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اثربخشــی طراحــی مثبــت در طراحــی ظــروف غذاخــوری 

برای زوج های جوان ایرانی

چکیده:

با توجه به معضلات جوامع امروزی، به‌نظر می‌رسد که فرصت تعامل و گفتگو بین افراد 
خانواده به حداقل رسیده است. احساســات در تصمیم‌گیری‌ها به ما کمک می‌کنند 
و احساســات مثبت برانگیزاننده خلاقیت و یادگیری بیش‌تر فرد می‌باشند. به اعتقاد 
روانشناسان، افرادی که در موقعیت احساسی مثبت قرار می‌گیرند، بهتر می‌توانند از 
عهده مشکلات برآیند و راه حل مناســبی برای آن‌ها پیدا کنند. هدف پژوهش، بهبود 
روابط افراد در خانواده به کمک برانگیختن احساسات مثبت در کاربران می‌باشد. لذا، با 
در نظر گرفتن کم شدن میزان تعاملات بین افراد خانواده به عنوان جامعه‌ای کوچک، 
از بین زمانه‌ایی که افراد یک خانواده همگی با هــم در ارتباطند، زمان صرف غذا برای 
خلق احساس مثبت در نظر گرفته شد. پرسشی که باید پاسخ داده شود، این است که، 
چگونه می‌توان از طریق طراحی احساسات مثبت را در کاربر برانگیخت. این پژوهش 
از نوع مقطعی بوده و به‌شیوه مردم‌نگاری و توســط پرسش‌نامه، مشاهده و مصاحبه با 
افراد مختلف طی زمانی بیش از یک سال پیگیری شد. با توجه به نتایج به‌دست آمده از 
تحقیق، به نظر می‌رسد که ارتقای سطح روابط اجتماعی و خانوادگی از طریق طراحی 
امکانپذیر می‌باشد. بررسی‌های انجام شــده روی انواع ظروف غذاخوری نشان داد که 
فرم، جنس، رنگ و چیدمان ظروف غذاخوری بر میزان تعامل بین افراد هنگام صرف 
غذا و برانگیختن بیش‌تر احساسات مثبت تاثیرگذار اســت و می‌تواند به بهبود روابط 
بین افراد خانواده کمک نماید. تاثیرگــذاری فرهنگ جهانی بر فرهنگ بومی می‌تواند 

در طراحی ظروف نقش بسزایی را ایفا نماید.
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مقدمه
امروزه زندگی انسان‌ها بســیار پیچیده‌تر از گذشته گردیده و با 
پیشرفت پرسرعت تکنولوژی، توجه به احساسات و عواطف انسانی 
روندی نزولی یافته است. دانشمندان اکنون دریافته‌اند که چقدر 
احساس در زندگی روزمره ما اهمیت دارد و باارزش است. مطمئنا 
سودمندی و قابل‌استفاده بودن مهم هستند؛ ولی بدون تفریح و 
نشاط، شادی و ســرگرمی و البته، اضطراب و عصبانیت، ترس و 
خشم، زندگی ما ناقص خواهد بود )نورمن، 1390: 15(. کیفیت 
محصولات روزمره بــا کیفیت زندگی مــردم ارتباط تنگاتنگی 
دارد. طراحی محصول برای کاربــران ایرانی یکی از دغدغه‌های 
متخصصین طراحی‌صنعتی است )صادقی‌نائینی، 1398: 75(. 
آمار نشــان می‌دهد میزان نابهنجاری‌های اجتماعی به نسبت 
مشکلات اقتصادی و فرهنگی رو به افزایش است و تمامی اینها بر 
روی روابط خانوادگی نیز تاثیرگذار است. زمانی که درصد زیادی 
از مردم در جامعه گرفتار این مشکلات هستند، فرصت تعامل و 
گفت‌وگو بین اعضــای خانواده‌ها نیز به حداقل خواهد رســید. 
اما کاهش زمــان گفت‌وگو در خانواده‌ها تبعــات دیگری هم در 
زندگی خانوادگی دارد که عوارض اجتماعی آن بسیار زیاد است. 
احساســات در تصمیم‌گیری به ما کمک می‌کنند. افرادی که در 
موقعیت احساســی مثبت قرار دارند، در برابر مشکلات کوچک 
و جزیی مقاوم هستند. کسی که خوشــحال و آرام است قدرت 
بیشتری دارد که با تدبیر، با مشکلات کوچک دست و پنجه نرم 
کند )نورمن، 1390: 25(. پروفســور باربارا فردریكســون استاد 
روانشناسی دانشگاه میشــیگان نیز معتقد است عواطف منفی، 
از قبیل اضطراب یا خشم سبب می‌شود ذهن فرد فقط به تولید 
واكنش دفاعی در برابر موضوعات ایجادكننده این عواطف منفی 
محدود شود، در صورتی كه عواطف مثبت سبب می‌شوند ذهن 
فرد بر روی انواع محركها باز باشد و این مساله به نوبه خود فرصت 
هایی را برای توجه گستردهتر به محیط ایجاد كرده و در نتیجه، 

 )Fredrickson, 2003: 330(.  خلاقیت فرد را بیشتر میك‌ند
تحقیقات دیگر نشــان داده‌اند کــه تاثیر مثبــت، باعث بهبود 
خلاقیت شده، بهره‌وری، توجه و شــهود افراد را افزایش می‌دهد. 
مطالعات دیگر که ارتباطی را بین احساســات مثبت و رفتارهای 
اجتماعی مطلوب مانند بخشندگی، سخاوت، مشارکت، دلسوزی 
 Lutgen-Sandvik, et al,( و شفقت، افزایش اعتماد نشان داده‌اند
22 :2011(. با وجود اثرات مفید این احساسات مثبت، اطلاعات 

اساسی کمی برای کمک به طراحان جهت طراحی تعاملاتی که 
رفتارهای مثبت را برانگیخته کنند، وجود دارد. به صورت سنتی، 

تحقیقات طراحی بر روی حس خوشایندی یا ناخوشایندی کلی 
متمرکز شده اســت؛ بدون در نظر گرفتن تفاوت بین احساسات 
مثبت مجزا در اســتنباط و ابراز آنها. هرچند تئوریســین‌های 
احساســات تحقیقات زیادی بر روی این تفاوت‌ها انجام داده‌اند، 
اما تئوری‌هــای آنها به طور خــاص بر روی احساســات منفی 
متمرکز شده اســت. در نتیجه، نقش احساسات مثبت متفاوت 
 Yoon.( در تعامل انســان- محصول، کاملا ناشناخته مانده است
Et al, 2012: 67(. این امر نشان می‌دهد که نیاز به تولید دانشی 

اســت که طراحان را به تدوین راهکارهای موثر در یاری رساندن 
و ایجاد شــادی در افراد وا دارد. این مساله نه تنها باید در راستای 
به کارگیری تلاش طراحان در ایجاد روابط معنی‌دار بین کاربر و 
محصول باشــد، بلکه در نهایت، به طراحی محصولاتی در جهت 
ساختن جامعه‌ای سالم بی‌انجامد. جوامع مختلف با چالش‌های 
متفاوتی روبه‌رو هســتند؛ که این موضوع شامل روابط بین مردم 
و غذای آنها نیز می‌باشــد. برای دســتیابی به تغییرات پایدار در 
رفتار، نقش طراحان در ایجاد این تغییرات بسیار پراهمیت است 

.)Schifferstein, 2020: 30(

روش پژوهش
این مطالعه از نوع مقطعی بوده و مشاهده و جمع‌آوری اطلاعات 
ابتدا از طریق تحقیقات میدانــی و کتابخانه‌ای صورت پذیرفت. 
در مرحله بعد، بررســی رویکرد طراحی مثبت و نمونه کارهای 
موجود بر اســاس آن با توجه به جدید بودن موضوع رویکرد در 
حوزه طراحی مورد توجه قرار گرفت. همچنین، بررسی وضعیت 
محصول و مشــاهدات و تحقیقات اولیه در منــازل، بازار داخلی 
و جهانی با کمک نمودارهای مفهومی انجام پذیرفت. تحقیقات 
نهایی و پژوهش میدانی با استفاده از جمع‌آوری اطلاعات مربوط 
به زوج‌های جوان و چگونگی ارتباطشــان بــا محصول به‌روش 
مردم‌نگاری، بهوسیله پرسشنامه، مشاهده و مصاحبه شکل گرفت 
و در انتها، نتیجه‌گیری از تحقیقات و انتخاب طرح برتر بر اساس 
نیاز کاربر و رویکرد طراحی مثبت و ارائه پیشنهادات و ارزش‌های 

افزوده تحقیق در دستور کار قرار گرفت.

پیشینه پژوهش
رویتنبرگ و دســمت )2012(، در پژوهش »تفکر طراحی در 
طراحی مثبت: ایجاد ترکیبی از محصــول- خدمات در جهت 
تحریک فعالیت‌های شادی‌آور« نشــان دادند که چگونه دانش 
برگرفته شــده از روان‌شناســی مثبت‌نگر، می‌تواند در تولید 
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محصولات و خدماتی مورد اســتفاده قرار بگیــرد که به ایجاد 
شــادی در میان مصرف‌کنندگان کمک کند۱.  ویســه، پلمیر 
و هکــرت )2019(، در پژوهش »فعالیت‌ها بــه منزله راه ورود 
بهزیســتی ذهنی پایدار توسط محصولات« نشــان دادند که 
چگونه محصولات طیف وســیعی از عوامل تعیین‌کننده رفاه، 
از جمله فعالیت‌ها و نتایج رفاه و بهزیســتی را می‌توانند شکل 
دهند. تحقیقات آنها مشــخص کرد که فعالیت‌های واسطه‌ای 
محصول به‌عنوان مهمترین عامــل تعیین‌کننده طراحی برای 
تاثیر طولانی‌مدت می‌باشد. مطالعات ســینویچ۲  )2020(، در 
پژوهش »آیا طراحی ظــروف غذاخوری می‌تواند عادات غذایی 
را تغییر داده و باعث کاهش وزن شود؟« نشان داد که به کمک 
طراحی ظروف غذاخوری می‌توان بر عادات غذایی و رفتار تاثیر 
گذاشت. دسمت و سایر همکاران او با ایجاد موسسه‌ای با عنوان 
طراحی مثبت در دانشــگاه دلفت هلند به طور مستقیم بر روی 
تاثیر احساســات مثبت و نحوه برانگیختن آنها در محصولات 
مطالعات خود را انجام می‌دهند. تحقیق‌ها و مثال‌هایی نیز که 
در زمینه طراحی مثبت وجود دارد به فعالیت‌های این گروه در 

این ارتباط بر‌می‌گردد )جدول 1(.
در ایــن پژوهش، ســعی بر توســعه دانش عملــی، ابزارها و 

تکنیک‌هایی اســت که طــراح را در راه طراحی خوشــایند- 
محوری یاری رســاند. پرسشــی که در ایــن پژوهش مطرح 
می‌شود، این است که، طراحی چگونه می‌تواند در برانگیختن 
بیشتر احساســات مثبت در کاربر نقش داشته باشد. هدف از 
این پژوهش، بررســی پیرامون ارتقای سطح روابط اجتماعی 
و خانوادگی از طریق طراحی می‌باشــد؛ به شــکلی که بتوان 
از طریــق طراحــی محصول باعــث افزایش تعامــل و ایجاد 

احساسات مثبت و خوشایند در افراد خانواده شد.

احساسات مثبت
مطالعات نشان داده‌اند افرادی که احساســات مثبت را تجربه 
کرده‌اند، احتمال بیشتری دارد که برنامه‌ها و اهداف دراز مدت 
خود را توسعه دهند. یکی از راه‌هایی که مردم احساسات مثبت 
را در تقابل با سختی تجربه می‌کنند، پیدا کردن معنای مثبت 
در رویدادهای عادی و یا در خود ناملایمات است. مهم‌تر از همه، 
رابطه بین معنای مثبت و احساسات مثبت متقابلًا در نظر گرفته 
می‌شــود: یافتن معنای مثبت نه تنها محرک احساسات مثبت 
است، بلکه احساســات مثبت - به دلیل اینکه باعث گسترش 
تفکر می‌شــوند- بایســتی احتمال پیدا کردن معنای مثبت 

جدول 1. بررسی برخی نمونه‌های موردی با رویکرد طراحی مثبت )ماخذ: نگارندگان(.

شرحمحصولتصویر

ظرف 
غذاخوری

هدف از این طرح به اشتراک گذاشتن تجربیات با دیگران است. ظرف غذایی که می‌تواند با غذای 
خانگی پر شده و به شخصی با پیشینه فرهنگی متفاوت منتقل شود. منشا آن غذا را می‌توان روی 
نقشه نشان داد. این نشانه‌ها سفر ظرف غذا را با گذشت زمان قابل مشاهده کرده و انتقال آن را به 
شــخصی جدید ترغیب می‌کند. هم‌چنین، می‌توان اطلاعات مربوط به غذا را از طریق کد QR به 
صورت آنلاین اضافه کرد. این امر افراد با زمینه‌های مختلف فرهنگی را به هم پیوند داده و آن‌ها را 

.)Breuer, 2018: 92( به ایجاد حس مهربانی تشویق می‌کند

درخت شادی

این محصول یک سازه درخت‌مانند نورانی تعاملی اســت که در فضای اداری قرار می‌گیرد و برای 
لحظات کوتاهی‌ کاربران را به‌انجام حرکت کششــی ترغیب می‌نماید و خیالی از تفریح و بازی در 
پارک را در کاربران ایجاد می‌کند و باعث شادابی آن‌ها می‌گردد. از زمانی‌ که استفاده از محصولات 
توانسته به منشایی برای عدم خشنودی کاربرانش تبدیل شــود، امکان این‌که با طراحی دوباره 
 Ruitenberg &( محصولات بتوان شــادی‌آفرینی را توسعه بخشید، مغتنم شمرده شــده است

.)Desmet, 2012: 4

تعقیب‌کننده

آهسته دویدن ممکن اســت پس از مدتی خسته‌کننده شــود. پس اولین قدم یافتن کیفیتی از 
دویدن آهسته اســت، که تعامل و هیجان به آن اضافه شــود. بدین‌منظور مچ‌بند چرمی طراحی 
می‌شود که توسط حســگرهایی ضربان قلب کاربر را اندازه‌گیری می‌کند. زمانی که کاربر سرعت 
مناســب خود را هنگام دویدن حفظ می‌کند، مچ‌بند با ایجاد بوقی رضایت‌بخشی فعالیت را اعلام 
می‌دارد. اما همین که سرعت کاربر کم بشود با ایجاد فشــار و صداهای نامتعارف این توهم را در 
ذهن او به‌وجود می‌آورد که هیولایی در تعقیب اوست. این موضوع باعث می‌شود که کاربر سرعت 

.)Fokkinga & Desmet, 2013: 31( خود را مدیریت کند

طراحی 
کارت‌های 

راهنما

این مجموعه کارت برای طراحان، محققان و کسانی که به استراتژی‌های ارتقای بهزیستی علاقمند 
هستند، راه‌حل‌های متناسب با سازمان یا کســب‌وکار خود را ارائه می‌دهد. این کارت‌ها می‌توانند 
در طول جلســات ایده‌پردازی الهام‌بخش باشند. هدف آن اطلاع‌رســانی و ایجاد آگاهی در مورد 

.)Van der Heijden, 2019: 69( زمینه‌هایی است که می‌تواند در آن بهزیستی تاثیر بگذارد
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را در وقایع بعــدی افزایش دهند. از طریق تجارب احساســات 
مثبت، مــردم خود را متحــول می‌کنند، تا خلاق‌تــر، آگاه‌تر، 
Csikszent� )انعطاف‌پذیرتر، اجتماعی‌تر و افرادی سالم بشوند) 

احساســات   .)mihalyi & Csikszentmihalyi, 2006: 90

مثبت نیز اغلب با خلق‌و‌خوی مثبت اشــتباه گرفته می‌شوند. 
در حالی که احساسات متفاوت از خلق‌و‌خو هستند و می‌توانند 
درباره وضعیت‌های معنادار شخصی باشــند، کوتاه‌مدت بوده 
و پیش‌زمینه‌ای از هوشــیاری را اشــغال می‌کنند؛ در مقابل، 
خلق‌و‌خو معمولا، شــناور و غیرمادی و اکثرا طولانی مدت بوده 
و پس‌زمینه آگاهی را اشغال می‌کنند. این تفاوت بین احساسات 
و خلق و خو بیشتر در تئوری‌های سطوح تجربی بیان شده است. 
در عمل، روش‌های تقریبا یکســانی برای ایجــاد خلق‌و‌خوی 
مثبت و احساسات مثبت استفاده می‌شــود؛ مانند هدیه دادن 
یا مشــاهده یک فیلم کمدی )Ibid: 87(. به‌طــور کلی، دامنه 
احساسات مثبت تجربه‌شده در تعاملات انسان- محصول، دارای 
 Yoon, Pohlmeyer and Desmet,( تنوع زیــادی می‌باشــد
177 :2017(. دســمت )2012( در مطالعــات خــود 25 نوع 

احساس مثبتی را که در تعامل انسان- محصول تجربه می‌شوند 
شناسایی کرد، که مبنای پژوهش این مطالعه قرار گرفت.

 
نوع‌شناسی۴   احساسات مثبت 

تحقیقات دسمت )2012( نشــان داد که محصولات می‌توانند 
احساسات را به طرق مختلفی برانگیزند. احساسات تنها به وسیله 
محصول برانگیخته نمی‌شــوند؛ بلکه به عنــوان مثال با فعالیت 
اســتفاده از محصول یا با اشــخاصی که در این تعامل مشارکت 
دارند، به‌وجود می‌آیند. آنالیز تحقیقات نشان داد که شش منبع 
اساسی از احساسات مثبت در تعامل انسان- محصول وجود دارد. 
احساسات برانگیخته می‌شوند، توسط: 1( شی؛ 2( مفهوم شی؛ 3( 
تعامل با شی؛ 4( تعاملی که موجب تسهیل امور می‌شود؛ 5( خود 

ما؛ 6( دیگرانی که در این تعامل مشارکت دارند )جدول 2(
نمودار دایره‌ای، که تز 40 درصد نام دارد، نشــان می‌دهد که سه 
عامل اصلی وجود دارد که تعیین‌کننده تفاوت‌های سطوح شادی 
مردم هســتند. با کمال تعجب، تنها 10درصــد از این تفاوت‌ها 
بهوسیله شرایط زندگی ما توضیح داده شــده‌اند )آنچه که با آن 

شرحمحصولتصویر

تاینیتسک

در ابتدا کاربر یک پاکت حاوی سکه‌های دســته کلید دریافت می‌کند. او یکی از آن‌ها را انتخاب 
کرده و صفحه پروفایل خود را مرور کند که چه وظیفه‌ای دارد. او ســکه انتخاب‌شده را به دسته 
کلید خود اضافه کرده تا وظیفه را به او یادآوری کند. هنگامــی که وظیفه را انجام داد، او می‌تواند 
یادداشتی را در صفحه پروفایل خود بگذارد، سکه را از دســته کلید جدا کرده و سکه جدیدی را 

.)Ruitenberg & Desmet, 2012: 6( انتخاب کند

صندلی 
چرخ‌دار

صندلی‌ چرخدار طراحی شــده برای کودکان که بر اســاس تجزیه‌وتحلیل روی اثرات احساسی‌ 
صندلی‌های‌ چرخدار رایج‌ طراحی شــده اســت. کــودکان در رویارویی با صندلــی‌ چرخدار با 
دستگیره‌های بزرگ احساس حقارت می‌کردند. این دستگیره‌های بزرگ با ارزش اصلی‌ محصول 
یعنی‌ مستقل‌بودن مغایرت دارند. طراحی جدید، احساس ناخوشایند حاصل از استفاده صندلی‌ 
چرخ‌دار‌های قدیمی‌ را ازبین برد. در این صندلی‌ کودکان می‌توانند با آزادی تمام دســتگیره‌های 
صندلــی‌ را هنگامی که به‌تنهایی‌ از آن اســتفاده می‌کننــد، به عقب براننــد. در طراحی جدید 
دستگیره‌ها دیگر به صورت قابل‌تشخیص، نشان‌دهنده وابستگی نبودند و منبع ناخوشایندی از 

.)Desmet, 2013: 5( طراحی این محصول حذف شد

ظروف طراحی 
شده برای 

خطوط هوایی 
کیالام3 هلند

برای انجام این پروژه، احساسات مســافران را در طول پروازهای بین قارهای به طور غیرمستقیم 
بررســی کردند و از تجارب آن‌ها در طول سفر آگاه شــدند. نتیجه این طراحی مجموعه ظروف 
صبحانه‌ای شــامل چند عنصر گرم و داغ، خوش‌طعم و شــیرین بود. این عناصــر را می‌توان به 
شــکل‌های مختلفی ترکیب کرد که این امر باعث برخی کنترل‌ها می‌شــود و به مسافران اجازه 
می‌دهد که با غذای خود بازی کنند و برای آن‌ها تاثیرگذار و ســرگرم‌کننده است. تحقیقات پس 
از آن نشان داد که بی‌حوصلگی در مســافران به میزان قابل‌توجهی کاهش یافت و شیفتگی آن‌ها 

.)Desmet, 2013: 12( نسبت به صبحانه بیشتر شد

طراحی 
صندلی

لمس، اولین حســی اســت که در رحم ایجاد می‌شــود. در آغــوش گرفتن باعث آزاد شــدن 
هورمون‌هایی می‌شود که استرس و اضطراب را کاهش می‌دهند و سیستم عصبی را آرام می‌کنند. 
این صندلی به منظور رفع این نیاز اولیه، طراحی شده اســت. کاربر می‌تواند با نشستن روی این 
صندلی حسی مانند در آغوش گرفته شدن را تجربه کند. درون صندلی نرم وگرم می‌باشد و حسی 

.)Van Gogh, 2020: 41( غنی از تجربه در آغوش گرفته شدن را القا می‌کند
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روبه‌رو هستیم(. این بدان معنی است که ثروتمند یا فقیر بودن، 
سالم یا مریض بودن، زیبا یا ســاده بودن، متاهل یا طلاق گرفته 
بودن، راندن یک ماشین جدید یا دوچرخه‌ای قدیمی، همه آنها 
تاثیر اندکی بر چگونه شــاد بودن هر شــخص دارند. باید توجه 

داشــت که کل طراحی در این برش از دایره اتفاق می‌افتد. برش 
دوم نقطه تثبیت ژنتیکی ما است )آن کسی که هستیم(. به اندازه 
50 درصد از شادی هر شخص، ذاتی و ژنتیکی است و در نتیجه، 
تحت کنترل ما نیســت. به عبارت دیگر، برخی افراد با استعداد و 

همدلی
ت

محب
آرزو

خوشایندی
ش بینی

خو
ک

تحر
علاقه

شنودی
خ

همدردی
همدردی تجربه یک نیاز است برای شناسایی احساسات یا حالات کسی 

)یا چیزی( که از مصیبت یا ناراحتی رنج می‌برد. 
شفقت / یکدلی / ترحم

مهربانی
مهربانی تمایل به محافظت و یا کمک به رفاه )بهزیستی( کسی می‌باشد. 

همدلی / خیرخواهی / مراقبت
احترام

احترام تجربه رابطه‌ای ارزشمند، خوب و شایسته با کسی )یا چیزی( است. 
قدردانی/ تأیید

عشق
عشق تجربه نیاز به بامحبت بودن و مراقبت از کسی )یا چیزی( است.

محبت / جاذبه / شیفتگی
تحسین

تحسین تجربه ای است که مستلزم سنجش و ارزش زیاد قایل شدن برای 
کسی )یا چیزی( می باشد. 

تحت تأثیر قرار گرفتن / مورد اعتبار
خیال پردازی

خیال پردازی لذت بردن از حالتی آرام، درون نگر و متفکر است. 
متفکر / خیالی

شهوت
شهوت تجربه جذابیت های جنسی می باشد. 

شیدایی / جسمانی / اشتیاق
تمایل

تمایل تجربه جاذبه ای قوی اســت. می تواند داشتن چیزی یا شرکت در 
برخی فعالیت ها باشد.

  کشش / هوس
پرستش

پرستش تجربه ای است که مستلزم حد خیلی زیاد دوست داشتن و احترام 
به کسی )یا چیزی( می باشد. 

ستایش / فداکاری/ تکریم
خوشحالی

خوشحالی زمانی حس می شود که قریب الوقوع تجربه ای لذت 
بخش و شاد اتفاق بیافتد. 

وجد / رفعت / نشاط / شادمانی
شادی

شادی تجربه خشنودی )خشنود شــدن( از چیزی یا رویدادی 
مطلوب است. 

شاد / لذت بخش / سرور 
سرگرمی

سرگرمی لذت بردن با حالتی پرشور از بازیگوشی و طنز می باشد. 
تفریح / سبک روحی / کامیابی

امید
امید تجربه آرزو و باور چیزی خوب که احتمال وقوعش اســت 

می باشد.
خوش بینانه / تشویق / خواهان

پیش بینی
پیش بینی تجربه ای است که مشتاقانه منتظر رویدادی مطلوب 

است که انتظار می رود رخ دهد. 
مشتاق / در انتظار 

شگفت زدگی
شگفت زدگی در پاســخ به رویدادی ناگهانی که غیرمنتظره یا 

غیرمعمول است تجربه می شود. 
تعجب / مبهوت / خیره

پرانرژی
پر انرژی بودن لذت بردن از حالتی بسیار پرشور از داشتن انرژی 

و نشاط است. 
پرشور / ذوق / هیجان / انگیزش

الهام بخش
الهام بخشی تجربه ای قریب الوقوع و ناگهانی از حس انگیزه ای 

خلاق است. 
حیرت / عزم / چالش / تعصب

مسحور شدن
شیفتگی نسبت به چیزی اســت که دلپذیر و فوق العاده تجربه 

شده است. 
حیرت / جذابیت 
افسون - جذبه

تجربه ای است که مستلزم بررســی و تحقیق در مورد چیزی 
است. 

کنجکاو / توجه / مجذوب 

تسکین
تسکین تجربه  خوشایند از بین رفتن استرس و ناراحتی است. 

قوت قلب / سکون / حق شناسی
آرامش

تجربه لذت بخش یک حالت آرام، عاری از تنش ذهنی، جسمی یا نگرانی 
می باشد.  

راحت / سبکبار / متین / آسوده
رضایت

رضایت تجربه لذت بردن از تحقق یک نیاز یا تمایل است. 
خشنودی / قناعت / تحقق 

.)Desmet, 2012: 4 :شکل 1- معرفی 25 احساس مثبت که می توانند هنگام استفاده از محصولات برانگیخته شوند )ماخذ
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گرایش به شادی بیشتری نسبت به دیگران به دنیا می‌آیند. 40 
درصد باقیمانده از نحوه شــادمانی ما، توســط آنچه که ما رفتار 
می‌کنیم، توضیح داده می‌شود؛ کارهای روزانه که تحت کنترل 
ارادی ما هستند. نشان داده شده اســت که اگر کسی رفتار خود 
را تغییر دهد، افزایش و حفظ شادی بالاتر از نقطه تثبیت ژنتیکی 

.)Desmet, 2013: 18( امکان‌پذیر است

طراحی مثبت۶
طراحی مثبت یکــی از جدیدترین گرایش‌های طراحی صنعتی 
می‌باشد که توســط دونالد نورمن به دنیای طراحی معرفی شده 
است. در یک نگاه کلی می‌توان طراحی مثبت را فراتر از طراحی 
انتقادی و طراحــی کارکردگرایانه در نظر گرفــت. در حالی که 

طراحی انتقادی سعی در نشــان دادن نابهنجاری‌های اجتماعی 
دارد )Dunne & Raby, 2001: 58(؛ و از ســوی دیگر، طراحی 
کارکردگرایانه تاکید بر حفظ هنجارهای اجتماعی دارد؛ طراحی 
مثبت با هدف ارتقای زندگی و ویژگی‌های شــخصیتی انسان‌ها 
از بهنجار به ایده‌آل تنظیم شده است. از طراحی مثبت به‌عنوان 
عامل پیونددهنده زیبایی‌شناســی و اخلاق یا بــه عبارت دیگر، 
طراحی احساس‌گرا و اخلاق یاد می‌شود؛ ولی بنیادهای نظری آن 
و علاوه بر آن کاربردهای آن، هنوز به طور کامل مورد مطالعه واقع 
نشده است. طراحی مثبت بر سناریوها و چشم‌اندازهای مطلوب 
آینده به‌وسیله پرسش درمورد آنچه می‌تواند یا امکان‌پذیر است، 

 .)Avital. et al, 2006: 521( متمرکز می‌باشد
 

مراحل انجام پژوهش
در این پژوهــش، ابتدا به روش مردم‌نگاری و از طریق مشــاهده 
و مصاحبه با حــدود 20 زوج جوان، اطلاعــات اولیه‌ای راجع به 
وضعیت ظروف در منازل به‌دست آمد. پرسش‌هایی که مطرح شد 
در ارتباط با انواع ظروف موجود در منازل نظر کاربران راجع به آنها 
می‌باشد. در رابطه با انتخاب زوج‌های جوان می‌توان گفت که در 
خلال سال‌های اخیر تغییرات زیادی در خانواده‌ها رخ داده است 
بهویژه از نظر کوچکتر شــدن اندازه خانواده‌ها، به‌تعویق افتادن 
زمان ازدواج‌ها و افزایش طلاق. بر همین‌مبنا طبق مدل جدیدی 
از FLC توســط گیلی و انیس،  مفهوم زوج جــوان تعریف تازه‌ای 
یافته اســت: زوج دارای سن بین 18 تا 34 ســال که تازه ازدواج 
کرده و بدون هیچ بچه‌ای هستند. در مجموع دوران زوج تازه در 

FLC طولانی‌تر از گذشته شده است )صمدی، 1386: 95(.

7	
	

	
	.(Desmet 2013: 17ماخذ: ) درصد40نمودار تز  -2 شکل

 6طراحی مثبت

باشد که توسط دونالد نورمن به دنیاي طراحی معرفی شده هاي طراحی صنعتی مییکی از جدیدترین گرایش طراحی مثبت
توان طراحی مثبت را فراتر از طراحی انتقادي و طراحی کارکردگرایانه در نظر گرفت. در حالی که نگاه کلی میاست. در یک 

 ،و از سوی دیگر ؛)Dunne & Raby, 2001: 58(هاي اجتماعی دارد طراحی انتقادي سعی در نشان دادن نابهنجاري
ھای زندگی و ویژگی یطراحی مثبت با ھدف ارتقاکید بر حفظ ھنجارھای اجتماعی دارد؛ اطراحی کارکردگرایانھ ت

شناسی و عنوان عامل پیونددھنده زیباییاز طراحی مثبت بھ. آل تنظیم شده استھا از بھنجار بھ ایدهشخصیتی انسان
ولی بنیادھای نظری آن و علاوه بر آن کاربردھای  ؛شودگرا و اخلاق یاد میطراحی احساس ،اخلاق یا بھ عبارت دیگر

وسیلھ اندازھای مطلوب آینده بھطراحی مثبت بر سناریوھا و چشم .نشده است ھنوز بھ طور کامل مورد مطالعھ واقع ،آن
  .)Avital. et al, 2006: 521(باشد پذیر است، متمرکز میتواند یا امکانچھ میپرسش درمورد آن

 پژوھشمراحل انجام 

ای اطلاعات اولیھ ،زوج جوان 20نگاری و از طریق مشاھده و مصاحبھ با حدود روش مردمدر این پژوھش، ابتدا بھ 
ھایی کھ مطرح شد در ارتباط با انواع ظروف موجود در منازل پرسش. دست آمدھراجع بھ وضعیت ظروف در منازل ب

ھای اخیر در خلال سالتوان گفت کھ ھای جوان میدر رابطھ با انتخاب زوج .باشدھا مینظر کاربران راجع بھ آن
تعویق افتادن زمان ھا، بھتر شدن اندازه خانوادهویژه از نظر کوچکھھا رخ داده است بتغییرات زیادی در خانواده

-مفھوم زوج جوان تعریف تازه 7،انیس	توسط گیلی و FLCمبنا طبق مدل جدیدی از ھمین بر. ھا و افزایش طلاقازدواج
در مجموع دوران . ای ھستندسال کھ تازه ازدواج کرده و بدون ھیچ بچھ 34تا  18زوج دارای سن بین : ای یافتھ است
 .)95 :1386صمدی، ( تر از گذشتھ شده استطولانی FLCزوج تازه در 

گیری در این نمونھ. ھای جوان از سراسر ایران تشکیل دادندتحقیقات نھایی، جامعھ آماری این پژوھش را زوجدر بخش 
حجم جامعھ . پژوھش بھ روش ھدفمند انجام پذیرفت بدین صورت کھ از شھرھای مختلف تعدادی زوج انتخاب شدند

 13کننده در این میان تعداد مردان شرکت. زوج بود کھ طی مدت یک سال در این پژوھش شرکت کردند 50نمونھ حدود 

سال در  34تا  18ھای جوان، بین با توجھ بھ تعریف صمدی از زوج رده سنی این افراد. باشدنفر می 37و تعداد زنان 
	.)98: 1386صمدی، ( نظر گرفتھ شد

.)Desmet 2013: 17 :شکل 2- نمودار تز 40درصد )ماخذ

.)Desmet, 2012: 11 :جدول 2. شش منبع اصلی احساسات مثبت در تعاملات انسان- محصول )ماخذ

مثالدامنه )منبع(تمرکز

احساسات مثبت در واکنش نسبت به کیفیت جنس محصول شئ
تجربه می‌شوند.

مکبوک ایر5 )افسون- جذبه(: اولین باری که من یک مکبوک دیدم، مجذوب آن شدم؛ زیرا هیچ 
لپتاپی مانند آن وجود ندارد.

احساســات مثبت در واکنش نســبت به مفاهیــم مرتبط با مفهوم
محصول تجربه می‌شوند.

نقشه )پیش‌بینی(: نگاه کردن به نقشه باعث می‌شــود که به تعطیلات برنامه‌ریزی شده‌ام، فکر 
کنم.

احساسات مثبت در واکنش نســبت به کیفیت‌های تعاملی تعامل
هنگام استفاده از محصول تجربه می‌شوند.

درب‌بازکن بطری )تحســین(: باز کردن درب یک بطری بســیار ملایم و بدون دردســر است. 
محصولی که به خوبی عمل می‌کند، باعث می‌شود که تحسینش کنم.

احساســات مثبت در واکنش نســبت به فعالیتی که بوسیله فعالیت
محصولی تسهیل و امکان‌پذیر شده تجربه می‌شوند.

اسکیت )آرامش(: به‌وســیله اسکیت‌هایم، من در میان زمین‌ها اســکیت بازی می‌کنم، با باد و 
خورشید. آن‌ها به من آرامش و حسی آزاد و رها می‌دهند.

خود ما
احساســات مثبت در واکنش نســبت به خودمــان تجربه 
می‌شوند، تاثیرات استفاده یا مالکیت محصول بر روی دیگران.

کفش )اعتمادبه‌نفس(: من زمانی که کفش پاشــنه بلند می‌پوشم، احســاس اعتماد به نفس 
می‌کنم. آن‌ها زیبا هســتند و هنگامی که آن‌ها را می‌پوشم، احســاس قدبلندی و لاغر بودن 

می‌کنم. 

دیگران
احساســات مثبت به‌وســیله تاثیر فعالیت‌های افراد دیگر بر 
روی ما که محصول در آن نقشــی بازی می‌کند، برانگیخته 

می‌شوند.

چسب زخم )عشق(: مانند دیگر کودکان من نیز بسیار زمین می‌خوردم و زانوانم زخمی می‌شد. 
زمانی که کلاس اول بودم، معلمم برای زانوان من چســب زخم می‌آورد. این نشان می‌داد که او 

مراقب است.
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در بخش تحقیقات نهایی، جامعه آماری این پژوهش را زوج‌های 
جوان از سراسر ایران تشکیل دادند. نمونه‌گیری در این پژوهش به 
روش هدفمند انجام پذیرفت بدین صورت که از شهرهای مختلف 
تعدادی زوج انتخاب شدند. حجم جامعه نمونه حدود 50 زوج بود 
که طی مدت یک سال در این پژوهش شرکت کردند. در این میان 
تعداد مردان شرکت‌کننده 13 و تعداد زنان 37 نفر می‌باشد. رده 
سنی این افراد با توجه به تعریف صمدی از زوج‌های جوان، بین 18 

تا 34 سال در نظر گرفته شد )صمدی، 1386: 98(.
 جهت انجام تحقیق پرسشنامه‌ای در دو بخش تنظیم گردید. در 
بخش اول، اطلاعات کلی در ارتباط با شرکت‌کننده‌ها و چگونگی 
ارتباطشان با ظروف مورد بررســی قرار گرفت. در بخش دوم، به 
بررسی شــدت میزان برانگیخته شدن 25 احســاس مثبت در 
ظروف غذاخوری پرداخته شــد. به گفته دسمت، در تحقیقات، 
طراحی این 25 احســاس مثبت می‌تواند به عنــوان مقیاس در 
پرسشنامه استفاده شود و احساســات مثبتی را که با محصول 
موجود یا جدیدی یا تعامل مصرف‌کننده و محصول برانگیخته 
می‌شــود، اندازه‌گیــری کنــد)Desmet, 2012: 13( . ایــن 

احساساســات مثبت می‌تواند به‌عنوان منبعی غیررسمی حین 
مصاحبه استفاده شود و پاسخ‌دهندگان می‌توانند احساساتی را 
که تجربه کرده‌اند، امتیازدهی کننــد. در مرحله بعد، تصویر ده 
ظرف مختلف به زوج‌های جوان نشان داده شد و از آنها خواسته 
شد که ضمن تصویرسازی استفاده از هر ظرف، شدت برانگیخته 
شــدن هر یک از آن احساســات مثبت را در مورد خود انتخاب 
نمایند )شــکل 4(. در این مرحله از تحقیــق، آموزش خاصی به 
شرکت‌کننده‌ها در ارتباط با این احساسات داده نشد و تنها با ذکر 
چند مثال در این رابطه ذهنیت ابتدایی در ذهن آنها ایجاد گردید. 
ملاک‌های انتخاب این ظروف بر اساس تحقیقات اولیه نگارنده در 
ارتباط با ظروفی که امروزه در منازل استفاده می‌شود و به‌عنوان 
نماینده‌ای از سبک‌های موجود در زمینه ظروف غذاخوری بودند. 
ایجاد تنوع، مدرن، به روز بودن، خاص بودن و موفق بودن طرح‌ها 
در سطح جهانی نیز مد نظر قرار گرفت؛ تا بتوان سلایق کاربران 
را با طراحی مدرن امروز تطبیق داد. در این پرسشــنامه، شدت 
برانگیخته شدن هر یک از احساســات مثبت در ظرف مورد نظر 
توسط مقیاس هفت درجه‌ای لیکرت  سنجیده شد. متغیرهای 

8	
	

	

	.)نگارندگان: ماخذ(جامعھ آماری  -3 شکل

و ھا کنندهاطلاعات کلی در ارتباط با شرکت ،در بخش اول. ای در دو بخش تنظیم گردیدنامھجھت انجام تحقیق پرسش
 25بھ بررسی شدت میزان برانگیختھ شدن  ،در بخش دوم. شان با ظروف مورد بررسی قرار گرفتچگونگی ارتباط

تواند بھ احساس مثبت می 25طراحی این  ،در تحقیقات ،بھ گفتھ دسمت. مثبت در ظروف غذاخوری پرداختھ شداحساس 
کننده و کھ با محصول موجود یا جدیدی یا تعامل مصرفرا  احساسات مثبتی و نامھ استفاده شودعنوان مقیاس در پرسش
عنوان منبعی تواند بھاین احساساسات مثبت می.  (Desmet, 2012: 13)گیری کنداندازه ،شودمحصول برانگیختھ می

ر د. امتیازدھی کنند ،اندکھ تجربھ کرده را توانند احساساتیدھندگان میغیررسمی حین مصاحبھ استفاده شود و پاسخ
ها خواسته شد که ضمن تصویرسازي استفاده از هاي جوان نشان داده شد و از آنظرف مختلف به زوج دهتصویر  ،مرحلھ بعد

). در این مرحله از 4هر ظرف، شدت برانگیخته شدن هر یک از آن احساسات مثبت را در مورد خود انتخاب نمایند (شکل 
باط با این احساسات داده نشد و تنها با ذکر چند مثال در این رابطه ذهنیت ها در ارتکنندهخاصی به شرکت تحقیق، آموزش

هاي انتخاب این ظروف بر اساس تحقیقات اولیه نگارنده در ارتباط با ظروفی که ها ایجاد گردید. ملاكابتدایی در ذهن آن
هاي موجود در زمینه ظروف غذاخوري بودند. ایجاد تنوع، اي از سبکعنوان نمایندهشود و بهامروزه در منازل استفاده می

تا بتوان سلایق کاربران را با  ؛ها در سطح جهانی نیز مد نظر قرار گرفتو موفق بودن طرحمدرن، به روز بودن، خاص بودن 
ورد نظر در ظرف م ات مثبتاحساس نامه، شدت برانگیخته شدن هر یک ازپرسشدر این  طراحی مدرن امروز تطبیق داد.

ھای جوان و ظروف غذاخوری متغیرھای مستقل در این پژوھش زوج سنجیده شد. 8اي لیکرتتوسط مقیاس هفت درجه
  .باشدمی) 2012(احساس مثبت برگرفتھ از مقالھ دسمت  25متغیرھای وابستھ نیز . باشندمی
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 ).نگارندگان: ماخذ(دستھ ظرف انتخاب شده براساس نتایج تحقیقات اولیھ  ده -4 شکل

 پژوھشھای یافتھ

 : دست آمدھنتایج زیر ببر روی کاربران و ظروف میدانی اولیھ انجام شده در تحقیقات 

	.دارند تریبیش طرفداران ھمیشھ ساده ھایفرم -

شکل 3- جامعه آماری )ماخذ: نگارندگان(.
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شکل 4- ده دسته ظرف انتخاب شده براساس نتایج تحقیقات اولیه )ماخذ: نگارندگان(.
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مســتقل در این پژوهش زوج‌هــای جوان و ظــروف غذاخوری 
می‌باشند. متغیرهای وابســته نیز 25 احساس مثبت برگرفته از 

مقاله دسمت )2012( می‌باشد. 
یافته‌های پژوهش

در تحقیقات میدانی اولیه انجام شــده بر روی کاربران و ظروف 
نتایج زیر به‌دست آمد: 

- فرم‌های ساده همیشه طرفداران بیشتری دارند.
-  رنگ سفید ساده برای ظروف جهیزیه اولویت انتخاب دارد.

-  ظروف به‌گونــه‌ای طراحی شــوند که قابلیت اســتفاده در 
مناسبت‌های مختلف را داشته باشند.

-  فرم دایره‌ای ظروف ارجحیت بیشتری نسبت به سایر ظروف 
دارد.

-  استفاده از ظروف چینی در بین شرکت‌کنندگان آمار بالاتری 
نسبت به بقیه ظروف دارد. 

-  با توجه به نیاز استفاده‌گر، ممکن است لازم باشد از یک آیتم 
در چند سایز طراحی شود.

-  مشــاهده شــد که وعده شــام بیشــترین آمار را در زمان 
غذاخوردن زوج‌های جوان دارا می‌باشد.

-  طراحی ظروف به‌گونه‌ای باشد که از انباشتن حجم زیاد غذا 
در ظرف جلوگیری شود.

-  بهتر اســت ظروف بدون نقــش و یا بدون نقــوش طلایی یا 
نقره‌ای که مناسب جهت استفاده در مایکروویو نیستند، مد‌نظر 

طراحی قرار بگیرند.
-  علل برخی تجــارب لذت‌بخش زوج‌های جوان: مناســبت 

خاص، غــذای جدیــد، ظــروف زیبــا، وجود گل و شــمع، 
دکوراسیون زیبای میز، فضا و غیره بوده است.

پس از انجام مراحل نهایی تحقیق و بررسی پرسشنامه‌ها، مشاهده 
شد که هر کدام از احساسات مثبت با شدت‌های متفاوتی در هر 
دسته ظرف برانگیخته می‌شوند. بعضی احساسات در برخورد با 
ظروف بیشتر از سایرین تجربه می‌شوند؛ مانند تحسین، رضایت، 
آرامش، سرگرمی، خوشــحالی و شــادی. بعضی از احساسات 
نیز شدت برانگیختگی بســیار کمی در مواجه با ظروف دارند و 
کمتر تجربه می‌شوند؛ مانند پیش‌بینی، شهوت، پرستش. شکل 
پنج بیانگر این موضوع می‌باشــد. همچنین، مجموع امتیازهای 
احساسات مثبت هر دسته از ظروف اندازه‌گیری شد که در شکل 

شش قابل‌مشاهده است. 

در شکل فوق نشان داده شده است که ظروف شماره ده، نه، پنج، 
هفت، چهار، شش، سه، دو، هشــت و یک، به‌ترتیب بیشترین تا 
کمترین امتیاز را کســب کرده‌اند. همان‌گونه که در شکل پنج 
مشاهده ‌شد احساسات تحســین، رضایت، آرامش، سرگرمی، 
خوشحالی و شادی بیش از سایر احساســات در تعامل با ظروف 
تجربه می‌شــوند. به همین دلیل و با توجه به زیــاد بودن تعداد 
احساســات، در این پژوهش به بررســی علل بالاتر بودن شدت 
برانگیخته شدن این شش احساس پرداخته شد؛ تا بتوان رابطه 
آنها را با فرم‌های ظروف اســتخراج کــرد. نمودارهای زیر بیانگر 
شدت برانگیختگی هر یک از این شش احساس در ظروف مورد 

نظر می‌باشند.
برای اطلاع از اختلاف معنادار بین ده دســته ظرف با این شش 

شکل 5- مجموع میانگین شدت برانگیختگی هر احساس در کل ده دسته ظرف 
)ماخذ: نگارندگان(.

شکل 6- مجموع میانگین امتیازات مثبت هر دسته ظرف )ماخذ: نگارندگان(.
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حس انتخاب‌شده، از تحلیل کراســکال- والیس  استفاده شد. 
نتایج ایــن آزمون با توجه بــه جدول زیر به ســطح معناداری 

مشاهده شده )P<0.05( نشــان داد که اختلاف معناداری بین 
ظروف با شش حس انتخاب‌شده وجود دارد. 

شکل 8- میزان برانگیختگی رضایت در ظروف )نگارندگان(.     شکل 7- میزان برانگیختگی تحسین در ظروف )نگارندگان(.

شکل 10- میزان برانگیختگی سرگرمی در ظروف )نگارندگان(.شکل 9- میزان برانگیختگی آرامش در ظروف )نگارندگان(.

شکل 12- میزان برانگیختگی شادی در ظروف )ماخذ:نگارندگان(.  شکل 11- میزان برانگیختگی خوشحالی در ظروف )ماخذ: نگارندگان(.                       
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جدول 3. ویژگی های شاخص هر دسته از ظروف )ماخذ: نگارندگان(.

خصوصیاتظروف
سادگی، استفاده از نقوش ساده انتزاعی، فرمهای تکراری، آرامش‌بخش.ظرف شماره 1

نوآوری در بافت و قطعات ظرف، هماهنگی قطعات، ظرافت در ساخت، استفاده از خطوط منحنی، تجمل‌گرا، الهام‌بخش.ظرف شماره 2

استفاده از فرم‌های غیرمتعارف، تقسیم‌بندی به فضاهای متفاوت، استفاده از خطوط منحنی، داشتن جنبه شوخی و سرگرمی.ظرف شماره 3

استفاده از خطوط ملایم منحنی، هماهنگی قطعات مختلف با یکدیگر، امکان استفاده از هر قطعه به منظورهای متفاوت، استفاده از نقوش ظرف شماره 4
ظریف و ملایم، آرامش‌بخش، امکان دسترسی آسان.

هماهنگی قطعات با یکدیگر، امکان خلق چیدمان‌های مختلف، فضاسازی‌های متفاوت در هر قطعه؛ سادگی در ساخت.ظرف شماره 5

سادگی در طرح، بیان اصالت با استفاده از نقوش سنتی و طلایی، استفاده از فرم منحنی، القای حس احترام، تجمل‌گرا.ظرف شماره 6

استفاده از خطوط ملایم، هماهنگی بین قطعات توسط خطوط اجرا شده در هر قطعه، چیدمان ساده، آرامش‌بخش.ظرف شماره 7

استفاده از بافت مرجان دریایی در سطح ظروف، القای حس شکنندگی و خیال‌پردازی، بیان مفهومی )مجموعه موجودات دریایی(.ظرف شماره 8

استفاده از فرم‌های دایره و مربع و هماهنگی بین آن‌ها در قطعات، امکان چیدمان‌های مختلف، آرامش‌بخش.ظرف شماره 9

استفاده از خطوط ملایم منحنی، فضاسازی‌های متفاوت در قطعات، امکان سرو خوراکی‌های متفاوت در هر قطعه.ظرف شماره 10

جدول 4. نتایج حاصل از آزمون آماری کراسکال والیس )ماخذ : نگارندگان(.

Test Statistics a,b

تحسین خوشحالی شادی سرگرمی آرامش رضایت
Chi-square 30.038 60.797 55.576 79.570 46.638 36.685
df 9 9 9 9 9 9
Asymp. Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000
a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: شماره ظرف 

طراحی و نمونه‌سازی
در روند پژوهش، به نظر رســید که، بهتر است طراحی ظروف 
ســاده، مدرن، بدون نقش بوده، امــکان چیدمان‌های متفاوت 
برای آن وجود داشته باشــد؛ از فرم‌های منحنی استفاده شود، 
ظروف مخصوص شام باشــد و غیره؛ فضاسازی‌هایی که امکان 
دسترســی به انواع مواد خوراکی و دســر را فراهــم می‌نماید، 
مناسب به نظر می‌رسد. اســتفاده از فرم منحنی در آنها باعث 
می‌شود حس آرامش بیشــتری برانگیخته ‌شود. چیدمان پازل 
مانند قطعات کنار هم موجب سرگرمی شــده و می‌توان از هر 
قطعه آن برای تکمیل ســرویس‌های غذاخوری دیگر استفاده 
کرد. فضاســازی‌های متنوع و مختلف امکان اســتفاده از انواع 
دسر، چاشــنی‌ها و ســایر خوراکی‌ها را فراهم می‌نماید. ضمن 

اینکه برای چیدمان انواع میزها از قبیل دایره‌ای، مســتطیل یا 
مربع شکل، مناسب به نظر می‌رسد. در مرحله بعد، شبیه‌سازی 
رایانه‌ای ظروف توســط نرم‌افزارهای اتوکد و راینو انجام گرفت. 
سپس، مدل‌های کاغذی مشــابه با فرم ظروف ساخته شد. در 
این قسمت به نظر رســید که فرم برجسته قسمت شمعدان در 
ظروف تا حدودی عملی نمی‌باشد و ممکن است هنگام ساخت 
مشــکلاتی را به‌وجود بیاورد. لــذا، تصمیم گرفته شــد که در 
مدلسازی نهایی این قســمت به صورت سطح تخت اجرا شود. 
در مرحله بعدی، مدلسازی ظروف با درست کردن قالب گچی و 
ریخته‌گری با دوغاب چینی انجام گرفت. در اینجا نیز مشکل‌ساز 
بودن برجستگی سطح شــمعدان تایید گردید و تصمیم برای 

مسطح‌کردن این بخش قطعی شد.
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نتیجه‌گیری
مــردم می‌توانند احساســات مثبت مختلفــی را در برخورد با 
محصولات تجربه کنند. هر چند برخی بیشتر تجربه می‌شوند، 
مانند شــادی، رضایت، سرگرمی و تحســین؛ برخی دیگر زیاد 
تجربه نمی‌شوند، مانند پرستش، شهوت و پیش‌بینی. مطالعه 
نشان داد که همه 25 احســاس مثبت هنگام استفاده از ظروف 
غذاخوری می‌توانند تجربه شــوند. وقتی کــه هدف از طراحی 
محصول برانگیختن حس مثبت خاصی باشــد، طراح می‌تواند 
به شــی نگاه کرده و فرصت‌هایی را بــرای طراحی یک تعامل 
خاص انسان- محصول، یا برای فعالیت یا تعامل انسان- انسان 
که توسط یک شی میسر می‌شــود، بیابد. با توجه به نمودارها و 
نتایج به‌دست آمده از تحقیق، ویژگی‌هایی که باعث برانگیخته 
شدن هر یک از شش احساس زیر در ظروف غذاخوری می‌شود، 

به‌شرح زیر تعریف گردید:
-  تحسین: شکیل بودن، استفاده از تکنیک‌های خاص، هماهنگی 

بین قطعات، داشتن هویت یکپارچه.
-  رضایت: چیدمان منظم، هندسی و منطقی، دسترسی راحت، 

اجتناب از پیچیدگی.
-  آرامش: فرم‌های ساده و ملایم، استفاده از فرم‌های منحنی، 

اجتناب از پیچیدگی.
-  ســرگرمی: به‌نظر می‌رســد فرم جدید و غیر‌تکراری ظروف، 
چیدمان‌های متنوع آن، باعث برانگیخته شــدن بیشتر حس 

سرگرمی می‌شــود. فرم‌های تکراری و یکنواخت از شدت این 
حس می‌کاهد.

-  خوشحالی: اســتفاده از فرم‌های یک شکل، تنوع در چیدمان، 
ایجاد فضاهای مختلف در یک ظرف، دوری از فرم‌های کلیشه‌ای 

و تکراری.
-  شادی: سادگی، یکدســت بودن، بدون نقش، ایجاد فضاهای 

مختلف در یک ظرف.
همچنین، با بررســی شش منبع احساســی در ارتباط با تعامل 
انســان- محصول، در ارتباط با ظروف می‌توان این شش منبع را 

به‌صورت زیر تعریف کرد:
 با تمرکز بر روی شی )ظرف(، بایستی به کیفیت بالای آن توجه 
شود. به همین دلیل، علاوه بر خواســت کاربران جنس چینی 
با توجه به کیفیت، دوام، زیبایی، ظرافت و بهداشــتی بودن آن 
برای اجرای طرح درنظر گرفته شــد. با تمرکز بر روی مفهوم، 
بایســتی قطعات ظروف به‌گونه‌ای باشــند تا بتوان با توجه به 
نوع غذا و فرهنگ خانــواده چیدمان‌های متفاوتــی را بر روی 
میز انجام داد. با تمرکز بر روی تعامل، ایجاد تقســیم‌بندی در 
ظروف باعث می‌شود که دسترســی به انواع خوراکی‌ها با کنار 
هم قراردادن آنها در یک ظرف راحت‌تر باشــد. با تمرکز بر روی 
فعالیت، فرم‌های مختلف ظروف باعث می‌شــود که از هرکدام 
اســتفاده‌های متفاوتی بشــود و یا بتوان از آنهــا برای تکمیل 
ســرویس‌های دیگر اســتفاده کرد. با تمرکز بر روی خود ما، با 

شکل 13- مراحل طراحی دستی، مدل‌سازی کاغذی و قالبسازی با گچ )ماخذ: نگارندگان(.

شکل 14- طراحی و اجرای نهایی ظروف )ماخذ: نگارندگان(.



171 مبانی نظری هنرهای تجسمی شماره11، بهار و تابستان 1400

استفاده از فرم‌های متفاوت و هماهنگ می‌توان تزیینات زیبایی 
روی غذا انجام داد؛ به‌شــکلی که از داشــتن آنها افتخار کرد. با 
تمرکز بر روی دیگران، ظروف به‌گونه‌ای باشد که بتوان به‌وسیله 
فرم آنها، چیدمان و تزیین غذا و تنوع غذایــی بر روی دیگران 
احساس مثبتی گذاشت. استفاده از شــمعدان و یا گلدان این 
تاثیر را چندبرابر می-کند و عاملی جهت برقراری ارتباط بهتری 

بین طرفین می‌شود.
نتایج به‌دســت آمده نشــان داد که رویکــرد طراحی مثبت 
و اســتخراج شــاخصه‌های طراحی بر اســاس آن، می‌تواند 

در طراحی ظروف غذاخــوری با هدف برانگیختگی بیشــتر 
احساســات مثبت تاثیرگذار باشــد. این پژوهــش می‌تواند 
الهام‌بخــش طراحــان در زمینه طراحی ســایر محصولات با 
رویکردی مشــابه باشــد. ابزار اصلی تحقیق در مورد طراحی 
مثبت برای مدل‌هــای کاربران پژوهش مردم‌نگاری اســت. 
همچنین مشــاهده شــد که، اســتفاده از فرم‌های منحنی، 
تنوع چیدمان ظروف براساس شــکل میزهای مختلف، وجود 
شمعدان و شمع بر ســر میز باعث بالا بردن حس شادمانی و 

رضایت، خیال‌پردازی و الهام‌بخشی گردیده است.
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 Abstract:
Positive design is one of the latest sub-disciplines of industrial design that 
was introduced to the design world by Donald Norman. In general, positive 
design can be considered beyond critical design and functionalist design. 
Whereas critical design attempts to show social abnormalities and function-
al design emphasizes preserving social normality, positive design is aimed 
at the promotion of life and human characteristics from a normal state to an 
ideal state. According to the studies by Desmet (2012), people can experi-
ence different positive emotions facing the products, although some emo-
tions are experienced more frequently (such as joy, satisfaction, and amuse-
ment) and some other emotions are less frequently experienced (worship, 
lust, and dreaminess). His studies indicated that all 25 positive emotions can 
be experienced. The different sources of emotions provide a wide range of 
opportunities for the designers. When the purpose of designing a product is 
provoking a positive emotion, the designer can look at the object and search 
for an opportunity for creating human-product interaction or human-hu-
man activity which is made possible through an object. The positive design 
has recently found its role in the community and is considered as a factor 
linking aesthetics and ethics, or in other words, sensational and ethical de-
sign. However, its theoretical foundations and functions have not been fully 
studied yet. Regarding the dilemmas of contemporary societies and their 
effects on the family environment, it seems the opportunity of interaction 
and conversation between the family members has been minimized regard-
ing the dilemmas of the contemporary societies and their impacts on the 
families’ environment. Emotions help us in decision making, and positive 
emotions. in particular, provoke more creativity and learning in individuals. 
People who are in a positive emotional state can better handle the problems 
and find better solutions, as stated by psychologists The aim of the research 
is to improve family relationships by stimulating positive feelings in users. 
Hence, according to the purpose of Positive Design and regarding the re-
duced interactions among family members, meal times could be considered 
crucial for creating positive emotions in this smallest community while they 
get together at the table. The main question that needs to be answered is 
how to evoke positive emotions in the user through design. In this cross-sec-
tional study, observation and data gathering were achieved through field 
and library research. In the next step, due to the novelty of the issue, a positive design approach and the relevant available ex-
amples were extensively dealt with. Furthermore, the study of the product situation, an initial survey of homes, national and 
global markets were performed using conceptual diagrams. Final investigations and field research were done by collecting 
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the data related to the young couples and their relationship with the products through ethnography, questionnaire, obser-
vation, and interview. As a final point, conclusion and selection of the top designs based on the user’s needs, positive design 
approach, proposing suggestions and research added values were on the agenda. 
The initial information about the state of tableware at homes of 20 young couples, residing in Shiraz and Tehran, was gath-
ered through ethnography, observation and interviews. The questions were related to the kinds of dishes existing at homes 
and the user’s opinions about them. A notable point was realized in the process of studying the users. Many changes have 
occurred within the concept of family life during recent years, i.e., reduction of size/members, postponed marriages, and in-
creased level of divorce. According to a new model of FLC by Gilly and Enis, the term “young couple” has got a new meaning: a 
couple within the age of 18-34, who have married recently and don’t have children. 
The subject population at the final phase of the research includes young couples from all over Iran. Sampling was done by a 
purposeful method so that a couple was selected from every city, and other young couples they introduced as their acquain-
tances, were added as new samples. The sample size contained about 50 couples, among which 13 people were men and 37 
were women. According to the definition of a young couple by Samadi (2007), these people were in the range of 18 - 34 years 
old. A questionnaire including two sections was charted for the research. The overall information about the participants 
and their relation with the tableware was studied in the first part, and the level of excitement -stimulated by the product- 
through 25 positive emotions, in the second part. At this stage, the level of provocation of every 25 emotions (stimulated by 
the tableware) was measured using seven-points Likert scale. Each of the positive emotions provoked by dishes holds differ-
ent levels of severity. It has been observed that some emotions are experienced more frequently, viz. admiration, satisfac-
tion, relaxation, amusement, euphoria, and joy. Some other emotions are less intense and are experienced less frequently: 
anticipation, lust and Worship.
It was observed that the emotions of admiration, satisfaction, relaxation, amusement, euphoria, and joy are experienced 
more frequently than the other emotions. In order to investigate the significant difference between the 10 categories of 
tableware and the six emotions, the Kruskal-Wallis analysis was employed at this point. The results of the test indicated that 
there is a significant difference between the tableware and the six selected emotions.There are six emotional resources 
regarding the human-product interactions that can be defined as the following: Focusing on the object (dish), its high quality 
should be paid attention to. As a result, porcelain material was selected due to its quality, strength, beauty, elegance, and 
healthiness in addition to the users’ demands. Focusing on the concept, the pieces of tableware should allow for different 
layouts on the table, according to the kind of food and family culture. Focusing on interaction, producing different separate 
pieces facilitates access to different foods. Focusing on activity, different forms of the dishes make them suitable for different 
purposes, or for being used as a complement for other dinner services. Focusing on ourselves, different harmonized forms, 
and applying beautiful decorations and garnish can make us feel proud of our table. Focusing on others, tableware layout 
and decoration should have a positive effect on others. By means of a vase or candle, the described positive effects could 
increase, and communication would get easier for the individuals. According to the diagrams and the results of the previ-
ous sections, it seems the features that provoke each of the six emotions can be defined as the following: Admiration: be-
ing good-looking, using specific techniques, harmony between the pieces, having an integral identity Satisfaction: ordered, 
geometric, and logical layout, convenient access, avoiding complexity 
Relaxation: plain and mild forms, using curved forms, avoiding complexity 
Amusement: it seems that new and novel forms of tableware and various layouts lead to the provocation of amusement 
emotion. Old and repeated forms reduce this emotion 
Euphoria: using uniform patterns, various layouts, creating different spaces in a dish, avoiding old and repeated forms 
Joy: simplicity, integrity, without drawing, creating different spaces in a dish 
The results give us considerable evidence that, enriching social/family communications is probable through design. A study 
on varieties of tableware revealed that form, material, colour, and layout of the dishes affect the interactions between family 
members during the meals, provoke positive emotions and also may improve their relationship. 
Keywords: Positive psychology; Positive design; Positive emotions; Emotional design; Tableware.  
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