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 چکیده

لذت، بخش جدانشدنی از فعاليت انسان هاست؛ چه وقتی کسب لذت های کالبدی و مينایی، معيار کنشگری انسان بوده، چه وقتی 

مفهوم لذت، از مرزهای کالبد فراتر رفته، پنداره مقصودجویی انسان را به حوزه های گسترده تر از تن، که به عقل، جامعه، ماورا و 

عالم مينویی رهنمون می شود. از سوی دیگر، جریان منفعت طلبانه سرمایه داری، طراحی را به خدمت می گيرد تا با ایجاد قلاب های 

ظاهریِ لذت و خوشنودی در محصولات، همواره نرخ فروش کالاها را فزاینده نگاه دارد. از عواقب نامطلوب این جریان، انباشت 

افسارگسيخته کالاها و تخریب محيط زیست می باشد. در این پژوهش، با تعریف و بررسی مفهوم لذت در ابعاد عمومی و اختصاصی 

آن، تلاش شده که رابطه کالا با لذت و نيز پنداره لذت واکاوی شود. پژوهش از نوع توصيفی-تحليلی بوده، داده های کيفی از طریق 

بررسی منابع مرتبط استخراج شده اند. براساس یافته های این پژوهش، استدلال می شود اعضای هر یک از چرخه های طراحی، توليد 

و مصرف، باید به عنوان یک مسئوليت اجتماعی، از پنداره لذت به عنوان یک برساخت تصنعی از ارزش، فاصله بگيرند و با تکيه بر 

از ارزش های واقعی، احساس لذت پایدارتری را از بودن در هر یک از چرخه های طراحی، توليد و مصرف خلق نمایند تا تقاضا برای 

تجدید خرید کالا و تنوع طلبی بيکرانه ی انسان کاهش یابد. 
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لذت جویی بخشی از زندگی انسان هاست. تفاوت لذت، به عنوان یک 
ارزش واقعی با پنداره لذت به عنوان یک برساخت چيست؟ در گرودنه 
نوگرایی و کسب تمایز از طریق خرید محصولات جدید که به اميدِ واهی 
خوشنودیِ بيشتر در دَوَران است معنی واقعی تمایز چيست؟ آیا این تمایز 
اصيل و واقعی است یا تصنعی و برساخته؟ آیا جهان محدود ما، آمادگی 
منفعت طلبانه  جریان  دارد؟  را  زیاده خواهی  و  تنوع طلبی  از  حجم  این 
سرمایه داری، وضعيت مطلوب زمين را به سمت ویرانی برده، چراغ خطر 

کيفيت نامطلوب زندگی را برای نسل های بعدی روشن کرده است. اگرچه 
امروزه، زندگی انسان ها به طرز غيرقابل تفکيکی، به محصولات گره خورده، 
ليکن حداقل به دلایل زیست محيطی، این جریان افسارگسيخته نمی تواند 
برای هميشه این گونه ادامه پيدا کند؛ پس باید مهاری یافت. آیا می توان از 
انباره پنداره های واقعیِ لذت، مهاری برای نياز تمایزخواهی انسان استخراج 

کرد؟

مقد  مه

1- روش پژوهش
در این پژوهش، با تعریف و بررسی مفهوم لذت در ابعاد محتوایی، 
فلسفی و طراحانه، تلاش شده که رابطه کالا با لذت و نيز پنداره لذت 
واکاوی شود. پژوهش از نوع توصيفی- تحليلی بوده، داده های کيفی از 
طریق بررسی منابع مرتبط با هر دو حوزه لذت و طراحی استخراج شده اند. 
با محصول و در نتيجه آن،  بر مبنای این یافته  ها، پيوند عاطفی کاربر 
ميل به استمرار در استفاده یا مصرف از محصول، که به نوبه خود موجب 
خرید کم تر و پایداری بيشتر خواهد شد در استفاده لذت جویانه از محصول 

چارچوب بندی مي شود.

2- پیشینه پژوهش
لذت جویی  معتقدند  اخلاقی  و  انسانی  علوم  از متخصصين  بسياری 
انسان ها گاه عواقب ناخوشایندی برای او به دنبال دارد. همان طور که فروید 
اعتقاد داشت برای رسيدن به لذت، نزدیک ترین راه لزوماً بهترین راه نيست. 
او دو اصل برای عملکرد روانی انسان ها قائل بود: اول »اصل لذت«، که 
براساس آن هرآنچه شخص انجام می دهد برای رسيدن به لذت و دوری 
از آلام است؛ دوم »اصل واقعيت« که در آن شخص برای رسيدن به لذت 
واقعی یاد می گيرد که صبور باشد، تحمل کند، و درست تصميم بگيرد 
(Higgins, 1997). تا چند دهه پيش طراحی به معنای خلق محصولات 
کاربردی فارغ از احساس یا تجربه خوشایند برای مصرف کنندگان بود. اما 
امروزه طراحان بر این موضوع واقفند که لذت بخش بودن، مهم ترین عامل 
انتخاب محصولات از نظر استفاده کنندگان است. ریموند لویی1 یکی از 
اولين طراحان صنعتی بود که علاوه بر عملکرد، مفاهيم زیبایی شناسی 
و فرم شناسی را وارد دنيای محصولات کرد تا بتواند احساس لذت را در 
مخاطبان محصولات خویش ایجاد کند. زیبایی محصولات احساس اعتماد 
برای خریدار به وجود می آورد )Türkyilmaz et al., 2015). اهميت فرم 
و زیبایی تا جایی است که لویی با تمرکز بر این موضوع توانست بسياری 
از شرکت های آمریکایی را  از ورشکستگی نجات دهد و لقب پدر طراحی 
صنعتی را بگيرد. مفهوم لذت بخشی برای افراد مختلف، معانی مختلفی نيز 
دارد ليکن آنچه مسلم است تأثير مستقيم احساس بر درک مفهوم لذت 
است. احساسات کيفيت تعامل کاربر با محصول را مدیریت می کنند. از 
آنجایی که انسان ها بنا به تفاوت های احساسی از یکدیگر متمایز می شوند 
برای موفقيت یک محصول لازم است ابعاد مختلف احساسی کاربران توسط 
طراح درک شده، سپس با توجه به این ابعاد، طراحی های مناسب صورت 

گيرد. در واقع محصول موفق چيزی است که لذت و تجربه خوشایند آن 
طراحی باشد و نه این که تصادفاً ایجاد شده باشد. انسان ها تنها »کاربر« 
محصولات نيستند؛ آنها احساساتی چون ترس، اميد، خشم، هيجان و 
سليقه ای دارند که بر درک آنها در حين تعامل با محصولات تأثيرگذار 
یا  ببرد  لذت  کرده ایم  طراحی  ما  که  محصولی  از  فردی  که  این  است. 
نبرد ارتباط مستقيم با شناخت درست طراحان از زمينه سازی ها و البته 
ویژگی های احساسی، شخصيتی، فرهنگی، فيزیکی و جغرافيایی کاربر دارد. 
برای مثال ابزارآلات هوشمند عموماً برای نسل جوان جذاب و لذت آفرین 
هستند در حالی که ممکن است برای افراد مسنتر احساس گيج کنندگی 
به همراه داشته باشد. رایحه گياه وینترگرین2 در محصولات آرایشی و 
ادکلن ها اغلب با طعم آبنبات، مورد پسند آمریکایی ها قرار می گيرد اما برای 

.)Schifferstein & Hekkert, 2007( اروپایی ها یادآور بوی داروست
بی توجهی به تفاوت درک لذت در استفاده کنندگان منجر به توليد 
کاربران به محصولات  بی رویه محصولات غيرضروری شده است. اصولاً 
مورد علاقه خود وفاداری بيشتری نشان می دهند. با نگاهی گذرا به اطراف 
تعداد  می شوید.  غيرضروری  محصولات  از  بسياری  متوجه حضور  خود 
محصولات مصرفی انسان ها نسبت به پنجاه سال گذشته دو برابر شده اما 

 .(TED, 2017) احساس خوشبختی ما تغييری نکرده است
سؤالی که اینجا مطرح می شود این است که پس دليل این همه توليد 
چيست؟ اگر ماهيت محصولات بالا بردن کيفيت زندگی انسان هاست آیا 
این مهم واقع شده است؟ یکی از بزرگ ترین چالش ها و مشکلات زندگی 
مدرن امروز، حجم بالای توليدات و محصولات روزمره انسان هاست. ما با 
کوهی از محصولات بی مصرف که تبدیل به زباله شده است مواجهيم. از 
بين بردن این محصولات علاوه بر تحميل هزینه های هنگفت، اثرات مخرب 
زیست محيطی نيز به بار می آورد. طراحان قادرند شکاف بين زندگی روزمره 
)احاطه شده با محصولات( و ایجاد رفتارهای مثبت و ارزشمندی که آگاهانه 
و اختياری توسط کاربر انجام می شود را به نحو صحيح و مطلوبی پر کنند.

اگر چه قواعد طراحی پایدار، پنجرهای برای توليد و مصرف با در نظر 
گرفتن نيازهای نسل های آینده است اما به نظر می رسد باید به طریقی 
علاوه بر توجه به مسائل زیست محيطی و عمر محصول از توليد تا انهدام، 
احساس و نيازهای روانی کاربران به ارزش های واقعی نيز پاسخ داده شود. 
تجربه ای که هر فرد از یک محصول دارد علاوه بر تمام ویژگی هایی که 
در محصول گنجانده می شود به بسياری از عوامل دیگر )که ممکن است 
به زندگی شخصی فرد مربوط باشد( نيز بستگی دارد. مثلًاً گوش دادن به 
موسيقی هميشه خوشایند است اما اگر شنونده خاطره تلخی از یک آهنگ 
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جست وجوی آن را معنادار و ارزشمند می کند. از یک منظر، لذت ها را 
می توان به دو گروه لذت های بنيادین یا حياتی )نظير غذا، سکس، تعلقات 
اجتماعی( و لذت های متعالی )نظير هنردوستی یا هم نوع دوستی5( تقسيم 
کرد (Kringelbach, 2015). از سویی دیگر می توان مفهوم لذت-   درد را 
دو سر یک پيوستار دو قطبی دید که پيش روی در قطب لذت، باعث خروج 
ذهن و تن از عملکرد طبيعی و تجربه ی خلسه6 یا وجد و نشئگی بسيار را 
همراه داشته باشد و گریز از پایانه درد و غم، آن روی سکه ی تلاش برای 
لذت جویی و کام جویی باشد. لذت همچنين از ابعاد مرکزی عواطف است 
(Frijda, 2010). پلوچيک )2001( نيز در گردونه7 عواطف خود، لذت 
را یکی از عواطف هشت گانه در حلقه دوم از گردونه معرفی می کند. این 
عواطف عبارتند از: لذت )منجر به آرامش(، اعتماد )منجر به پذیرش(، ترس 
)منجر به پریشانی(، هيجان )منجر به سرگرمی(، غم )منجر به افسردگی(، 
نفرت )منجر به دل زدگی(، خشم )منجر به آزار( و پيش بينی )منجر به 

سود( )تصویر 1(. 

3- 1- 1. لذت از منظر فلسفه 

بدیهی است لذت از مضامينی مهم و تأثيرگذاری بوده که از دیرباز؛ 
اندیشمندان مکاتب مختلف فلسفی، اخلاقی و مذهبی تلاش داشته اند که 
ماهيت آن را تبيين نماید. البته این نوشتار، یک مقاله فلسفی در باب 
مفهوم لذت نيست ليکن با ارائه تعاریفی گذرا از مفهوم لذت از منظر برخی 
از فلاسفه، تلاش شده است تصویری بسيار کلی از لذت ارائه شود. غزالی 
از جمله فيلسوفان شرقی و اندیشمندان ایرانی است که تلاش کرده است 
تعاریفی از مفهوم لذت ارائه و انواع آن را برشمارد. غزالی با این سه مقدمه 
که 1. لذت و الم هر دو به ادراکات ما مربوط می شوند، 2. ادارکات مشتمل 
بر ادارکات حسی )ناشی از حواس پنج گانه( و ادارکات باطنی )ناشی از قوه 
عقلانی و تخيلی( می باشند و 3. هر دو نوع ادارکات حسی و باطنی، وقتی 
در رابطه به قوه مُدرکِه قرار می گيرند لذت و الم را تعریف می کند. لذت 
و الم، یا در تصدیق )ملایم و موافق طبع(، یا در تضاد )منافی و مخالف 
طبع(، یا در بی تفاوتی )نه ملایم و نه منافی( با قوه مُدرکِه انسان قرار 
می گيرند. غزالی لذت را به ادارک ملایم تعریف می کند و انواع لذت را به 
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یا یک نوع خاص از موسيقی داشته باشد قطعاً از شنيدن آن لذت نخواهد 
برد. احساس بر تمام تصميمات افراد تأثيرگذار است: مثلًاً تصميم گيری 
در حالت خوشحالی یا غم، متفاوت بوده، به ترتيب احتمالاًً مثبت یا منفی 
خواهد بود (Goldstein, 2016). برای اصلاح تمام رفتارهای انسانی این 
امکان وجود ندارد که از طراحی محصولات کمک گرفت. همچنين نگاهِ 
به کاربر نباید به گونه ای باشد که گویی طراحان، برنامه ریز تمام امور زندگی 
کاربران هستند. اما می توان احساس و شناخت کاربر را به نحوی پرورش 
داد تا تصميمات و انتخاب های درستی انجام دهد. روش های مختلفی برای 
تزریق لذت در محصولات وجود دارد. پيشرفت تکنولوژی این امکان را 
به وجودآورده که با توجه به انتظارات کاربران، لذت بيشتر، اختصاصی تر 
و بهتری را برای کاربران محصولات فراهم کنيم. در عين حال، انتظارات 
کاربران را نيز افزایش داده ایم. این مسأله، همچنين طراحی برای لذت را 
هم زمان، هم آسان کرده و هم دشوار. اما یکی از بزرگ ترین شگفتی ها در 
مورد دنيای نوآورانه امروز، حجم بالای توليدات یا انقلاب در محيط های 
 Brown & Juhlin,( کاری نيست بلکه ضرورت لذت بخش بودن آنها است
تکنولوژی های جدیدی  موفقيت  عامل  اصلی ترین  لذت آفرینی   .)2018

چون محصولات بيسيم، شبکه های مجازی و محصولات تعاملی است.

3- مبانی نظری پژوهش
3- 1. مفهوم لذت

بخش  دو  به  وجود  مراتب  مزدائی،  کيهان شناسی  یا  کازمولوژی  در 
»مينا« )ثرَی( و »مينو« )ثرُیا( تقسيم می شوند. »مينا«، مرتبة کالبدی، 
گيتایی و دیدنی از وجود و در مقابل »مينو«، مرتبة غيرکالبدی و نادیدنی 
آن است که در حواس انسان نمی گنجند. اگر چه این دو مرتبة وجود، 
ليکن  دیگری هستند  از  متمایز  هویتی  دارای مشخصه های  و  مستقل 
آنچنان در یکدیگر تنيده و آميخته اند که یکی بدون دیگری قابل تصور 
نيست طوری که مينو را روانِ گيتی و مينا را کالبدِ مينو می شناسند 
)لاجوردی، 1383(. بنابراین اگر طراحان را »ایزدان مرتبه مينایی« تعریف 
کنيم آنگاه ایشان باید بدانند چگونه هر گردش قلمشان در سترِ خيال انگيز 
لذت در پيکر فُرم، مَرکَب انتقالِ افکار و احساساتِ کاربران به ثریای دانایی، 

زیبایی و نيکویی می شود. 
در لغت نامه دهخدا لذت به »خوشی و در مقابل الَمَ، ادراک  لذت یعنی 
حالی که تن مردم را موافق باشد« تعریف شده است. ليندن3 )2011(، 
در تعریف لذت می نویسد: »لذت به شکل تکاملی توسعه پيدا می کند؛ 
می شود.«   پياده سازی  به شکل شيميایی  و  کدگذاری  ژنتيکی  به صورت 
ليندن همچنين استدلال می کند کاربران، بعضی تجربيات را ذاتاً مثبت 
ذاتاً  قلمداد می کنند: مثلًا غروب خورشيد  منفی  ذاتاً  را  و بعضی دیگر 
غم بار و طلوع ذاتاً شادی آور است. تعبير افراد از تجربيات شان به شدت به 

پيش زمينه های ذهنی آنها بستگی دارد.
 این پيش زمينه ها قطعاً مسائلی مانند فرهنگ، جنسيت و سن    را شامل 
می شود. به عنوان مثال مفهوم و تعبيری که رنگ سفيد در بين هندی ها 
احساس  به  لذت  تعریف،  در  ندارد4.  فرهنگ ها مصداق  برای سایر  دارد 
خشنودی و اغناء شاد اشاره دارد که از فردی به فرد دیگر در شرایط یکسان 
متفاوت است. بنابراین لذت تجربه ای است جذاب، انگيزشی، عنصری از 
و  تجربه شده، خواستن  انسان  توسط  که  فردی  و  ذاتی، ذهنی  پاداش 

 (Plutchik, 2001) :تصویر 1- گردونه عواطف رابرت پلوچیک. مأخذ
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دوگانه های حسی-   قلبی، حسی-  عقلی، حسی-   غيرحسی، عقلی-   بدنی و 
ظاهری-   باطنی تقسيم کرده، تکوین و تکامل لذت را وابسته به عبور فرد از 
این دوگانه ها می داند. همچنين تفاوت در لذت را ناشی از تفاوت در نواحی 
قوه مدرکه، ادراکات، معانی مدرَکه و البته تخالف نوعی و تخالف از حيث 
قوت و ضعف می داند. پس »ادراک« اسم عامی است مشتمل بر »لذت«، 
»الم« و »چيزی که نه لذت است و نه الم.« )خادمی و حاجی بابایی، 
1391(. رازی در کتاب النفس و الروح، نيازها و لذات آدمی را بی پایان 
 Haque,( معرفی می کند و لذا ارضاء کامل آنها را طبق تعریف غيرممکن
تيلور کالریج8  انگليسی قرن 18، ساموئل  2004(. همان طور که شاعر 
سروده است برترین خير هستی »شاد زیستن« است. انسان موجودی 
است لذت برَنده و بزرگان و عارفان، شاد زیستن و لذت بردن را وظيفه 
و مسئوليت او تلقی کرده اند. البته اینجا مراد از شادمانی و خشنودی، 
محصور به لذائذ مادیِ محدود نيست و لذت های بی انتها و معصومانه ای 
را شامل می شود که تمام قابليت های انسان را به فعليت تبدیل می نماید. 
مبنای این سخن هم این است که فهم و درک لذت را مادی نمی داند. 
حافظ می گوید: »ما در پياله عکس رخ یار دیده ایم - ای بی خبر ز لذت 
شُرب مُدام ما« که در اینجا به روشنی، لذت بی پایان و پيوسته را ناشی از 
وصل به یار )منشاء هستی یا اوی اول( معرفی می کند و استدلال می کند 

انسان روی در ساغر دارد چون بهانه دیدار یار دارد.
از این منظر، آیا گذری هست تا طراحان راز خلق مصنوع )به مثابه 
خلق مصادیق طبيعی توسط صورت گر هستی( را ساغرانه و لذت بخش 
به فهم نشينند و کاربران مصنوع خود را برخوردار از انعکاس این ميل 
طراح به شادکامی معصومانه کاربر نمایند تا جایی که به فهم نصيحت 
حافظ برسند که می فرماید »ای نور چشم من سخنی هست گوش کن- 
چون ساغرت پر است بنوشان و نوش کن'؟ درس گرفتن از این طریقت، 
مسئوليتی عظيم بر دوش طراحان می نهد که اگر به صدق دل می خواهند 
کاربران محصولات طراحيشده را برخوردار از ارزش و غنای مصنوع خویش 
سازند باید ساغر وجود خود را به تعبير الهی قمشه ای )1390( از دانایی، 
زیبایی و نيکویی چنان پر کنند تا با لبریز آن بتوانند مس ماده )فانی( را به 
طلای هنر )باقی( کيميا کنند و وجود کاربران را برخوردار از لذت استفاده. 
دراین مقام مهم نيست چه چيزی با چه کميتی طراحی می شود؛ آن چيز 
باید دربرگيرنده یا پژواک معنی و جوهر زندگی باشد و  تنها در این صورت 
است که فرم های متنوع محصولات، سویِ یکپارچگی معنادار و دلنوازی 

پيشه می کنند.        
در فلسفه غرب نيز، بسياری بر این باورند که مکتب لذت گرایی توسط 
آریستيپوس9 بنيانگذاری شده است. در مکتب فکری او، لذت تنها اصل 
حيات برشمرده می شود. او همچنين باور داشت که لذت تنها در فقدان 
درد خلاصه نمی شود بلکه به تحقق تأثيرات حسی لذت بخش اشاره دارد. 
او اعتقاد داشت که لذات ساده و گذرا، به خصوص لذات جسمانی، بر 
دیگر انواع لذت اولویت دارند. اما در عين حال به این نيز اذعان داشت که 
انسان ارزشمند کسی است که لذات را تحت کنترل خود درآورد نه اینکه 
زیر سيطره آنها قرار گيرد چرا که حيوانات نيز به سطوح پایين تر لذت 
 Heathwood,( والای آن محرومند  از جنبه های  ولی  دارند  دسترسی 
»سعادت«  با  را  لذت  که  آرستيپوس،  برخلاف  اپيکوروس10   .)2013
همسان می داند خصيصه »تداوم« لذت را بر »شدت« آن ارجح دانسته، 

در نتيجه به جای برتری دادن به لذت های تنانه، نظير لذت های جنسی و 
حسی، لذات تأملی و اندیشه ای را که دوام بيشـتری دارنـد و بـه آرامش 
فکر می انجامند لذت اعلی معرفی می کند. البته او لذات تنانه را اصولاً 
غيرقابل انکار و ردناشدنی معرفی می کند ليکن بر این باور است کـه تعقيب 

آنها نه به سعادت که بـه عکس آن منجر می شود )علوی پور، 1397(.
یا ذوق توسط  امر زیبا  با زیبایی شناختی،  نظریات متعددی مرتبط 
فليسوفان ارائه شده است از جمله شيلر، هگل، شوپنهاور و نيچه. اما در 
بين فيلسوفان معاصر، نظریه نظام مند و جامع »قوه حکم« امانوئل کانت11 
در خصوص زیبایی شناختی یکی از مهم ترین هاست. کرافورد12 )1974( 
ذوقی  امر  به  کانت  که  می دهد  توضيح  کانت  زیبایی شناسی  مورد  در 
)شهودی( اعتقادی نداشت چون معرفت شناسی وی بر »حواس« )به عنوان 
فهم یا ادارک شده از طریق حواس پنج گانه و با خروجی تجربه( و »عقل« 
)به عنوان قوه استدلالی، غيرحسی و غيرشهودی و با خروجی تفکر( استوار 
است و زیبایی را در حوزه عقل و حواس وارد نمی دانست. ولی صدور احکام 
زیبایی شناختی )قضاوت افراد در مورد زیبایی( را مبتنی بر لذت و ذهنی 
می دانست: واکنش ما به حس یک شیء بيرونی، ادراکی است که توسط 
عقل به حکم یا ادعا یا نظر در خصوص این که آیا شیء زیبا هست یا خير 

تبدیل می شود. این حکم، نه عينی و نه تجربی که ذهنی است.
آیا  که  شد  رهنمون  فلسفی  پرسش  این  به  را  کانت  رویکرد،  این 
»لذت« می تواند در تکوین یک پل ارتباطی بين دو حوزه فلسفه نظری 
)ماوراءالطبيعه( و فلسفه عملی )اخلاق( عملکرد داشته باشد؟ کانت لذت 
ذهنی را با سایر انواع لذت متفاوت می داند چرا که التذاذ و خوشایندی از 
زیبایی، ناظر به هيچ نفعی )حسی و عقلی( متکی نيست در صورتی که 
وقتی ما غذای گوارایی ميل می کنيم حواس چشایی، بویایی و بينایی ما 
از شيمی و ظاهر خوراک و عقل ما از تأمين ملزومات کالبد و استمرار 
شیء،  زیبایی  بر  حکم  صدور  برای  بنابراین  می شوند.  منتفع  حياتمان 
ضروری است که لذت بی طرفانه ای )بدون منفعت حس و عقل( از زیبایی 
ایجاد شده باشد. کانت درک لذت و صدور حکم امر یا شیء زیبا را مبتنی 

بر چهار گام می داند:
1. کيفيت: مبتنی بر رضایت بی طرفانه از شیء است و وقتی این وجه 

از رضایت استفاده کننده تأمين و تأیيد شد به مثابه کيفيت شیء است؛
ابعاد کمی شیء نيز  2. کميت: تنها مبتنی بر ذهنيت نيست و به 
وابسته است. بر همين اساس حکم »این شیء زیباست«، بر شمول عام 
زیبایی دلالت دارد که صحيح نمی باشد ولی این حکم که »این شیء برای 
من لذت بخش است« قضاوت ما را بر پایه کميت نيز استوار می کند که 

صحيح است؛
3. نسبت: مبتنی بر غایت و لذت ناشی از تأمين هدف شیء استوار 

است. این غایت، مبنایی برای امکان وجود شیء تلقی می شود؛
 4. جهت: شیء بدون مداخله هيچ مفهومی لذت آفرین است. به عبارت 

دیگر، ضرورتاً نمی تواند لذت بخش نباشد.
لذت  احساس  وقتی  ما  زیبا،  امر  برابر  در  که  نتيجه می گيرد  کانت 
می کنيم که قوای حسی، عقلی و ذهنی در هماهنگی کامل با هم قرار 
می گيرند. بنابراین معکوس این فرایند برای خلق امر یا شیء زیبا و لذت 
ناشی از آن نيز صادق است: یعنی وقتی می توانيم خلق زیبایی کنيم که 
اهتزاز  به  هارمونيک  به صورت  را  مخاطب  ذهنی  و  عقلی  قوای حسی، 



41

درآوریم )کرافورد، 1974(.   

3- 1- 2. . لذت از منظر طراحی 

طراحی تمام انواع نهُ گانه هوشِ منطقی-  ریاضی13، هيجانی-عاطفی14، 
و  طبيعت گرا20  حرکتی19،  وجودی18،  موسيقيایی17  فضایی16،  زبانی15، 
فردی21 را بکار می گيرد تا یک محصول را زیبا و لذت بخش و از همين رو، 
خواستنی کند. دورست22 )2003( خلق زیبایی را وابسته به هماهنگی بين 
دل، سر و دست )به ترتيب، به معنی جان و عقل و قدرت ترسيم گری( 
طراح می داند و معتقد است باید ضمن خلق بداعت، از عهده پارادُکس های 
طراحی نيز برآید. وی تقابل بين طراحی و هنر را در تقابل بين رویکردهای 
در  که  چرا  می کند  تعریف  طراحان  برای  کاربر- محور  و  کارفرما- محور 
طراحی، بسياری از معيارهای مطلوبيت )لذت استفاده از( کالا و خدمت، 
توسط کاربران )آن دیگران( تعریف می شوند و نه کارفرمایان. اما در هنر، 
این خریداران آثار هنری هستند که هنرمندِ مطلوبِ خود را پيدا می کند؛ 
این خریداران، از پيش گَرمَند و آماده، ليکن در طراحی، کاربران سردند و 
عينک های متعدد نقَد و شَک به چشم دارند. البته برخی »طراحان« در 
شيب تنُد یا کُند شهرت به »هنرمند« تبدیل می شوند و به تبع ایشان، آن 
دیگران نيز از »نقدکنندگان« به »تحسين کنندگان« وی تبدیل می شوند 

و اوست که مطلوب آن کاربران مشتاق است. 
در  اما  است.  مختلفی  مفاهيم  دارای  متفاوت  افراد  برای  لذت 
لذت جویانه24و  احساسی23،  منافع  معنای  به  لذت  محصولات  بستر 
 .(Jordan, 2003( است  محصول  از  استفاده  از  کارکردگرایانه25حاصل 
منافع احساسی آنهایی هستند که مربوط به چگونگی تأثيرمحصول بر 
روی رفتار کاربران است؛ مثلاًً جذابيت محصولات باعث خشنودی کاربران 
می شود. منافع لذت جویانه مربوط به لذات حسی و زیبایی شناختی مرتبط 
با محصولات است؛ مثلاًً کاربر ممکن است محصولی را زیبا ببيند یا از بافت 
محصول و ایجاد حس لامسه )یا حواس دیگر( حاصل از محصول لذت ببرد. 

منافع کارکردگرایانه محصول اهداف و عملکردهایی است که محصول برای 
آنها طراحی و توليد شده است؛ مثلًاً عملکرد یخچال این است که درجه 
حرارت امن برای ماندگاری مواد غذایی را ایجاد و نگاه داری نماید. جردن26 
)2003( لذت ناشی از استفاده از محصولات را در چهار دسته تقسيم بندی 
کرده است. البته ریشه ها و انواع لذت و این دسته بندی در ابتدا توسط 
ليونل تایگر27، در سال 1992 در کتاب »در جست وجوی لذت«28 معرفی 
شده بود ليکن جردن آن را کامل و در حوزه  طراحی محصول بازتعریف 
می کند. این لذت ها به شرح زیر و مصادیق نظير هر یک از آنها، به ترتيب 

از راست در تصویر )2( مشخص شده است:
1. لذت های فيزیولوژیکی29: لذت هایی هستند که به واسطه اندام های 
شنوایی،  بينایی،  پنج گانه  حواس  بر  مشتمل  و  می شوند  درک  حسی 
چشایی، بویایی و لامسه می باشند. شنيدن صدای خوشایند بسته شدن 
از جمله  آن  پارچه صندلی  آرامش بخش  بافت  یا درک  در یک خودرو 

ویژگی های حسی محصولات هستند )تصویر 2(.  
2. لذت های اجتماعی30: لذت هایی هستند که حاصل روابط دلپسند 
اجتماعی یا ایجاد احساس اعتماد به نفس در جامعه می شوند. مثلًاً ميزی 
که دوستان به دور آن جمع شده، لحظاتی شيرینی را خلق می کنند و زیور 
یا ساعتی که مبين و یادآور جایگاه والای اجتماعی فرد است کارکرد لذت 

اجتماعی خود برای کاربر را از جامعه کسب می کنند )تصویر3(.  
3. لذت های روانی31: لذت هایی هستند که حاصل واکنش های منطقی 
و عقلانی افراد در تعامل با محصولات است. مثلًا دستگاه حروف چينی 
را  نگارشی کم تر  با خطاهای  و  تجربه حروف چينی سریع تر  صوتی که 
برای کاربر فراهم می کند یا تجربيات متفاوت واقعيت مجازی و لحظات 
خوشایندی را که برای کاربر به وجود می آورد از جمله لذت های روانی است 
که استفاده کنندگان از محصولات می توانند آن را تجربه کنند )تصویر4(.

4. لذت های پنداری32: لذت هایی هستند که نشأت گرفته از باورها و 
ارزش های زیستی و فرهنگی کاربران است. مثل تجربه لذت حاصل از 

ویژگی  از  ناشی  )احساس  بافت محصول  از درک  ناشی  فیزیولوژیک  لذت  تصویر 2- 
https://mir-s-cdn-cf.( بصری(.مأخذ:  بیان های  در  الاستیک  صفحات  کشسانی 
)JPG.838a6525331101.56343f5e35f51/behance.net/project_modules/disp

جایگزین  متریال  از  کفش  )ساخت  پایدار  محصولات  خلق  از  ناشی  لذت   -5 تصویر 
https://www.:( :مأخذ .)گیاه قارچی- توسط موریزیو مونتالتی33 در آینتهون هلند-
)smithsonianmag.com/innovation/fungus-material-future-180962791/

تصویر 4- لذت روانی ناشی از تجربیات مجازی )تجربه واقعیت مجازی در زمینه های 
https://www.microsoft.( مأخذ:  پزشکی(.   آموزش  و  از جمله جراحی  و  کاری 

(com/en-us/hololens

خوانشی بر پنداره لذت در طراحی صنعتی

تصویر3- لذت اجتماعی ناشی از مقبولیت در اجتماع )زندگی اجتماعی دانشجویی( 
)https://www.society.com/uk/uni-life/page288/( :مأخذ
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استفاده از محصولات پایدار برای کسانی که دغدغه های زیست محيطی 
دارند یا تسبيحی که ممکن است یادآور ذکر معنوی برای کاربران آن باشد  

)تصویر 5(.
 جردن از روش های پژوهشی نظير مصاحبه، پرسش نامه و مهندسی 
یا  واقعی  محصولات  بودن  لذت بخش  ميزان  اندازه گيری  برای  کانسی 
پروتوتایپ آن ها استفاده کرده است )Lee, et. Al, 2002). تقریباًً 80 سال 
پيش، آبراهام مازلو )Maslow, 1943) سلسله مراتب نيازهای انسانی را 
مطرح کرد و مبتنی بر آن، جردن نيز هرم نياز کاربران را پيشنهاد می کند 
عملکرد  استفاده کننده  نياز  اولين  می کند  استدلال  جردن   .)6 )تصویر 
مناسب محصول است. محصولی که عملکرد مناسب ندارد قطعاً نمی تواند 
حس رضایت و لذت را در کاربر برانگيزاند. عملکرد هر محصول چيزی 
است که محصول برای آن طراحی و توليد شده است. پس از عملکرد 
مناسب، نياز به آسانی استفاده از محصول است. در اصل عملکرد مناسب 
پيش نياز سهولت استفاده است. در بين دو محصولی که عملکرد یکسان 
دارند محصولی لذت بخش تر است که سهولت استفاده بيشتری دارد. با رفع 
نيازهای کاربران به کارکرد مناسب و آسانی در استفاده، در بالاترین سطح، 

خلق تجربه خوشایند و لذت از محصول پدیدار خواهد شد.
اگر چه این دسته بندی در مورد محصولات بيان شده، ليکن مشمول 
شعب دیگر طراحی نظير خدمات، گرافيک و سامانه های تعاملی نيز می شود 
این  جردن  کاربران  نيازهای  سلسله مراتب   .(Jimenez et  al., 2015(

کارکرد را برای طراحان و از جمله طراحان صنعتی دارد که بتوانند فرایند 
طراحی خود را براساس خلق تجربه لذت بخش در استفاده از محصول 
برای کاربران مدیریت نمایند. اجازه بدهيد سلسله مراتب لذت های چهارگانه 
جردن را در یک مسأله فرضی طراحی مورد بررسی قرار دهيم: فرض کنيد 
مقرر است برای دانشجویان کارشناسی دختر رشته های هنری یک دوربين 
عکاسی حرفه ای طراحی شود. این بررسی در جدول )1( مشاهده می شود.            
واقعيت این است که نمی توان با اطمينان گفت که طبقه بندی جردن 
برای تمام محصولات مصداق دارد یا خير: مثلًاً ما به درستی نمی دانيم 
محصولاتی مانند لوازم آرایش، محصولات صنایع مد و پوشاک یا حتی 
محصولاتی که برای روابط جنسی طراحی و توليد می شوند با مدل جردن 
چگونه قابل تفسير هستند؟ مثلًاً با وجود زیان های محصولات آرایشی برای 
تندرستی، چرا بانوان همچنان و به ميزان زیاد از این لوازم استفاده می کنند 
و استفاده از این محصولات برایشان لذت بخش است؟ مثلًاً براساس گزارش 
شبکه خبر سيما34، ایران رتبه هفتم در سطح جهانی به لحاظ سرانه مصرف 

لوازم آرایش را به خود اختصاص داده و در خاورميانه، ایران بعد از عربستان، 
بزرگ ترین مصرف کننده لوازم آرایش است. شاید این آمار با انتظارات یا 
آمال مدیران جامعه فعلی ایران سازگار نباشد ليکن خردورزی، اندیشيدن 
و دیدن بدون تعصب واقعيت ها می تواند طراحان را در دره های باریک و 
تاریکِ توهم، ناوبری کرده، به سر منزل مقصود رهنمون گردد. مثلًاً دلایل 
واقعی این ميزان بالا از سرانه مصرف لوازم آرایش چيست؟ افزون بر این، 
سؤالات اخلاقی نيز مطرح است: مثلًاً ما طراحان اخلاقاً تا کجا مجازیم 
هر آن چه کاربران توقع یا نياز دارند طراحی و توليد کنيم و اگر قرار 
باشد مسائل اخلاقی و باوری نيز رعایت شوند معيار آن اخلاقيات و باورها 
کدامند؟ تشخيص درستی یا نادرستی آنها در صلاحيت چه کسانی است؟ 
بين  تعامل  از  بخشی  که  آنجایی  از  دارد  اشاره  هَسِنزال35 )2010( 
محصول و کاربر نشأت گرفته از احساسات افراد است که متفاوتند لذت 
ناشی از استفاده از محصولات نيز متفاوت بوده، دارای تنوع بالایی است. 
مثلًاً استفاده از کفش های پاشنه بلند برای برخی از خانم ها لذت بخش 
و برای برخی دیگر آزاردهنده است. همين نمونه، استدلالی که طی آن 
عملکرد و سهولت استفاده را مقدمه لذت بخشی هميشگی از محصولات 
معرفی می کند زیر سؤال برده، در تراز اولویت های بين عملکرد، سهولت 
استفاده و لذت، جابجایی ایجاد می کند: از آنجایی که کفش های پاشنه 
بلند باعث کوتاهی عضلات ساق پا، فرورفتگی ناخن ها، کمردرد، عارضه 
بونيونت36، و نورمای مورتون37 می شوند بنابراین نه عملکرد فيزیولوژیکی 
مناسبی برای راه رفتن دارند و نه از پا محافظت می کنند و نه استفاده از 
آنها آسان است. اما همچنان پر مصرف و مورد علاقه تعداد بسيار زیادی از 
خانم ها هستند! شاید این مسأله ریشه در انتظارات خانم ها از کفش های 
پاشنه بلند دارد. آنها انتظار ندارند که این کفش ها راحت و متضمن سلامتی 
ایشان باشد؛ در مقابل، انتظار دارند پاها کشيده تر، انحنای پا بيشتر، زیباتر 

تصویر 6- نمودار ادغامی از هرم سلسله مراتب نیازهای »آبراهام مازلو« )راست( و هرم 
 ) Jordan, 2003 و Maslow, 1943( :مأخذ )نیازهای کاربران »پاتریک جُردن« )چپ

  تفسیر محتمل لذت به حوزه طراحی مورد نظر  "جردن"های چهارگانه لذت نیاز

 های فیزیولوژیکاللذت 1
های دوربین )وزن، فرم، عملکرد در ارگونومیکی( کاربران دختر در خلق ویژگیتحقق الزامات کالبدی )آنتروپومتریکی و 

 های عکاسی مورد انتظار و... (  زمینه

 های سوشیولوژیکاللذت 2

لنز در برابر عوامل ای )هنری( کاربران + مقاومت کالبد دوربین و انعکاس دهنده جایگاه اجتماعی، فرهنگی و حرفه
های های عکاسی و حفاظت اطلاعات دوربین در برابر سرقت، وندالیسم و تخریبفیزیکی، شیمیایی، بیولوژیکی و زمینه

 دیجیتال

 های سایکولوژیکاللذت 3
-های عام و خاص زنانه برای دوربین )فرم، رنگ، بافت و... (. ویژگیویژگیتحقق الزامات روانی دختران کاربران در خلق 

 های خاص به اختصاصی کردن بصری دوربین بر اساس تمایزات فرهنگی، اقلیمی، دینی، قومی و .. اشاره دارد 

 لذات های ایدئولوژیکال 4
متعلقات + خلق انحصاری تصویر بر اساس زمینه، سوژه و البته علایق و امکان و توان استفاده انحصاری از دوربین و 

 باورهای کاربران   

 

جدول 1- تفسیر محتمل از سلسل  مراتب لذت چهارگانه »جردن« در مسأله فرضی طراحی دوربین برای دانشجویان دختر رشته های هنری.   
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اندام شان ظریف تر و جذاب تر دیده شود. لذت مفهوم پيچيده ای  و لذا، 
است. احساساتی همچون سختی، پيچيدگی، خستگی و چالش در بستر 
محصولاتی همچون بازی های رایانه ای از منظر کاربران آنها لذتبخش تلقی 
می شوند ليکن همين ویژگی ها در سایر محصولات نشانه ضعف در سهولت 
استفاده است )Dejea, 2015). مفهوم سازی های مهندسی شده و ایجاد 
تحریف شناختی در کاربران از پندارة لذتِ ناشی از مصرفِ کالا که عمدتاً با 
ایجاد تنوع کاذب و دسترسی های بی انتها به کالا و خدمات، توسط تاجران 
و طراحانِ عاملِ کالایی کردن تفکر کاربران صورت می پذیرد موجب کاهش 
دلبستگی به محصول و بروز پدیده کهنگی متصور از کالا و در نتيجه، 
رواج مصرف گرایی و تخریب محيط    زیست می شود. به رخ کشيدن طبقه 
اجتماعی با تمسک به کالا، برندینگ غيراصيل، مُد، مُدگرایی و پرستش 
ناآگاهانه شَهوت مهندسی شدة »متمایز       بودن« توسط کاربران، از مصادیق 

استراتژی های مخرب محيط زیست است.
غرایض  از  نشأت گرفته  تنها  نمی تواند  از محصولات  لذت بردن  قطعاً 
انسانی باشد چرا که مسائل فرهنگی و شعائر اجتماعی در شکل گيری 
طراحان  به کارگيری  شاید  دارند.  نقش  نيز  افراد  لذت جویانه  احساسات 
بومی، که درک نزدیک تری از مسائل زمين های موضوع دارند بهينه ترین 
پاسخ به این پرسش ها باشد و شاید نه لزوماً بهترین یا حقيقی ترین پاسخ. از 
آنجایی که طراحی هم بر جامعه اثر می گذارد و هم از جامعه تأثيرمی پذیرد 
دوری فرهنگی طراح و کاربر، کسری از نيازهای پنهان و آشکار کاربران را 
بدون پاسخ رها می سازد. بر این اساس، پاسخ های طراحیِ طراحان، حامل 
پيام های خاصی است که در ماده و ظاهر محصول تنيده می شود. بنابراین، 
طراحی نه تنها می تواند پژواکی زیبا از فرهنگ باشد که خود بخشی از 
فرایند پيش  روندهای است که فرهنگ در پيکره آن نيز می تواند ساخته 

.(Çakmakçıoğlu, 2017) شود

4- استفاده/ مصرف لذت جویانه 
در بازارهای سخت رقابتی و با حجم بالای عرضه کالاها، رفع نيازهای 
احساسی و فانتزی مصرف کنندگان ارزش مضاعفی برای محصول فراهم 
ارزش های  خالقان  به عنوان   )1982( هالبروک38  و  هيرشمن  می کند. 
لذت جویی مصرف39، این مفهوم را شامل آن جنبه هایی از رفتار مصرف کننده 
می دانند که مربوط به ادراک حواس پنج گانه، ویژگی های فانتزی و احساسی 
تجربيات فرد از محصول است. به این معنا که محصول علاوه بر رفع نياز 
کاربردی، احساس خوشایندی نيز برای فرد همراه داشته باشد. لذت جویی 
غایی  ارزش  و  پيشه  هدف،  مهم ترین  لذت  آن،  در  که  است  فلسفه ای 
انسان هاست. در نتيجه، تلاش پيروان این مکتب فلسفی بر افزایش هرچه 
بيشتر لذت و کاهش آلام و دردها است. لذت طيف گسترده ای از حالات 
ذهنی، افکار و احساسات را در بر می گيرد که انسان آن های تحت عنوان 
احساس مثبت، خوشایند و دوست داشتنی یاد می کند. با شناخت همين 
افکار و احساسات می توان محصولی مناسب و شایسته برای استفاده کننده 
طراحی کرد. همچنين افکار و احساسات در انگيزش و تصميمات انسان ها 
برای انجام امور زندگی شان نقش مهمی ایفاء می کنند. آلبا و ویليامز40 
کاربردی  جنبه های  محققان،  از  گروهی  که  می کنند  گزارش   )2013(
محصولات را مهم تر و گروهی دیگر از ایشان، جنبه های لذت جویانه را در 
موفقيت محصولات حياتی تر می دانند. البته پر     واضح است محصولی که 

عملکرد مناسب یا سهولت استفاده ندارد لذت بخش هم نخواهد بود. مثلًاً 
تلفن همراه یا لپ تاپ علاوه بر کمک به رفع نيازهای کارکردگرایانه کاربران، 
نيازهای لذت جویانه ایشان را نيز تأمين می کنند. ميزان اهميت هر کدام 
از این ویژگی ها بستگی به نوع محصول و کاربری آن دارد: به عنوان مثال، 
رویکرد کاربران سالمندِ محصولات باغبانی که احتمالاًً با اهداف لذت جویانه 
و تفریحی از این محصولات استفاده می کنند با رویکرد کاربرانی که شغل 
ایشان باغبانی است و عملکردهای آسان و یا زحمت کم تری را خواستارند 
تفاوت دارد. خرید لذت جویانه یا خرید کاربردی هرکدام تحت تأثير عوامل 
زیادی از قبيل سن، جنسيت، درآمد، طبقه اجتماعی و نظایر اینهاست. 
مثلًا جوان ها و عمدتاً خانم ها علاقه بيشتری به خرید لذت جویانه )مثل 
افراد کم درآمد، بيشتر خرید  لوازم آرایش( دارند درحاليکه  یا  جواهرات 
کاربردی انجام می دهند. همچنين تا زمانی که ارزش ها و تجربيات افراد در 
درک لذت تأثيرگذار باشد کامجویی از محصولات تحت تأثير فرهنگ نيز 
هست )Coelho, 2003). افراد با ارزش های کاربردی41، تمایل بيشتری 
به سبک زندگی ساده تر و خرید ضروریات زندگی دارند، حال آنکه افراد با 
گرایش های لذت جویانه به دنبال تنوع در خریدند و تنها کيفيت مناسب 
محصولات آنها را راضی نکرده، بيشتر از کيفيت و قيمت، به ارزش های 
زیبایی شناسی و  )برند(،  نام و نشان تجاری  مانند  احساسی محصولات 
بسته بندی علاقه مندند و بر مبنای این موارد خرید خود را انجام می دهند 
)حيدرزاده و حسنی پارسا، 1391(. مثلًاً برای این افراد، بسته بندی زیبا و 
رایحه دلپذیر کالایی مثل شوینده ها، مهم تر از خاصيت پاک کنندگی آن 
است. بررسی و شناخت کامل ابعاد مختلف مصرف لذت جویانه و کاربردی 
از آن جهت اهميت پيدا می کند که هدف و معنای محصول برای کاربران 

در انتخاب یا عدم انتخاب آنها تأثير به سزایی داشته باشد. 
در دنيای رقابتی امروز توجه به مشتری و نيازها و سلایقش یک امر 
ارزیابی محصولات  با  بيان می کنند که رضایت  ضروری است. محققان 
ثابت  مسأله  این  است.  ارتباط  در  کاربردی  و  لذت جویانه  ارزش های  و 
علاقه،  مورد  مقدار  )چه  لذت جویانه  محصولات  ارزیابی  که  است  شده 
احساس مصرف  و  منجر می شود  تأثيرمثبت  به  است(  و جذاب  مثبت 
مثبت نتيجه ای از قضاوت اوليه ویژگی های یک محصول است که اگر 
مصرف کننده از ویژگی های محصول کسب رضایت کند، احساس مصرف 
مثبت و اگر ناراضی شود احساس مصرف منفی به وجود خواهد آمد )همان(. 
اگر محصولات را مسئول خلق تجربه های مثبت بدانيم آنگاه رفع نيازهای 
 Hassenzahl( لذت جویانه کاربران وظيفه اصلی هر محصولی خواهد بود

 .(& Diefenbach, 2010

5- اهمیت مفهوم لذت در طراحی محصولات 
در رابطه با محصولات، لذت را )گذشته از مباحث نظری و فلسفی 
مفهوم لذت( حداقل از دو منظر می توان مورد بررسی قرار داد: اول، از منظر 
خود محصول و تمام کميت ها و کيفيت های ذاتی و عارضی آن و دوم، از 
منظر تجربيات شخصی کاربران در تعامل با محصولات. طراحان خوب این 
توانایی را دارند که محصولات را با ویژگی های خاص و مطلوب کاربران 
طراحی کنند ولی برای این که همه کاربران تجربيات شخصی مطلوبی با 
محصول داشته باشند ضمانتی وجود ندارد. چرا که به عنوان حداقل یک 
دليل، تجارب و تعابير انسان ها از وقایع، تحت تأثير فرهنگ متفاوت ایشان 

خوانشی بر پنداره لذت در طراحی صنعتی
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است. شاید محبوبيت برخی از محصولات گران قيمت به دليل قدرتمند 
بودن برند آنها بوده، برای برخی از طرفداران و خریداران این محصولات، 
صرفاًً نمادی از جایگاه اجتماعی ایشان باشد. کنسول پلياستيشن، داروی 
تنظيم کلسترول خون ليپيتور، تویوتا کرولا، فيلم جنگ ستارگان، آیپد 
اپل، بازی ویدئویی ماریو بروس فرانچایز، آلبوم مایکل جکسون، کتاب های 
هری پاتر، گوشی آیفون و مکعب روبيک جزء ده محصول پرفروش دنيا 
بوده اند )Calio,   V.    et al., 2014). مخاطبان این محصولات از گروه های 
سنی، جنسيتی، اجتماعی، مليتی و فرهنگی متفاوتی هستند اما طراحان 
آنها توانسته اند به نحو مطلوبی برای انبوه کاربران خود ارزش آفرینی ناب 
و لذا لذت آفرینی کنند. واقعاً رمز موفقيت چشمگير این کالاها چه بوده 
که  بدیعی  ارزش های  توانسته اند  این محصولات  ميرسد  نظر  به  است؟ 
مخاطبان آنها تشنه داشتنش بوده اند در زمان، مکان و به نرخ و شيوه 
مناسب در اختيار آنها قرار دهند. مجموعه این ویژگی ها باعث تکوین شادی 
و لذت در دل وجان کاربران شده است. از این منظر، طراحی لذت  محور، 
با طراحی مثبت41 هم سو است. در طراحی مثبت، هر یک یا آميزه ای از 
سه شاخصه لذت، اهميت شخصی و اخلاقيات در محصول تکوین می یابد. 
اگر چه الزامی هم وجود ندارد که تمام این شاخصه ها هم زمان در یک 
محصول گنجانده شود و در عين حال، نباید مغایرتی نيز با هر یک از این 
سه شاخصه داشته باشد. مثلًاً می توان تنها با شاخصه های لذت بخشی 
و اهميت شخصی محصولی را طراحی کرد در عين حال این محصول، 
دانلد   .(Desmet & Pohlmeyer, 2013( باشد  اخلاقيات  ضد  نباید 
نورمن43 )2003 و 2004( استدلال می کند چون اشياء زشت یا محصولات 
نه  ندان زیبا، کاربران خود را در استرس قرار می دهند و انسان ها به لحاظ 
ذهنی و عاطفی، در شرایط استرس، کارآیی خوبی ندارند پس محصولات 

غيرجذاب خوب کار نمی کنند. در مقابل، اشياء جذاب با حذف یا کاهش 
استرس و /یا افزایش بردباری کاربران در برابر مشکلات احتمالی کوچک 
و در نتيجه ایجاد فرصت بيشتر برای تعامل انسان با محصول، بهتر کار 
می کنند. بنابراین زیبایی محصول امر مهمی است چون واسطه ای است 
که رفع نيازهای انسان را لذت بخش می سازد؛ همان گونه که کار جویدن 
و بلع غذا به واسطه طعم و ظاهر خوب و اشتهاءآور غذا )استئتيک یا 
زیبایی چشایی(، تجربه ای لذت بخش محسوب می شود. آیا همان قدر که 
سرآشپزهای کارکشته خوارک های خود را منطبق بر ذائقه مشتریان شان 
اشتهاءآور سرو می کنند طراحان چيره دست محصولات را برای کاربران آنها 

جذاب طراحی می کنند؟
در مغز انسان مکانيزم های قدرتمندی برای انجام کار از طریق ساختن، 
خلق و ساختارسازی وجود دارد. همين قابليت مغز است که از ما انسان ها، 
موسيقيدانان چيره دست، جراحان زبردست، دانشمندان دقيق و ورزشکاران 
پرُاستقامت و کلاً انسان هایی که   می توانندپاسخ های درخوری را به طيف 
گسترده ای از شرایط و الزامات ارائه کنند می سازد. بنابراین مغز مکانيزمی 
تشخيصی )آناليز شرایط( و پاسخگویی به تهدیدها و فرصت هاست. نورمن 
)2003( ویژگی های پردازش اطلاعات توسط مغز انسان را ناشی از سه 
سطح معرفی می کند که هر سطح نقش متفاوتی را در عملکردهای انسان 
ایفاء می کند. این سه سطح پردازش سه سطح طراحی را ایجاد می کند: 
سطح درونی44، سطح بازتابشی45 و سطح کنشی46 )تصویر 7(. در طراحی 
بصری این نمودار ادغامی، تلاش شده که سطوح لذت در مدل جردن، )از 
تنانه تا پنداری( با سطوح پردازشی مغز در مدل نورمن ترازیابی گردد.    

بر  مشتمل  و  بيولوژیک  سطحی  فطری(،  یا  )غریزی  درونی  سطح 
قضاوت های سریع است که چه چيزی خوب یا بد است یا چه چيزی امن 
یا خطرناک است. سطح درونی، مغز را هوشيار ساخته، سيستم محرکه بدن 
)موتور سيستم( را برای واکنش سریع به حرکت وامی دارد. سطح کنشی 
یا رفتاری، سطح قابل رویت فعاليت مغزی است که ميتواند محرک یا 
توسعه دهندهی سطوح درونی و بازتابشی باشد. اما بالاترین سطح پردازش 
مغزی، سطح بازتابشی است. این سطح، به ورودی های حسی از اندام ها و 
نيز خروجی های کنشی )رفتاری( دسترسی ندارد ليکن مراقب اوضاع بوده، 
در تلاش است تا از سطح کنشی حمایت و جانبداری کند. این سطوح 

به صورت مصداقی در جدول )2( آورده شده اند. 
انسان حاضر است برای سوارشدن ترن هوایی یا ورود به تونل وحشت 
هزینه بپردازد که سطح درونی خود از ترس و وحشت را برای دریافت 
پاداش از سطح بازتابشی )که می تواند با غرور از چيرگی بر شرایطِ تهدید 

لذت های  و  )راست(  نورمن«  »دانلد  احساسی  سطوح  از  ادغامی  نمودار   -7 تصویر 
(Jordan, 2003 و Norman, 2004( :مأخذ .)چهارگانه »پاتریک جُردن« )چپ

جدول 2- سطوح سه گانه پردازش یا طراحی دانلِد نورمن. 

 سطح
سطوح 
 طراحی

  تعریف و مصداق طراحی   اثر مرجع حوزه

 جذابیت طراح بیولوژی درونی  1

های شخص طراح فیزیولوژیک و طبیعت در پسند و آفرینشسطحی از طراحی که ناشی از عملکردهای  
سازد بدون آن که دلیل روشنی برای آن داشته پسندیم و خشنودمان میآن چه از یک محصول می |است. 

 که نقشی در تکوین رایحه مظروف داشته باشد.      بندی یک ادکلن بدون آنمثل جذابیت بسته |باشیم. 

 عملکرد محصول منطق کنشی 2

عملکردی که از یک محصول انتظار  |سطحی از طراحی که ناشی از کارکردهای منطقی محصول است.  
مثل نشان دادن زمان در یک ساعت، باز کردن یک پیچ توسط آچار یا سوراخ  |داریم برایمان انجام دهد. 
 کردن دیوار از دریل.      

 مطلوبیت کاربر فرهنگ بازتابشی 3

شود و باعث برانگیختن خاطرات ها ساخته میسطحی از طراحی که معنی و مفهوم اشیاء برای کاربران آن 
شود. سازی کاربر تعریف میاصالت محصول در رابطه با مفهوم |گردد. و اغنای فکری و عاطفی ایشان می

قتی که ما دوست داریم معنای مثل مطلوبیت مالکیت یک اثر هنری اصل نسبت به نسخه کپی آن یا و |
ها را به تفسیر خود از محصول رهنمون یک محصول را )جدا از ظاهر آن( برای دوستانمان توضیح داده، آن

 سازیم.        
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ببرد )تصویر 8(. مثال  پاداش لذت  این  از  به چالش کشيده،  یاد کند( 
ترن هوایی مصداقی از سطح درونی )واکنش بيولوژیکی انسان( به ترس 
است. اگر تکنيسين برق که ماهرانه با دستگاه ولت متری که به خوبی 
طراحی شده کار می کند و از این تعامل که در سطح کنشی )رفتاری( 
است لذت می برد و طراحانی که ادبيات موضوعی حوزه لذت و دیزاین را 
مرور می کنند در سطح بازتابشی، مغز خود را برای تحليل اطلاعات به کار 
گرفته، از دانشی که از برقراری ارتباط بين فواصل متون خلق می کند لذت 
می برد اینها شواهدی از لذت در سطوح پردازشی مغز می باشند. وقتی 
ارشميدوس، برهنه از وان حمام بيرون جهيد و در خيابان های سيراکوز 
در سيسيلِ ایتاليا دوید و با وجد وصف ناشدنی فریاد »یافتم! یافتم«47 
سرداد در اصل داشت لذت ناشی از سطح بازتابشی مغز خود را تجربه 
می کرد. بنابراین تجربيات ما هم دارای ابعاد شناختی48 )منشعب از »حواس 
پنج گانه« معنابخشی( و هم دارای ابعاد عاطفی49 )مشتمل بر قضاوت ها، 
فعال سازی سایر مراکز مغزی و نيز آزادسازی متناسب »نوروترنسميتره«50  
ارزش گذاری( می باشد. احساسات، عواطف، رویکردها و شخصيت، افکار 
به  را مدیریت می کند  از لذت  انسان  نتيجه تجربه  انسان و در  و رفتار 
ویژه که عواطف، این توان را دارند که در زمان کوتاهی رفتارهای افراد را 
دستخوش تغييرات بزرگ سازند. اما چه رابطه ای بين لذت های ناشی از 

سطوح پردازشی مغز و دیزاین وجود دارد؟
نورمن ارتباط سطوح سه گانه پردازشی مغز با حوزه طراحی را در دو 
وضعيت »آرامش« و »اضطراب« و نتيجه آنها، یعنی به ترتيب »خلاقيت« و 
»تمرکز« معرفی می کند: مطالعات نشان داده که وقتی عواطف و احساسات 
انسان در آرامش و شادکامی باشند انسان خلاق تر است به همين دليل است 
فعاليت ایده یابی در طراحی باید با آزادی، بدون نقد و قضاوت ناوبری شود 
تا طراحان بدون اضطراب و استرسِ نقدشدن، بتوانند خلاقيت های خود 
را بروز دهند. بنابراین در فاز واگرای فرایند طراحی، آرامش ذهنی طراح، 
مترادف با خلاقيت بيشتر وی است. درمقابل، وقتی انسان در وضعيت 
استرس قرار می گيرد متمرکز شده، دید تونلی51 پيدا می کند. به همين 
دليل است که در مراحل تکميلی فرایند طراحی )طراحی اجزاء محصول( 
زمان تحویل نقشه ها را مقداری زودتر از آن چيزی که باید، ارائه می کنند 
که استرس ناشی از فشار تحویل، مهندسان را دقيق تر کرده، مشکلات را 
پيدا کنند. این دید تونلی، منجر به توسعه بهتر محصول می شود. از همين 
رو در فاز همگرای فرایند طراحی، مقداری استرس برای طراح، مترادف با 
تمرکز و دقت بيشتر وی می باشد. بنابراین یک تعامل دوسویه از سوی طرح 
بين محصول و کاربر موجب موفقيت می شود: یعنی از یک سو، تا سر حد 
امکان محصول بدون نقص و ایمن طراحی و توليد گردد و از سوی دیگر، با 

زیبایی و استئتيک محصول، دید تونلی و نگاه متمرکز را از کاربران بگيریم 
تا بتوانند تجربه لذت بخشی از استفاده را برای ایشان به ارمغان بياوریم.   

شاید پایدارترین ارتباطات بين دو مقوله طراحی محصولات لذتبخش و 
مصرف لذت جویانه را بتوان در سطح انعکاسی نورمن و لذت های اجتماعی 
و اعتقادی جردن جست وجو کرد )Alba & Williams, 2013(. در این 
محدوده از طراحی، معناگرایی و طراحی برای شکوفایی اهميت به سزایی 
پيدا می کند. کاربرانی که در این سطوح، از محصول خود لذت می برند 
معمولاً وفاداری بيشتری نسبت به آن پيدا می کنند و نمی توانند به راحتی 
برای آن جایگزینی پيدا کنند. محصولاتی که با رویکرد مثبت گرایی52 
طراحی می شوند نيز بر لذت بردن کاربران می افزاید. این محصولات هم 
در لحظه باعث احساس لذت می شوند و هم لذت های عميق و ناخودآگاه 
در کاربران ایجاد می کنند )افراشته، 1397(. در مقابل، لذت های آنی که 
ممکن است ناشی از یک زیبایی سطحی باشد شاید برخی مشتریان را 
جذب کند ليکن پایدار نخواهد بود. هدف محصولات تجربه گرا نيز خلق 
تجربيات معنادار و لذت بخش برای کاربران است. احساس مثبتی که کاربر 
نسبت به یک محصول دارد پس از استفاده، تبدیل به تجربه مثبت می شود. 
در واقع تجربه، یادآوری احساسی است که در مورد یک محصول داریم 
)Hassenzahl, 2010). این رویکردها نشان دهنده اهميت طراحی برای 
لذت بردن است. تجربيات افراد ذائقه آنها را به وجود می آورد و ذائقه نيز 
عامل انتخاب محصولات است. این که یک اثر نقاشی برای برخی بی معنا 
و برای برخی لذت بخش است می تواند حاصل تفاهم ذائقه و تجربيات 
مشابه نقاش و بيننده اثر باشد. این نکته را نيز باید در نظر داشت که 
تغيير  یا  ایجاد کرده،  استفاده کننده  را در  رفتاری  محصولات می توانند 
 Tromp et   al.,   2011;   Desmet,    2013;  Niedderer      et  al.,(   دهند
2016).بوردیو53 )2013( معتقد بود زیبایی شناسی محصولات می تواند 
نمایش دهنده فرهنگ یا طبقه اجتماعی کاربران باشند و افرادی که از نظر 
فرهنگی و اجتماعی )حوزه های مرتبط با آموزش، هنر و ادبيات( سرمایه 
بالاتری دارند )نسبت به سرمایه ثروتمندان(، قادرند سليقه یا ذائقه جامعه را 
به شکل درست تری بسازند. افراد کم درآمد و طبقه پایين تر جامعه نيز اصولاً 
سلایق تزریق شده را راحت تر از دیگران می پذیرند. ضمناً از آن جایی که 
 ،(Türkyilmaz et al., 2015( فرهنگ بر درک زیبایی شناسی مؤثر است
سليقه و نگرش انسان ها نيز تا حد زیادی متأثر از آن می باشد. در عين حال، 
طراحان نمی توانند نسبت به اخلاق و عواقب مثبت یا منفی محصولشان 
بی تفاوت باشند؛ باید به عنوان ميانه داران فرایند توليد و مصرف، به نحوی 
مطلوب مصالح هر دو طرف و در نهایت کل جامعه را ببينند. چرا که نهایتاً 
فرایند تدریجی تغيير و آموزش و یادگيری در جامعه، از طریق تجربه 

.(Dupont, 2011( مصرف صورت می گيرد
نيازهای  رفع  برای  طراحی  مسئول  تنها  دیگر  امروز  طراحان 
عملکردگرایانه کاربران نيستند چرا که گستره و عمق حوزه نفوذ طراحان و 
به تبع آن، ميزان مسئوليت ایشان در برابر جامعه مشتریان و محيط زیست 
به مراتب بيشتر از گذشته شده است: طراحان امروز باید برای زندگی 
لذت بخش و مثبت کاربران فعاليت کنند. بنابراین طراحان موظفند منافع 
توليدکنندگان را در منافع کاربران و حفظ محيط زیست بازتعریف کنند و 
این رسالت کوچکی نيست. آنها باید در مقابل تمام عواقب احتمالی مثبت 
یا منفی محصولشان مسئوليت پذیر باشند و به تمام لحظاتی که کاربر از 

تصویر 8- ترن هوایی محصولی است که سطح درونی مغز از پردازش ترس را برای دریافت 
)vrod62.blogspot.com( :پاداش از سطح بازتابشی آن به چالش می کشد. مأخذ
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محصول استفاده می کند بيندیشند. احساسی که کاربر نسبت به محصول 
دارد و رفتاری که نشأت گرفته از این احساس است دستاوردی است که 

طراح برای جامعه به ارمغان می آورد.  

6- زیبایی، لذت، پایداری 
بهره برداری از منابع طبيعی و جهت دهی به سرمایه گذاری ها به نحوی 
که بتواند نيازهای کنونی و آتی ما را بدون در خطر قراردادن این منابع 
 .(Thorpe, 2007( برای نسل آینده تأمين کند پایداری ناميده می شود
امروزه، پدیدة مصرف گرایی از طریق تجدید زودهنگام خرید محصولات در 
بيشتر رخ های زندگی ما دیده  می شود. همه می دانيم این پدیده و اتخاذ 
رویکردهای خطی در مثلث اقتصادیِ توليد، توزیع و مصرف، تخریب شوم 
محيط زیست را برای این نسل و در نتيجه نسل های آینده در برخواهد 
داشت. زمانی که محصولی در چرخه بازاری استفاده و/یا مصرف تعریف 
نشود یا فاقد عملکردهای تعریف شده شود منقرض یا مهجور به حساب 
آورده می شود: پدیدهای که از آن به نام »کهنگی محصول«54 یاد می شود. 
محصولات به دو روش کهنه و طرد می شوند: الف( به پایان عمر فيزیکی 
خود رسيده، منفعت کاربردیشان را از دست می دهند؛ ب( جایگزین بهتری 
در بازار پيدا می کنند و در شرایطی که کاملًاً از نظر فيزیکی دارای کارکرد 
 Bartels et     al.,( می شوند  خارج  مصرف  یا  استفاده  چرخه  از  هستند 
2012). فلاحتی و رزاقی )1396( یکی از روش های مقابله با این پدیده 
را تمهيداتی در طراحی برای اشتراک گذاری کالا معرفی می کنند. حال 
سؤال این است که آیا رویکرد محصولات لذت بخش و زیبا، می تواند به 
سهم خود کمکی به حل معضل جدی زیست محيطی بشرِ امروز کند؟ آیا 

طراحان می توانند با تکيه بر پدیده های نظير دلبستگی محصول55  ناشی 
از لذت بخش بودن محصولات، پدیده های طرد یا مهجوریت کالا را کنترل 
نمایند؟ استدلالاً و مصداقاً، بله؛ چرا که این از مسئوليت های اوليه ولی 
منحرف شده طراحان صنعتی است که محصولات را برای استفاده کاربران، 
انسانی و دلپذیر طراحی کنند ليکن به مرور و با تبدیل محصولات به 
مال التجاره، از این قابليت طراحان برای تحریک بيشتر تقاضا از سوی 
ثروت،  انباشت  برای  سودجویان  سيری ناپذیر  ميل  ارضاء  البته  و  مردم 
سوء استفاده شد تا این که منجر به خشنودی پایدار مردمان از داشتن 
و استفاده طولانی مدت از محصولات شود. بنابراین این »مصرف« بود که  
می توانست آن سود را نصيب سودجویان کند نه خشنودی مشتریان، چه 
اگر خشنودی مردمان پایدار می ماند برج عاج نشينی نمی توانست سيره 
این سودجویان گردد. اگرچه چرخ عظيم صنعت و تجارت تنها با گشتاور 
طراحی نمی چرخد که تمام مسئوليت فجایعی که در محيط زیست رخ 
می دهد یکسره به عهده طراحان باشد ليکن طراحان به قدر آگاهی و 
نقش خود در منافع و مضرات این چرخش برای جامعه و محيط زیست 
سهيم هستند و به همين دليل، باید برای بهبود وضعيت )آگاهی و عامليت 
شخصی و حرفه ای به رویکردهای پایدار، آموزش و ترویج اصول پایداری 
در طراحی محصول و سازمان( تلاش کنند. این کشش از سوی مقابل نيز 
ایجاد شده است و به نظر می رسد از سوی کاربران نيز همدلی بيشتری 
برای شنيدن صدای مدافعان محيط زیست روز به روز ایجاد می شود. با 
رعایت مانایی، پایایی و پویایی طراحی محصول، می توان محصولات زیبا، 

لذتبخش و به همين دليل ماندگار و پایدار طراحی کرد.

نتیجه
لذت طلبی همواره بخشی از جوهره انسان ها بوده است  و   این  لذت های 
مينایی )زمينی( و مينویی )آسمانی( انگيزه و دليل زندگی در مزرعه حيات 
از  از هر نوع،  بشری بوده است. استدلال کردیم که چگونه سودجویان 
گشتاور حاصل از پيشرانه لذت طلبی ذاتی انسان ها استفاده که سوء استفاده 
کرده اند تا چرخ زندگیِ خود را به هزینه جان انسان ها و تخریب محيط 
زیست، خيلی لوکس بچرخانند و اداره کنند! این لذت طلبی، بلای جان 
طبيعت شد که البته انسان ها را نيز به کام سياه خود کشيده است؛ فرایندی 
که طراحان صنعتی، آگاهانه و نا آگاهانه شریک سودجویان و رخداد این 
جرم جهانی تقریباً دو قرنی بوده اند. اما وقتی جامعه بشری، سيلی های 
مرگبار عملکردهای ناپایدار خود را یکی پس از دیگری دریافت کرد؛ مثلًاً 
مهاجرت هاي اجباري و گروهی مردمان، تخليه روستاها، بي ثباتي سياسي، 
ناآرامي هاي مدني، انقراض گونه های گياهی و جانوری، عدم امنيت غذایي، 
بحران آب، آلودگی های هوا و خاک، شيوع انواع بيماری های کالبدی و 
روانی، طوفان ها، توفندها، سونامی ها و نظایر اینها و تأثيرات سوء و مهلک 
این نتایج را بر زیست شادمانه خود تجربه کرد و چشيد وقت آن رسيده 

بود که رویکرد غارت منابع را به استفاده پایدار از منابع تغيير دهد. در این 
بين، بخشی از جریان طراحی نيز از خيانت به خدمت روی آورد و با اتخاذ 
رویکردهایی مثل طراحی سبز، طراحی پایدار، رویکرد از گهواره تا گهواره65، 
اکودیزاین و نظایر اینها نسبت به این تغييرات واکنش معقول نشان داد. در 
این مقاله همچنين استدلال شد که اگر محصولات و خدمات برای کاربران، 
به درستی و زیبایی طراحی شوند احساس لذت ژرف تر و طولانی تری را در 
ایشان ایجاد می کند و از همين  رو، نياز به تجدید خرید کالا و تنوع طلبی 
کاربران کاهش می یابد. یعنی پایداری لذت، مبنایی برای پایداری محيط 
محسوب خواهد شد. بدون عشق به هستی، طراحی و خلق مصنوع، وجهه 
و شأن خلاقيتِ بيوميمتيک خود را از دست می دهد و مبدل به ابزاری در 
دست سودجویان خواهد شد که می دانيم این کره خاکی را به ورطه نابودی 
کشانده است. این طراح عاشق است که می تواند عشق به هستی و جوهر 
انسان را در ساغر زیبای محصول خود متجلی ساخته، طرحی نو از جنس 
ناب لذت معصومانه دراندازد و پيشکش مردم کند. این گونه، شاید که فلک 

را سقف نشکافد ليکن گيتی را کف، پاره پاره نيز نخواهد ساخت. 

پی نوشت ها

1. Raymond Loewy .
2.   (Wintergreen) در گياه شناسی به نام »گالتریا« و دارای خواص دارویی 

است.
3. Linden.
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4.  رنگ سفيد در بين هندی ها نماد غم و عزاداری است درحالی که در بسياری 
از فرهنگ ها، این رنگ سياه است که حامل احساسات غم بار می باشد.

5.  Altruism.
6. Ecstasy / Euphoria.
7. Plutchik’s Wheel of Emotions.
8. Samuel Taylor Coleridge.

 9.  (Aristippus)  یکی از شاگردان سقراط بوده است. 
Epicurus( .10) تحت تأثير ارسطو و سقراط بوده، مؤسس مدرسه فکری 

»اپيکوریانيسم«  است. 
11 . Immanuel Kant.
12. Donald W. Crawford. 
13. Logical-Mathematical.
14. Emotional .
15. Linguistic.
16. Spatial.
17. Musical.
18.  Existential.
19.  Bodily kinesthetic.
20.  Naturalist. 
21.   Intra-Personal. 
22.  Kees Dorst.
23.  Emotional Values.
24. Hedonic Values.
25.  Utilitarian Values.
26.  Patrick W. Jordan.
27.  Lionel Tiger. انسان شناس کانادایی  
28. The Pursuit of Pleasure.
29. Physio-pleasure.
30. Socio-pleasure.
31. Psycho-pleasure.
32. Ideo-pleasure.
33. Maurizio Montalti.
34. www.irinn.ir. 
35. Hassenzahl.

36. برآمدگی لبه کناری انگشت کوچک پا.
37. گِزگِز دردناک ناحيه قدامی پا )سينه پا( به ویژه در ناحيه بين انگشتان 

سوم و چهارم.
38. Hirschman & Holbrook.
39. Hedonic Values.
40. Alba & Williams.
41. Utilitarian Values.
42. Positive Design.
43. Donald Norman.
44. Visceral.
45. Reflective.
46. Behavioral.
47 . Eureka! Eureka!.
48. Cognitive.
49. Affective.

Neurotransmitte( .50( مایعات شيميایی هستند که در محل سيناپس ها 
انتقال پيام عصبی را از یک نرون به نرون دیگر مهيا می کنند.  

Tunnel Vision( .51( مترادف از دست دادن دید محيطی و دید محدود بر 

یک موضوع است.
52. طراحی مثبت )Positive Design(، رویکردی در طراحی صنعتی است 
برای  را  به شادکامی عميق  که طی آن، طراحان تلاش دارند مسير دستيابی 
استفاده کنندگان از محصولات و/یا خدمات فراهم آورند. طراحی مثبت، کانالی 
است از تقاطع سه رأس مثلثِ طراحی برای دستيابی به لذت، عملکرد و اخلاق 
ایجاد می شود. خلقِ این کانال تجربه یا رفتار، تنها با شناسایی دقيق ابعاد متنوع 

کالبدی، روانی و اجتماعی استفاده کنندگان ميسر است. 
53. Bourdieu.
54. Product Obsolescence.
55. Product Attachment.

C2C= Cradle to Cradle .56 رویکرد از گهواره تا گهواره، رویکردی مقلدانه 
از طبيعت )بيوميمتيک( در طراحی محصولات است که طی آن، رویکرد گهواره 
تا گور )یعنی از منابع توليد تا محل دفن پسماند محصول( به از گهواره تا گهواره 

تغيير وضعيت پيدا می کند و مواد به چرخه اوليه خود باز می گردند.
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Seeking pleasure has always been the inseparable aspects 
of human activities; whether the man craves for corporal 
liking such as eating, sleeping, sexual activities and plea-
sure, or they expand the limits of their own bodily wills 
and desires quite further to non-corporal domains such as, 
intellectual, spiritual, or even social territories: that is; leav-
ing the self (ego) behind so as to be able to move into an-
other non-self and infinite territory. To that effect, products 
have been either the tools for arriving at such pleasure (that 
is, the products are used to satisfy users’ functional needs 
and wants) or become the target themselves (functionally 
speaking, products are not obtained to satisfy a need or so 
but they are purchased to provide the owner with the plea-
sure and honor of only having them). This raises quite a few 
questions: What is pleasure or pleasurability? What is prod-
uct pleasurability? What kind of relationship actually exists 
between products and users’ pleasure? Why does product 
pleasurability fade out so fast as time quickly passes and 
make their own users disappointed? Is it something with 
the product or with the users? How do people convince 
themselves as marked or distinguished by owning and us-
ing products; delusively dreaming to gain more fun and 
pleasure through procurement and/or using process? What 
are their motives? Can our finite earth afford superabundant 
consumptions of products at such accelerating rate!? And 
can answers be found somewhere within the concept of 
product pleasurability? As it is well-defined and explained, 
industrial, economical and financial activities of greedy 
capitalists and manufacturers resulted in a ruined environ-
ment which already switched the siren on for the quality 
of lives of our current, let alone the next generations. Even 
though our modern way of life relies profoundly on prod-
ucts but those catastrophic consequences cannot be contin-
ued. So, we, as designers are left to find the bridles for that 
crazy capitalist or money-based world so our people can 
live as they are supposed to live: truly honorable and use-
ful. If we accept the idea that products, designed to provide 
users with more pleasure and attachments, will afford to be 

kept and used for a longer period of time, then we could 
be in a position that we may accept the fact that product 
pleasurability can save the world to its best of share. In this 
paper, the concept of product pleasurability is explained 
from various perspectives including literary, philosophical, 
and also from industrial design standpoint. The relation-
ship between products and the concept of pleasure is then 
scrutinized on the whole and more specifically, from design 
thinking perspective. The paper concludes that if products 
are designed to give user a better sense of attachment to 
their honorable humane existence, compared to fast, mo-
mentarily and unsatisfactorily satisfaction, they would not 
need to replace and obsolete the product so fast to a delusive 
better one. This way, designers will take the excessive bur-
den off the nature shoulder and let the world and as a result 
human community breath the life.   
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