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    Podziękowania


    Dziękuję redaktorowi Jeffowi Rileyowi, który kierował procesem wydawniczym mojej książki. Pomógł mi przy pierwszym i drugim wydaniu tej książki, a także przy wielu innych książkach wydanych w tym czasie. Dziękuję zespołowi wydawnictwa Pearson za wsparcie oraz znakomitą pracę związaną z projektem okładki, grafiką, układem, procesem wydawniczym i dystrybucją.

  


  
    Dedykacja


    Książkę dedykuję pamięci Milesa i Jeanette Schwartz. Tak bardzo mi żal, że nie zobaczycie tej książki…

  


  
    Psychologia projektowania


    Nie ma żadnego znaczenia to, czy projektujesz witrynę internetową, aplikację, oprogramowanie lub narzędzie medyczne — im więcej wiesz o ludziach, tym lepszy interfejs użytkownika będziesz w stanie zaprojektować dla grupy docelowej. A wrażenia wszystkich tych odbiorców będą zależeć przede wszystkim od tego, co o nich wiesz, a także czego o nich nie wiesz.


    Jak ci ludzie myślą? W jaki sposób podejmują decyzje? Co sprawia, że klikają myszą, dokonują zakupu albo wykonują inne czynności, które chcesz, aby wykonywali?


    Tego właśnie dowiesz się z tej książki.


    Dowiesz się także, co przyciąga uwagę ludzi, jakie będą popełniać błędy i dlaczego, a także poznasz szereg innych rzeczy, dzięki którym będziesz tworzyć projekty.


    Twoje projekty będą lepsze, ponieważ skorzystasz z efektów mojej ciężkiej pracy. Jestem bowiem jednym z tych dziwnych ludzi, którzy uwielbiają czytać wyniki badań naukowych. Wielu badań. I czytam, czasami wielokrotnie, dziesiątki książek i setki artykułów naukowych. W ten sposób sama znalazłam najbardziej przekonujące mnie teorie, koncepcje i wyniki badań, a następnie wszystkie zebrane w ten sposób informacje przefiltrowałam przez sito doświadczeń, które sama wykonałam w trakcie wieloletniej pracy związanej z projektowaniem interfejsów dla różnorodnych technologii.


    W ręku trzymasz efekt moich prac: opis 100 rzeczy, które moim zdaniem powinieneś wiedzieć o ludziach. Uwaga dotycząca drugiego wydania: po napisaniu pierwszego wydania książki miałam oczywiście nadzieję, że będzie popularną i bardzo poczytną pozycją. Nie wiedziałam jednak, czy ludzie zareagują na książkę, czy nie. To, że reakcja na książkę była tak pozytywna, było zaskoczeniem i podnoszącym na duchu doświadczeniem. Pierwsze wydanie zostało przetłumaczone na kilka języków i wykorzystane jako podręcznik na wielu uniwersytetach. Ludzie często pokazywali mi swoją zużytą książkę z podkreśleniami i komentarzami.


    Minęło kilka lat od napisania pierwszego wydania. Większość materiału przetrwała próbę czasu. Pojawiły się jednak nowe badania, dlatego uznałam, że pora przygotować drugie wydanie. Aby zapewnić, że książka jest na czasie, dokonałam aktualizacji i zmodyfikowałam objaśnienia, sformułowania i ilustracje.


    Duże wyrazy wdzięczności dla wszystkich moich czytelników za okazane wsparcie.


    Dr Susan Weinschenk

    Edgar, Wisconsin

    Czerwiec 2020

  


  
    JAK LUDZIE WIDZĄ


    Wzrok góruje nad wszystkimi pozostałymi zmysłami. Połowa mocy mózgu jest zużywana na patrzenie i interpretowanie tego, co człowiek widzi. To, co rzeczywiście widzą oczy człowieka, to tylko jedna strona medalu. Obrazy te trafiają do mózgu, gdzie podlegają przekształceniom i interpretacji. Tak naprawdę „widzą” nasze mózgi.


    1. To, co widzisz, to nie to samo, co widzi Twój mózg


    Powszechnie sądzi się, że gdy idzie się ulicą i patrzy na świat, oczy wysyłają informacje do mózgu, a ten przetwarza otrzymane dane i na ich podstawie tworzy realistyczny obraz tego, jak wygląda otoczenie. Prawda jest jednak inna: otóż obraz wytworzony przez mózg nie jest dokładnie tym, co widzą oczy. Mózg nieprzerwanie interpretuje wszystko, co widzi człowiek. Spójrz na przykład na rysunek 1.1.


    Co na nim widzisz? Na początku widzisz pewnie trójkąt z czarnym obramowaniem, który znajduje się na drugim planie, oraz odwrócony do góry nogami drugi trójkąt w kolorze białym. Jednak nie jest to dokładnie to, co znajduje się na rysunku, prawda? W rzeczywistości rysunek przedstawia tylko linie i wycinki kół. To Twój mózg tworzy z pustej przestrzeni trójkąt odwrócony do góry nogami, bo właśnie takiego kształtu oczekuje. Tego typu złudzenie to tak zwany trójkąt Kanizsy, a nazwa pochodzi od nazwiska włoskiego psychologa Gaetano Kanizsy, który opisał je w roku 1955. Spójrz teraz na rysunek 1.2, który tworzy analogiczne złudzenie — tym razem prostokąta.
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    Mózg działa na skróty


    Ludzki mózg działa na skróty, aby jak najszybciej nadać sens otaczającemu nas światu. W każdej sekundzie do mózgu docierają miliony impulsów z receptorów (szacuje się, że jest to około 40 milionów impulsów), na podstawie których próbuje zbudować sensowny obraz. Często więc mózg po prostu odgaduje, co widzi, na podstawie wcześniejszych doświadczeń. W znakomitej większości przypadków taka metoda się sprawdza, jednak od czasu do czasu prowadzi też do błędów.


    Za pomocą kształtów i kolorów łatwo możesz narzucać innym ludziom, co mają zobaczyć, a przynajmniej co mają myśleć, że widzą. Rysunek 1.3 pokazuje, w jaki sposób za pomocą kolorów można uwypuklić jeden przekaz kosztem drugiego.
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    Rysunek 1.3. Za pomocą kolorów i kształtów można manipulować sposobem postrzegania przez ludzi
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      Warto zapamiętać


      [image: ] Ludzie mogą widzieć produkt niekoniecznie tak samo, jak chciałeś, żeby go widzieli, gdy go projektowałeś. Wszystko zależy od tła, wiedzy odbiorców, znajomości tego, na co patrzą, a także od ich oczekiwań.


      [image: ] Możesz wpływać na ludzi, by określone rzeczy postrzegali w pożądany przez Ciebie sposób, zależny od sposobu prezentacji informacji oraz elementów wizualnych. Możesz skorzystać z cieniowania lub kolorów, aby pokazać, że niektóre rzeczy łączą się ze sobą, a inne nie.

    


    2. Widzenie peryferyjne ma większe znaczenie dla obioru tego, co się widzi, niż widzenie centralne


    Istnieją dwa rodzaje widzenia: centralne i peryferyjne. Widzenie centralne odpowiada za postrzeganie obiektów, na które patrzy się bezpośrednio, a także za postrzeganie szczegółów. Z kolei widzenie peryferyjne obejmuje pozostałe obszary widzenia, czyli te, które są widziane, lecz na które nie patrzy się bezpośrednio. Widzenie kątem oka jest oczywiście całkiem przydatne, jednak badania naukowców z Kansas State University wskazują, że widzenie peryferyjne ma zdecydowanie większy wpływ na to, jak postrzega się otoczenie, niż większość ludzi sądzi. Wygląda wręcz na to, że to właśnie na podstawie widzenia peryferyjnego mózg odnajduje sens tego, co widzi człowiek.
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    Adam Larson i Lester Loschky (2009) przeprowadzili w 2009 roku badania dotyczące widzenia centralnego i peryferyjnego, a Loschky kontynuował je w jeszcze szerszym zakresie w 2019 roku. Prezentowali oni wybranym osobom fotografie ukazujące zwykłe wnętrza, na przykład kuchnię lub salon albo scenerie z miastami i górami. Na niektórych fotografiach zaciemniano boki, na innych zaś zakryte były centralne części (rysunek 2.1). Potem poproszono badanych, aby zidentyfikowali to, co widzieli na zdjęciach.
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    Rysunek 2.1. Fotografia użyta w trakcie pierwotnych badań Larsona i Loschky’ego


    Loschky zauważył, że jeśli na fotografiach zakryta była ich środkowa część, badani nadal mogli trafnie zidentyfikować wnętrza, które te fotografie przedstawiały. Jednak jeśli zasłonięte były boki, wówczas respondenci mieli znacznie większe trudności ze stwierdzeniem, co zdjęcie prezentuje. Loschky ostatecznie stwierdził, że widzenie centralne odpowiada przede wszystkim za rozpoznawanie konkretnych obiektów, zaś widzenie peryferyjne służy do identyfikowania znaczenia obrazu, który się widzi.


    Jeśli ktoś patrzy na ekran tradycyjnego monitora, możesz przyjąć, że taka osoba korzysta zarówno z widzenia peryferyjnego, jak i centralnego. To samo dotyczy sytuacji, gdy ktoś patrzy na ekran laptopa lub dużego tabletu. W wypadku wyświetlaczy smartfonów, zależnie od wielkości urządzenia, możliwe jest, że na ekranie nie ma dostępnej opcji widzenia peryferyjnego.
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      Warto zapamiętać


      [image: ] Jeśli projektujesz z myślą o ekranie tradycyjnego monitora lub ekranu laptopa, możesz przyjąć, że ludzie używają zarówno widzenia peryferyjnego, jak i centralnego.


      Dla widzenia centralnego najważniejsza jest zawartość środkowej części ekranu. Równie dużą wagę trzeba jednak przykładać do tego, co znajduje się w zakresie widzenia peryferyjnego odbiorcy. Dlatego należy zagwarantować, że informacje prezentowane w zasięgu widzenia peryferyjnego jasno wskazują przeznaczenie strony internetowej lub wyświetlanych informacji.


      [image: ] Jeżeli korzystasz ze zdjęć cechujących się elementami emocjonalnymi, umieść je na obrzeżu ekranu, a nie na jego środku.


      [image: ] Jeśli chcesz, aby odbiorca skoncentrował się na centralnej części ekranu, nie umieszczaj żadnych animacji ani migających elementów w zasięgu jego widzenia peryferyjnego.

    


    3. Ludzie identyfikują obiekty, rozpoznając wzorce


    Dzięki rozpoznawaniu wzorców mózg może bardzo szybko zinterpretować sygnały płynące z receptorów, które trafiają do niego w każdej sekundzie. Oczy i mózg dążą do tego, by tworzyć wzorce, nawet jeśli takowe nie istnieją. Gdy patrzysz na rysunek 3.1, widzisz zapewne cztery zbiory dwóch kropek, a nie osiem pojedynczych kropek. Mózg interpretuje bowiem białą przestrzeń między kropkami albo jej brak jako wzorzec.
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    Rysunek 3.1. Ludzki mózg chce widzieć wzorce


    Teoria rozpoznawania obiektów na podstawie geonów


    Przez lata powstały liczne teorie na temat tego, w jaki sposób widzimy i rozpoznajemy obiekty. Jedna z pierwszych teorii głosiła, że w mózgu znajduje się swego rodzaju bank pamięci, w którym przechowywane są miliony znanych obiektów, a obrazy widziane przez człowieka są porównywane z zawartością tego banku tak długo, aż znaleziony zostanie pasujący obiekt. Jednak późniejsze badania zaczęły skłaniać naukowców do wysnucia teorii, że człowiek doszukuje się znanych sobie kształtów w tym, co widzi, i właśnie na podstawie tych znanych sobie kształtów, zwanych geometrycznymi ikonami lub geonami, identyfikuje widziany obiekt. Irving Biederman ukuł teorię geonów w roku 1987 (rysunek 3.2). Jego teoria głosi, że istnieją 24 podstawowe kształty rozpoznawane przez ludzi i właśnie na ich podstawie ludzie identyfikują widziane obiekty.
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    Aby ludzie szybko zidentyfikowali przeznaczenie obiektu, powinno się używać prostych kształtów. Ułatwia to rozpoznawanie podstawowych geonów tworzących kształt. Im mniejszy jest obiekt do rozpoznania (na przykład niewielka ikona drukarki lub dokumentu), tym ważniejsze jest zastosowanie prostych geonów bez nadmiaru ozdobników.
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    4. W mózgu znajduje się specjalny ośrodek, który rozpoznaje twarze


    Wyobraź sobie, że idziesz zatłoczoną ulicą dużego miasta i nagle widzisz twarz swojego krewnego. Nawet gdybyś nie spodziewał się zobaczyć tej osoby, a w bliskim polu widzenia znajdowałyby się dziesiątki, a nawet setki innych osób, i tak od razu rozpoznasz swojego krewnego. Rozpoznaniu będą towarzyszyć odpowiednie emocje związane z krewnym, takie jak miłość, nienawiść, strach i im podobne.


    Ośrodek widzenia w korze mózgowej zajmuje znaczną jej część i zużywa stosunkowo dużą ilość zasobów mózgu, lecz dodatkowo poza korą mózgową w mózgu znajduje się ośrodek, który odpowiada wyłącznie za rozpoznawanie twarzy. Ośrodek rozpoznawania twarzy (ang. fusiform face area — FFA) został zidentyfikowany przez Nancy Kanwisher (1997). Odpowiada on za obchodzenie standardowych kanałów interpretacji danych funkcjonujących w mózgu oraz rozpoznawanie w ten sposób twarzy szybciej, niż rozpoznawane są obiekty. FFA znajduje się w pobliżu ciała migdałowatego, czyli centrum przetwarzania emocji w mózgu.


    Oznacza to, że twarze przykuwają uwagę, a także wywołują emocjonalną reakcję. Jeśli twarze zostaną ukazane w projekcie na stronie lub w obrębie ekranu, natychmiast zwrócą uwagę i spowodują przekazanie informacji cechujących się emocjami.


    Aby przy użyciu twarzy zwrócić uwagę i wywołać emocjonalną reakcję, zadbaj o spojrzenie wprost (a nie z profilu), a także o wielkość twarzy wystarczającą do tego, żeby była bez trudu widoczna, oraz o wyrażanie przez nią emocji, które mają zostać przekazane.
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      Warto zapamiętać


      [image: ] Ludzie szybko rozpoznają twarze i reagują na nie. Aby zatem zwrócić na coś uwagę, pokaż twarze.


      [image: ] Twarze patrzące bezpośrednio na odbiorcę będą budzić największy oddźwięk emocjonalny, ponieważ oczy są najważniejszą częścią twarzy.


      [image: ] Jeżeli twarz prezentowana na zdjęciu na stronie internetowej spogląda na inną jej część albo na konkretny element lub produkt, odbiorcy także będą zwracać wzrok ku temu elementowi lub produktowi. Nie oznacza to jednak, że zwrócą na ten element lub produkt uwagę albo że podejmą działanie, a jedynie to, że fizycznie skierują na niego wzrok.

    


    5. Specjalny obszar mózgu odpowiada za interpretowanie prostych cech wizualnych


    W 1959 roku David Hubel i Torsten Wiesel pokazali, że część komórek kory wzrokowej reaguje tylko na linie poziome, część komórek wyłącznie na linie pionowe, część komórek tylko na krawędzie, a jeszcze inne komórki na określone kąty.


    Przez wiele lat obowiązywała teoria, zgodnie z którą siatkówka odbiera wzorce elektryczne z tego, na co patrzymy, a ponadto na podstawie wzorców tworzy kilka ścieżek. Część ścieżek zawiera informacje dotyczące cieni, część — o ruchu i tak dalej. Do kory wzrokowej mózgu kierowane są następnie ścieżki informacji w liczbie dwunastu. Specjalne obszary tej kory reagują na to i interpretują informacje. Na przykład jeden obszar reaguje tylko na linie nachylone pod kątem 40 stopni. Inny obszar reaguje wyłącznie na kolor, kolejny tylko na ruch, a jeszcze inny na krawędzie.


    Ostatecznie wszystkie dane są łączone do postaci tylko dwóch ścieżek: pierwsza powiązana jest z ruchem (czy ten obiekt się porusza?), a druga z położeniem (gdzie ten obiekt się znajduje względem mnie?).


    Cóż, być może nie tylko jedno naraz


    Wyniki badań Hubela i Wiesela obowiązywały przez 60 lat. Przeprowadzone przez Garga w ostatnim czasie (2019 rok) badania pokazują jednak, że mogą istnieć neurony interpretujące jednocześnie dwie cechy: kolor i położenie. W dalszym ciągu aktualna jest idea, że informacje wizualne są interpretowane małymi porcjami, gdzie naraz analizowana jest jedna lub być może dwie cechy.


    Oznacza to, że aby zwrócić uwagę na informacje wizualne, najlepiej zapewnić jednemu elementowi wygląd różniący się od wyglądu wszystkich innych. Wybrany element może mieć inny kolor albo odmienny kształt.


    Porównaj obraz z rysunku 5.1 z obrazem widocznym na rysunku 5.2. W wypadku pierwszego obrazu tylko jedno koło jest innego koloru, dlatego od razu je zauważysz. Na rysunku 5.2 wszystkie koła mają różne kolory, co oznacza, że nie wyróżnia się żadne konkretne koło.


    [image: ]


    Rysunek 5.1. Jeśli inny kolor ma tylko jedno koło, wyróżnia się ono
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    Rysunek 5.2. Gdy wszystkie elementy mają różne kolory, nic się nie wyróżnia
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    Pomyłka, jaką czasem popełniają projektanci, polega na tym, że używają razem kilku z wymienionych cech wizualnych. Jeśli na jednej stronie lub w obrębie obrazu znajduje się kilka różnych kolorów, kształtów oraz kątów, kora wzrokowa może potrzebować więcej czasu na zinterpretowanie takich informacji. W efekcie przyciągnięcie uwagi wzrokowej nie będzie tak skuteczne.


    
      Warto zapamiętać


      [image: ] Gdy chcesz szybko przyciągnąć uwagę wzrokową, pamiętaj o tym, że mniej znaczy więcej.


      [image: ] Element, który w obrębie obrazu lub strony jest inny niż reszta elementów — niezależnie od tego, czy ma inny kolor, kształt czy położenie — zwróci na siebie uwagę w pierwszej kolejności.


      [image: ] Zapewnisz większą uwagę, jeżeli jednocześnie użyjesz tylko jednej cechy. Jeśli jednak zamierzasz zastosować dwie cechy, warto połączyć ze sobą kolor i położenie (nachylenie lub kąt).

    


    6. Ludzie przeglądają zawartość ekranów na podstawie wcześniejszych doświadczeń oraz oczekiwań


    Gdzie w pierwszej kolejności patrzą osoby, które widzą ekran komputera lub stronę? A gdzie przenoszą wzrok w drugiej kolejności? Częściowo zależy to od tego, czego oczekują i co robią. Jeżeli potrafią czytać w języku, w którym słowa zapisuje się od strony lewej do prawej, wówczas tak samo przeglądają zawartość ekranu: od lewej do prawej. Jeżeli natomiast w znanym im języku zapisuje się słowa od prawej do lewej, to w taki sam sposób patrzą na zawartość ekranu.


    Przeważająca część osób nie spogląda jednak od razu na górny róg ekranu. Większość ludzi przyzwyczaiła się już, że niektóre części ekranu komputera lub strony nie mają zbytnio znaczenia dla tego, czego oczekują, ponieważ zawierają na przykład logo i puste miejsca. Ludzie posługują się zwykle widzeniem centralnym, aby znaleźć wartościowe informacje zlokalizowane względem bocznej i górnej krawędzi ekranu w odległości stanowiącej odpowiednio około 30% szerokości i wysokości ekranu. Widoczny na rysunku 6.1 pasek menu i odnośnik pozwalający rozpocząć korzystanie z usługi Medicare są rozwijane i zwijane względem bocznej i górnej krawędzi ekranu w odległości wynoszącej około 30% szerokości i wysokości ekranu. Właśnie w tym miejscu większość osób zacznie szukać ważnych informacji.


    [image: ]


    Rysunek 6.1. Pasek menu i odnośnik pozwalający rozpocząć korzystanie z usługi Medicare znajdują się tam, gdzie większość osób będzie szukać na stronie informacji najbardziej dla nich istotnych


    Po pierwszym rzucie oka na ekran ludzie przełączają się w standardowy tryb czytania (z lewej do prawej, z prawej do lewej, z góry na dół). Wytrącić ich z tej konwencji może tylko coś, co znajduje się w innym miejscu ekranu i co zwróci ich uwagę, na przykład duża fotografia (zwłaszcza ukazująca czyjąś twarz) albo ruch (animowany pasek reklamowy albo wideo).


    Ludzie mają myślowy model tego, co i gdzie chcą zobaczyć


    Większość ludzi ma już zazwyczaj wyrobiony model oczekiwań względem tego, co i gdzie znajduje się na ekranie lub stronach. Podobny model wypracowany w umysłach ludzi dotyczy konkretnych aplikacji lub witryn internetowych, z których korzystają. Modele te wyznaczają sposób przeglądania zawartości ekranów komputerów. Na przykład jeśli dana osoba często dokonuje zakupów w witrynie Amazon i korzysta z obecnego w niej pola wyszukiwania, wówczas będzie go prawdopodobnie szukać wzrokiem po prawej stronie.


    Gdy wystąpią problemy, ludzie zawężają obszar postrzegania


    Gdy w trakcie wykonywania zadania użytkownik natknie się na jakiś problem albo napotka błąd, wówczas automatycznie przestaje zwracać uwagę na inne obszary ekranu i skupia się tylko na tym elemencie, z którym coś jest nie tak. Więcej na ten temat powiem w rozdziale „Ludzie popełniają błędy”.


    
      Warto zapamiętać


      [image: ] Najważniejsze informacje (albo elementy, na których chcesz skupić uwagę odbiorców) umieszczaj w odległości wynoszącej odpowiednio około 30% wysokości (począwszy od górnej krawędzi ekranu) i szerokości ekranu (licząc od jego lewej krawędzi lub prawej, jeśli użytkownicy posługują się językiem czytanym od prawej do lewej).


      [image: ] Unikaj umieszczania informacji związanych z zadaniami na bokach ekranu, ponieważ zazwyczaj użytkownicy korzystający z widzenia centralnego w ogóle tam nie spoglądają.


      [image: ] Na potrzeby widzenia peryferyjnego przeznacz boki ekranu, gdzie mogą się znajdować obrazy z przekazem emocjonalnym lub cokolwiek, co będzie stanowić istotę całości przekazu (na przykład logo, informacje o marce i menu nawigacji).


      [image: ] Projektuj ekrany i strony w taki sposób, aby odpowiadały one sposobowi czytania tekstu przez standardowego odbiorcę. Unikaj takich układów informacji, które każą użytkownikowi często przechodzić z jednej części strony do innej, aby wykonać zamierzoną czynność.

    


    7. Ludzie dostrzegają wskazówki, które mówią im, co zrobić z danym obiektem


    Nieraz pewnie znalazłeś się w sytuacji, w której uchwyt nie działał w taki sposób, w jaki powinien: sposób umiejscowienia i kształt uchwytu sugerował, że należy go pociągnąć, lecz tak naprawdę trzeba było go pchać. W realnym świecie obiekty samą swoją charakterystyką wskazują, w jaki sposób można i powinno się ich używać. Na przykład rozmiar i kształt klamki do drzwi zachęca do jej złapania i naciśnięcia. Uchwyt filiżanki sugeruje, aby objąć go kilkoma palcami i podnieść filiżankę. Z kolei uchwyty nożyczek mają taki kształt, aby włożyć w nie palce, po czym podnosić je i opuszczać, aby zwierać i rozwierać nożyczki. Jeżeli charakterystyka danego przedmiotu, na przykład klamki do drzwi, sugeruje taki sposób jego używania, który w rzeczywistości jest nieprawidłowy, użytkownik od razu zaczyna odczuwać irytację i dyskomfort. Wskazówki sugerujące jakieś cechy przedmiotu to tak zwane afordancje.


    James Gibson opisał koncepcję afordancji w roku 1979. Zdefiniował on afordancje jako możliwości wykonywania czynności w otoczeniu. W roku 1988 Don Norman w swojej książce The Design of Everyday Things zrewidował tę teorię. Opisał on koncepcję postrzeganych afordancji. Według niej aby nakłonić ludzi do wykonania określonej czynności na obiekcie, tak w świecie rzeczywistym, jak i na ekranach komputerów, należy zapewnić, by mogli w prosty sposób odczuć, zidentyfikować i zinterpretować przeznaczenie obiektu oraz czynności, jakie mogą i powinni na tym obiekcie wykonać.


    Gdy chcesz na przykład otworzyć drzwi do pokoju albo zamówić książkę na witrynie internetowej, automatycznie, a często wręcz podświadomie, szukasz obiektów i narzędzi, które pomogą Ci wykonać to zadanie. Jeżeli sam projektujesz otoczenie do wykonywania określonych czynności, upewnij się, że obiekty występujące w tym otoczeniu są dobrze widoczne, łatwo je znaleźć i posiadają one czytelne afordancje.


    Spójrz na klamkę do drzwi widoczną na rysunku 7.1. Ma ona taki kształt, że w naturalny sposób chce się ją schwycić i nacisnąć. Jeżeli klamka rzeczywiście działa w taki sposób, będzie można z czystym sumieniem powiedzieć, że została ona dobrze zaprojektowana i że posiada łatwo dostrzegalne afordancje.


    [image: ]


    Rysunek 7.1. Klamka do drzwi aż prosi się, by ją objąć i nacisnąć


    Prawdopodobnie miałeś okazję widzieć klamkę, która sugeruje, aby ją chwycić i przyciągnąć do siebie. Z drugiej jednak strony miała napis PUSH, czyli „pchaj”. Gdy taka informacja nie jest zgodna z przeznaczeniem klamki, ostatecznie przekazywane są mylne informacje odnośnie do tego, jak ludzie mają korzystać z przedmiotu. Jeśli przedmiot zawiera wskazówki, które są sprzeczne z tym, jaki jest jego faktyczny sposób działania, mamy do czynienia z afordancją nieprawidłową.


    Afordancje postrzegane na ekranach komputerów


    W trakcie projektowania aplikacji albo strony internetowej pamiętaj o uwzględnieniu afordancji dla obiektów widocznych na ekranie. Czy zastanawiałeś się na przykład, co sprawia, że ludzie klikają na przyciskach? Wskazówki w postaci cieni na przycisku podpowiadają odbiorcom, że przycisk ten można nacisnąć w taki sam sposób, w jaki naciska się przycisk na fizycznym urządzeniu.


    Rysunek 7.2 prezentuje przycisk na pilocie zdalnego sterowania. Kształt i cienie stanowią wskazówki, które zachęcają użytkownika do naciskania przycisku i korzystania w ten sposób z jego funkcji.


    [image: ]


    Rysunek 7.2. Przyciski na fizycznych urządzeniach posiadają cienie, które zachęcają do ich naciskania


    Cienie widoczne na fizycznych przyciskach można zasymulować także na stronach internetowych. Cienie w różnych kolorach, widoczne na rysunku 7.3, sprawiają, że przycisk wygląda tak, jakby był wciśnięty. Jednak gdy odwrócisz książkę do góry nogami i spojrzysz na ten sam przycisk, będzie on teraz wyglądał tak, jakby był wyciśnięty, a jego cienie będą zachęcać użytkownika do naciśnięcia przycisku.


    [image: ]


    Rysunek 7.3. Przycisk wygląda, jakby był wciśnięty, jednak odwróć książkę do góry nogami i zobacz, jaki będzie efekt


    Tego typu wizualne wskazówki są bardzo subtelne, ale też niezmiernie ważne. Większość przycisków posiada właśnie tego typu wizualne wskazówki (jak choćby przycisk widoczny na rysunku 7.4), jednak ostatnio coraz częściej się z nich rezygnuje. Dlatego przycisk widoczny na rysunku 7.5 to zwykły tekst umieszczony w kolorowym prostokącie.


    [image: ]


    Jeśli ktoś korzysta z ekranu dotykowego lub tabletu, a nie z myszy lub gładzika, przycisk może być pozbawiony jakichkolwiek wizualnych wskazówek, takich jak strzałka lub dłoń z podniesionym palcem wskazującym.


    Hiperłącza również są pozbawione afordancji


    Większość ludzi przyzwyczaiła się już do afordancji w postaci niebieskiego koloru i podkreślenia tekstu, który jest jednocześnie hiperłączem. Afordancja taka wskazuje, że kliknięcie tekstu spowoduje przejście do powiązanej witryny lub strony. Coraz częściej jednak rezygnuje się z takiego wyglądu hiperłączy — ich wygląd jest bardziej subtelny, a fakt, że można je kliknąć myszą, ujawnia się dopiero po umieszczeniu na nich wskaźnika.


    Na rysunku 7.6 pokazano stronę bez żadnych wstępnych wskazówek w postaci afordancji informujących o tym, co może zostać kliknięte (aby dowiedzieć się, co można kliknąć, konieczne jest umieszczenie wskaźnika myszy na jakimś elemencie). W celu wyświetlenia odnośników niezbędne jest przejrzenie zawartości strony po umieszczeniu palca na myszy.


    [image: ]


    Rysunek 7.6. Nie jest oczywiste, co umożliwia kliknięcie, a co nie
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    8. Ludzie 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    JAK LUDZIE CZYTAJĄ

Dostępne w wersji pełnej.

  
    JAK LUDZIE ZAPAMIĘTUJĄ

Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      JAK LUDZIE MYŚLĄ


Dostępne w wersji pełnej.

  
    JAK LUDZIE SKUPIAJĄ UWAGĘ

Dostępne w wersji pełnej.

  CO MOTYWUJE LUDZI
Dostępne w wersji pełnej.

  LUDZIE SĄ ZWIERZĘTAMI SPOŁECZNYMI
Dostępne w wersji pełnej.

  JAK LUDZIE CZUJĄ
Dostępne w wersji pełnej.

  LUDZIE POPEŁNIAJĄ BŁĘDY
Dostępne w wersji pełnej.

  JAK LUDZIE PODEJMUJĄ DECYZJE
Dostępne w wersji pełnej.

  Bibliografia
Dostępne w wersji pełnej.

  Źródła wybranych rysunków
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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Warto zapamietac

* Zawsze, gdy jest to mozliwe, uzywaj wzorcow, poniewaz ludzie automatycznie ich poszukuja.
Aby tworzy¢ wzorce, grupuj obiekty i odpowiednio ksztattuj puste przestrzenie.

* Jesli chcesz, aby ludzie rozpoznali obiekt (na przyktad ikone), uzywaj do prezentacji obiektu
prostych, geometrycznych ksztattéw. W ten sposéb odbiorcom tatwiej bedzie rozpoznac geony
stanowigce podstawe takich obiektdw, a wiec szybciej i tatwiej beda te obiekty rozpoznawac.
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RYSUNEK 7.4. Dzigki RYSUNEK 7.5. Przyciski s3 pozbawione
zastosowaniu cieni obiekt wizualnych wskazéwek
wyglada jak przycisk
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Naukowcy badajacy ewolucje gatunku ludzkiego dowodza, ze przetrwaty geny tych z naszych
przodkéw, ktorzy w trakeie ostrzenia krzemienia albo patrzenia na chmury weiaz potrafili dostrzec
zblizajacego sie do nich lwa. Z kolei geny hominidéw, ktdre miaty stabo wyksztatcong umiejetnos¢
widzenia peryferyjnego, zanikly.

Teorie te potwierdzaja wyniki dodatkowych badafi. Dimitri Bayle (2009) prezentowat badanym
zdjecia groznych zwierzat | przedmiotéw w obszarze widzenia centralnego oraz peryferyjnego.
Nastepnie sprawdzat czas reaki ciata migdatowatego osoby badane] (ciato migdatowate to czes¢
mé6zgu odpowiedzialna za przetwarzanie emocji, ktéra reaguje réwniez na widoki budzace strach).
Gdy zdjecie groznego zwierzecia lub przedmiotu prezentowano badanemu w zasiegu jego widzenia
centralnego, czas reakdji ciata migdatowatego wynosit od 140 do 190 milisekund. Natomiast te same
zdjecia prezentowane badanym w obszarze widzenia peryferyjnego wywotywaty reakcje ciata
migdatowategojuz po 80 milisekundach.
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RYSUNEK 3.2. Niektre przyktadowe geony opisane przez Biedermana
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Cheac czy nie cheac, ludzie zawsze beda dostrzegat ruch, ktéry zachodzi w obszarze widzenia pery-
feryinego. Gdy na przyktad czytasz tekst na ekranie komputera, a z boku tego tekstu zaczyna by¢ od-
twarzane wideo, zawsze bedziesz to widziet. Moze to budzi¢ irytacje, zwiaszcza gdy bedziesz starat
sie skupié na czytanym tekscie. Tak wtasnie dziata widzenie peryferyjne! Twdrcy reklam doskonale
otym wiedza i dlatego w reklamach, kt6re s umiejscowione na bokach stron internetowych,
nagminnie uzywaja elementéw migajacych i éwiecacych. Nawet jeslijest to irytujace, to reklama
taka zawsze przyciggnie Twoja uwage.
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e patrza inni

Analiza ruchu gatek ocznych wskazuje, ze jezeli
na zdjeciu czyjes oczy sa skierowane na produkt
widoczny na stronie internetowej (rysunek 4.1),
wéwczas sami réwniez kierujemy wzrok ku temu
produktowi.

Pamigtaj jednak, ze samo patrzenie na coé
nie oznacza weale, ze ludzie zwracajq na to uwage.
Gdy projektujesz strone internetowa, musisz sie
zdecydowac, czy bardziej zalezy Ci, zeby nawiazat
wiez emocjonalna z odbiorca (zaprezentowanie twarzy
osoby, ktra patrzy bezposrednio na odbiorce)
czy zeby zwréci¢ na co$ jego uwage (zdjecie twarzy
skierowane] bezposrednio na produkt).

RYSUNEK 4.1. Patrzymy tam, gdzie patrzy
osoba ze zdjecia
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Badania przeprowadzone przez Karen Pierce (2001) wykazaty, ze gdy ludzie cierpiacy na autyzm
patrza na twarze, ich FFA sie nie uaktywnia. W zamian uaktywniaja sie inne, standardowe kanaty
W mézgu i korze mézgowej, za pomoca ktorych zwykle rozpoznaje sie i interpretuje obiekty, a nie
twarze.
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Oko odbiera promienie Swiatta przez rogéwke | soczewke. Soczewka skupia na siatkéwce obraz,
ktéry ma zawsze posta¢ dwuwymiarowa, nawet jesl obiekt widziany jest w trzech wymiarach.
Tak uzyskany obraz jest nastepnie przekazywany do kory mézgowej, w ktérej dokonuje si¢ takze
identyfikacji obiektéw na podstawie wzorcow. To na tej bazie stwierdza sie wiasnie: ,0, widze,
2eto 53 drzwi”. Kora mézgowa przeksztatca obraz dwuwymiarowy na tr6jwymiarowy.
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Christine Looser | T. Wheatley (2010) wykonaty zdjecia ludzi, a nastepnie przeksztatcaty je stopniowo
W twarze nieruchomych manekinéw. Nastepnie tak uzyskane obrazy byly prezentowane badanym,
ktérzy mieli zdecydowac, ktre zdjecie przedstawia jeszcze zywa osobe, a ktdre prezentuje obiekt,
Ktéry nie jest juz zywym cztowiekiem. Przykiad takiej serii obrazéw znajduje sie na rysunku 4.2.
Wyniki badar prowadzonych przez Looser wykazaty, ze badani uznawali, i okoto 75 procent zdje¢
ztakiej seri prezentowato obrazy os6b, ktére nie sa zywe. Badaczka wskazata takze, ze poglad na
to, czy prezentowany jest zywy cztowiek, czy manekin, powstawat u badanych przede wszystkim na
podstawie wyrazu oczu obiektu na zdjeciu.

RYSUNEK 4.2. Przyktadowa seria zdje¢ Looser | Wheatley, prezentujqca przeksztatcanie twarzy
2ywego cztowieka w twarz manekina
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Ztudzenia optyczne prowadza do pomytek

Ztudzenia optyczne s3 dowodem na to, ze mézg czasami Zle interpretuje to, co widza oczy.
Na przyktad na rysunku 1.4 linia po lewej stronie wydaje sie krétsza niz ta po prawej. W rzeczywisto-
4ci jednak dtugos¢ obydwach linii jest taka sama. Jest to jedno z najstarszych znanych nam ztudzefi
optycznych, ktére po raz pierwszy opisat Franz Milller-Lyer w roku 1889.

RYSUNEK 1.4. Linie maja w rzeczywistosci taka sama dtugos¢
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Ludzkie oko posiada okoto siedmiu milionéw tak zwanych czopkéw wrazliwych na jasne wiatto
oraz okoto 125 milionéw precikéw, ktére odpowiadaja za widzenie przy niewielkiej ilosci $wiatta.
Najwiecej czopkéw znajduje sie w plamce 26ttej w centralnej czesci oka, za preciki skupiaja sie
przede wszystkim po bokach. Dlatego przy stabym natezeniu $wiatta bedziesz widziat lepiej,
jesli bedziesz patrzec nie prosto na obiekt, ktéry chcesz zobaczyt, lecz obok niego.





OEBPS/Images/15.png
Badania Catherine Mondloch | innych (1999) dowodza, ze noworodki, ktore zostaty urodzone mniej
niz godzing wezesniej, wykazuja tendencje do patrzenia na obiekty, ktére najbardziej przypominaja
ludzka twarz. Zwiazana z FFA wrazliwos¢ na twarze wydaje sie czyms, z czym sie rodzimy.
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RYSUNEK 1.1. Widzisz tr6jkaty, cho¢ na rysunku RYSUNEK 1.2. Przyktad prostokata Kanizsy
ich nie ma
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Kora warokowa st aktywnicjsza, kiedy cos sobie wyobrazasz, iz wtedy, gdy faktycanie cos dostrze-
gasz (Solso, 2005). Aktywnose ma micjsce w tym samym micjscu kory warokowej, ale wwypadku
wyobrazania sobie caegos st ona wigksza. Obowigzuje tuta teoria, zgodie z ktéra kora wzrokowa
poniewat bodziec faktycanie jest mieabecny.

ma trudnicjsze zadanie do zrealizows
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Warto zapamietac

* W czasie projektowania zawsze pamietaj o uwzglednianiu afordancji. Gdy umiescisz widoczne
wskazéwki na temat tego, co mozna zrobi¢ z danym obiektem, jest bardzo prawdopodobne,
ze uzytkownicy te czynnos¢ wykonaja.

* Stosuj cienie, aby wskazywac, czy dany obiekt jest aktywny albo nieaktywny.

)\( Zdecydowanie unikaj afordancji, ktére mogg wprowadzi¢ uzytkownika w btad.
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