  قابل تفکیک  کلی  دستۀ  دو  به  محدودیت ها  به طورکلی 
محدودیت های فیزیکی66  که اعمال ما را در مسیرهای مشخصی محدود 
میان  مشابهت  ایجاد  طریق  از  که  روانی67   محدودیت های  و  می کنند 

می کنند. محدود  را  اعمال  جهان،  دربارۀ  افراد  تفکر  و  ک  ادرا  روش 

تقسیم بندی های دیگری نیز برای شناسایی انواع محدودیت ها وجود 
دارد که عبارت اند از:

قوانین طبیعی	•

یکسان  به صورتی  را  کاربران  و  طراحان  محدودیت ها  این 
در  ترمودینامیک  قانون  به طورمثال،  می دهند؛  قرار  تحت تأثیر 
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66
ارتباط با حفاظت از انرژی یا میزان اطلاعات قابل ذخیره بر روی 

سی.دی.

محدودیت های فیزیکی	•

برای  نرده های یک پل  مانند  کره  محدودیت های غیرقابل مذا 
کار  از  که  ایمنی  حفاظ های  یا  خودکشی  به  اقدام  از  جلوگیری 
خطر  معرض  در  آن ها  دستان  که  زمانی  کارخانه،  کارگران  کردن 
است، جلوگیری می کند. این محدودیت ها مؤثر است؛ چه کاربر 
برای  مشکل  ایجاد  از   بی اطلاع،  چه  باشد،  گاه  آ  آن ها  دلیل  از 
آن ها جلوگیری می کند. به همین دلیل نورمن این محدودیت ها 

می نامد. اجباری«68  »عملکردهای  را 

محدودیت هایی که میان کاربران تبعیض )تمایز( ایجاد می کنند.	•

هدف گروه وسیعی از محدودیت ها تحت تأثیر قرار دادن کاربران 
Child- دارویی  بطری های  است.  متفاوت  اشکال  به  مختلف 
برای  بالقوه  به طور  که  داروهایی  جست وجوی  از  که    69  proof

عمدی  دادن  قرار  یا  می کنند  جلوگیری  هستند،  مضر  کودکان 
کنترل های الکتریکی بالاتر از حد دسترسی کودکان جهت محدود 
از دیگر روش های این محدودیت است. کردن دسترسی به آن ها 

محدودیت های قابل ابطال	•

برگشت ناپذیر  یا  خطرناک  نتایج  از  را  کاربر  محدودیت ها  این 
این  بردن  بین  از  اجازه  آنان  به  و  می سـازد  گاه  آ  اعمالشان 
محدودیت ها را می دهد؛ به طورمثال، برای جلوگیری از حذف 
شدن تصادفی فایل ها، برنامه نویسان کاربران را از نتایج عملشان 
برحذر می دارند و از کاربر سؤال می کنند که آیا حقیقتاً قصد این کار 

را دارد یا خیر.

محدودیت های غیرضروری	•

می کنند،  تجربه  کاربران  که  محدودیت هایی  از  بسیاری 
از  جلوگیری  برای  تعمدی  تلاش  از  ناشی  آنکه  از  بیشتر 
از  ناشی  باشد،  بالقوه ویرانگر  یا موقعیت های به طور  اختلال ها 
محدودیت های تکنیکی یا موقعیت های فکرنشده است. یکی 
از مثال های محدودیت تکنیکی، درب های شیشه ای است که 
تنها به یک سمت باز می شوند. انتخاب یک نوع لولای دیگر قادر 
.)Krippendorff, 2006( کند  جلوگیری  اختلال ها  از  نیمی  از  است 

نگاشت ها
نگاشت به ارتباط میان فعالیت های کاربر و رفتار مربوطۀ سیستم اشاره 
با مدل های ذهنی  از یک دستگاه، تناسب  دارد. حتی بدون استفاده 
می تواند در دیزاین درک شود. نورمن از مثال پنل کنترل صندلی ماشین 
الکتریکی استفاده می کند که در آن اهرم های موردنیاز برای حرکت دادن 
صندلی به نحوی تنظیم شده اند که خود صندلی را نمایش دهند؛ صرفاً 
بصری  نمایش  است.  قابل فهم  عمل،  نحوۀ  بصری،  بررسی  طریق  از 
عملکرد محصول به مصرف کنندگان در فهم چگونگی عملکرد محصول 
کمک می کند. به بیانی دیگر، زمانی که رابطۀ صحیحی میان کنترل ها و 
تأثیرات آن ها برقرار شود، می توانیم نتیجه بگیریم که نگاشت مناسبی 

دارد. وجود 

به طور مثال، کنترل الکتریکی شیشۀ اتومبیل را در حالتی درنظر بگیرید 
اثر بالا بردن کلید، شیشه  اتومبیل نصب شده است. در  که روی درب 
بالا می رود و پایین بردن کلید، شیشه را به سمت پایین هدایت می کند. 
ارتباط معناداری میان  قرار داشت،  اتومبیل  کلید روی دستۀ  اگر  حال 
جهت حرکت کلید و حرکت شیشه وجود نداشت. به طورکلی، وضعیت 
کنترل ها باید به گونه ای باشد که موقعیت قرارگیری آن ها با رفتار وسیله 
مطابقت داشته باشد. البته به این نکته توجه داشته باشید که گروه های 
فرهنگی مختلف ممکن است در نحوۀ برداشت، متفاوت عمل کنند. 
انگلستان حرکت کلید به سمت بالا چراغ را خاموش و  به طورمثال، در 

حرکت به سمت پایین آن را روشن می کند.

طراحی برای تفسیر معنایی
رویکرد معنایی به دیزاین، تمرکز را بر ایجاد فرصت برای مصرف کنندگان 
می دهد.  قرار  مرتبط  کیفیت های  و  محصول  سودمندی  تفسیر  جهت 
و  است  -چیزها-  کردن  معنا  دیزاین  که  می دارد  بیان  کریپِندورف70 
طراحان باید در تفسیر صحیح محصول به کاربر کمک کنند. برای کمک به 
انجام این امر توسط طراحان، ترتیبی از فعالیت ها توسط باتِر71پیشنهاد 
داده شده است که ملاحظات معنایی را در فرایند دیزاین ادغام می کند. 

مراحل کلیدی فرایند عبارت اند از:

تعیین شخصیت کلی معنایی که محصول باید انتقال دهد؛. 1

تهیۀ لیست از ویژگی های موردنظر که باید بیان شوند؛. 2

به . 3 قادر  که  ملموسی  تظاهرات  یافتن  برای  جست وجو 
طرح ریزی ویژگی های موردنظر به کمک شکل، متریال، بافت 

باشند. رنگ  و 

افزایش  را  دانشجویان  طراحی های  وضوح  معنایی،  اصول  از  آگاهی 
می دهد. به علاوه، در تولید محصولات تجاری موفق توجه آشکاری به 

است. شده  آن ها  معنایی  شخصیت 

ارتباط نمادین72
به علاوه کیفیت های عملی و زینتی ظاهری، تقریباً تمامی محصولات، 
معنای نمادین )تعیین شده( اجتماعی دارا هستند. به همین ترتیب، 
ممکن است محصولات »افکار، احساسات )و( ارتباطاتی که فرد آن ها را 
با کالا مرتبط می کند، یا فرض می کند که سایرین می بایست با آن مرتبط 
به  است،  فرهنگی  موردتوافق  که  اشیا  معنای  این  برانگیزانند.  شوند« 
فرد اجازه می دهد تا هویت خویش را از طریق محصولات انتقال دهد؛ 
کنند،  منتقل  دیگران  به  را  مطلوبی  »تصویر  تا  می دهد  اجازه  افراد  به 
موقعیت اجتماعی خود را بیان کنند و خصوصیات و ویژگی های شخصی 
خود را آشکار سازند«. بدین ترتیب، محصولات به ابزاری بیانگر73 که افراد 

به کمک آن ها خود را معرفی می کنند، بدل می شوند.

بیان  خود  با  ارتباط  در  محصول  آنچه  به  معنایی  تفسیر  درحالی که 
ارتباط  ارتباط نمادین توسط آنچه محصول در  می کند، مربوط است؛ 
تعیین  استفاده«74 بیان می دارد،  یا »زمینۀ فرهنگی-اجتماعی  کاربر  با 
می شود؛ به عنوان مثال، درحالی که صندلی نشستن را نمایش می دهد 
دارد  دلالت  قدرت  و  موقعیت  بر  پادشاهی  تخت  می شود(،  )موجب 
)اشاره دارد(. همین طور، ارزش اجتماعی وابسته به محصولات، ارتباط 

می نماید. مشخص  را  ایجادشده  نمادین 



67
ارزش اجتماعی محصولات

خود  به  بلکه  سایرین  به  نه تنها  هویت،  انتقال  برای  غالباً  محصولات 
قرار  مورداستفاده  که  اشیایی  می روند.  به کار  )استفاده کننده(  شخص 
می دهیم، آنچه هستیم را منعکس می سازد و همچنین آن را تشکیل 
تحمیل  ما  به  را  خود  هویت  است  ممکن  دارایی ها  و  »اموال  می دهد: 
کنند« و اساساً »ما به اموالمان به عنوان بخشی از خودمان می نگریم«. 
دیتمار75  هویت،  بیرونی  و  درونی  بیان  میان  تفاوت  علاوه براین 
و  خودبیانگر  معانی  به  را  محصولات  با  مرتبط  نمادین  کیفیت های 

می کند. تقسیم  طبقه ای 

سمبلیسم76 خودبیانگر77 مرتبط با محصولات، امکان بیان جنبه هایی 
منحصربه فرد از شخصیت فرد را فراهم می کند که شامل کیفیات، ارزش ها 
افتراق  موجب  خودبیانگر  مفهوم  این  است.  شخصی  ویژگی های  و 
انعکاس  برای  محصولات  اساساً،  می شود.  اطرافیانش  و  مصرف کننده 
برای  راهی  »آن ها  می شوند،  استفاده  دیگران  از  خویش  صاحب  تمایز 
تعریف خود به عنوان فردی منحصربه فرد را نمایش می دهند و ممکن 

از هویت منحصربه فرد شخص باشند«. است حاکی 

امکان  محصولات،  با  )طبقه ای(78مرتبط  طبقه  به  وابسته  سمبلیسم 
بیان تعلق به گروه شامل موقعیت و وضعیت اجتماعی را فراهم می کند. 
اطرافیانش  با  مصرف کننده  اختلاط  موجب  طبقه ای  مفاهیم  این 
می شود. درواقع، یکی از رویکردهای اساسی در بیان عضویت در یک گروه 

از نمادهای مصرف مشترک است. اجتماعی با استفاده 

طراحی برای ارتباط نمادین
ظاهر  از  خارج  فاکتورهایی  طریق  از  غالباً  محصولات  با  مرتبط  معانی 
و  اجتماعی  قراردادهای  تاریخی،  سوابق  می شوند.  تعیین  محصول 
محصولات  از  دریافت شده  سمبلیسم  بر  همگی  بازاریابی،  برنامه های 
تأثیر می گذارند. درنتیجه، ارتباط های سمبلیک برخواسته از محصول، 
در مقایسه با تأثیرات زیبایی شناختی و تفاسیر معنایی، به میزان کمتری 
وابسته به ظاهر محصول است و »این وظیفۀ طراح است که نظرات و 
ارزش های معمول موجود در فرهنگ را رمزگشایی کند و آن ها را به صورت 
بازتولید  هستند،  مناسب  سمبلیک  معنای  دربردارندۀ  که  فرم هایی 
دیزاین،  فرایند  ابتدای  از  می بایست  دیزاین  معنای  بنابراین،  کند«؛ 
درنظر گرفته شود. در اینجا، می توان از »تختۀ تصویر«79 در ثبت و انتقال 

کرد. استفاده  و تم های موردعلاقه  زندگی، حالات روحی  سبک 

نتیجه گیری
ظاهر بصری محصول نقشی تعیین کننده در پاسخ مصرف کننده دارد. 
نظر  در  آن  ظاهری  زیبایی  به سبب  تنها  محصولات  بصری  جذابیت 
بیاید و همچنین  به نظر  باید عملکردی  بلکه محصول  بیننده نیست؛ 
انتقال دهد.  را به سایرین  اطلاعات و ویژگی های موردنظر مالک خود 
از جنبه های مختلف پاسخ مصرف کننده به محصولات به فهم  آگاهی 
بهتر پاسخ مصرف کننده کمک می کند و ازاین رو برای طراحان محصول 

است. ضروری  امری 
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پی نوشت ها
1 . " عنوان  تحـت  مقاله  ای  تلخیص  و  ترجمه  حاصل  حاضر  مقاله  کلی  پیکره 
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بخش هایی  بیشتر  توضیح  منظور  به  همچنین  است.   "  product design
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