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    Podziękowania


    Bardzo dziękuję zespołowi redakcyjnemu wydawnictwa Peachpit — przede wszystkim redaktorowi Jeffowi Rileyowi za wszystkie wiadomości poczty elektronicznej wymieniane późnymi wieczorami. Dziękuję także Michaelowi Nolanowi (redaktorowi inicjującemu) za to, że zachęcił mnie do napisania tej książki oraz opiekował się mną przez cały czas jej powstawania. Podziękowania należą się Guthrie Weinschenkowi za wykonanie zdjęć, Maisie Weinschenk za oryginalne pomysły i Peterowi Weinschenkowi za wsparcie i cierpliwość. Dziękuję też wszystkim tym, którzy śledzą mojego bloga, przeglądają moje prezentacje i słuchają moich wypowiedzi na temat psychologii. Wszyscy podsuwacie mi cenne pomysły, opinie i stanowicie najważniejszy powód, dla którego cały czas zgłębiam psychologię oraz projektowanie i piszę o nich.


    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, czy narzędzie medyczne, czy coś jeszcze innego — zawsze odbiorcami tego projektu będą ludzie, którzy będą chcieli jak najbardziej z niego skorzystać. 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 lepsze 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.


      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.

    


    

  


  
    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.


    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.
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        Rysunek 1.1. Widzisz trójkąty, choć na rysunku ich nie ma
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        Rysunek 1.2. Przykład prostokąta Kanizsy

      

    


    


    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


    
      [image: 5795.jpg]Aby lepiej widzieć w ciemności, nie patrz na wprost


      Ludzkie oko posiada około siedmiu milionów tak zwanych czopków wrażliwych na jasne światło oraz około 125 milionów pręcików, które odpowiadają za widzenie przy niewielkiej ilości światła. Najwięcej czopków znajduje się w plamce żółtej w centralnej części oka, zaś pręciki skupiają się przede wszystkim po bokach. Dlatego przy słabym natężeniu światła będziesz widział lepiej, jeśli będziesz patrzeć nie prosto na obiekt, który chcesz zobaczyć, lecz obok niego.

    


    


    
      [image: 5951.jpg]Złudzenia optyczne prowadzą do pomyłek


      Złudzenia optyczne są dowodem na to, że mózg czasami źle interpretuje to, co widzą oczy. Na przykład na rysunku 1.4 linia po lewej stronie wydaje się krótsza niż ta po prawej. W rzeczywistości jednak długość obydwóch linii jest taka sama. Jest to jedno z najstarszych znanych nam złudzeń optycznych, które po raz pierwszy opisał Franz Müller­-Lyer w roku 1889.
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      Rysunek 1.4. Linie mają w rzeczywistości taką samą długość

    


    


    
      [image: 6069.jpg]Ludzie widzą w dwóch wymiarach, a nie w trzech


      Oko odbiera promienie światła przez rogówkę i soczewkę. Soczewka skupia na siatkówce obraz, który ma zawsze postać dwuwymiarową, nawet jeśli obiekt widziany jest w trzech wymiarach. Tak uzyskany obraz jest następnie przekazywany do kory mózgowej, w której dokonuje się także identyfikacji obiektów na podstawie wzorców. To na tej bazie stwierdza się właśnie: „O, widzę, że to są drzwi”. Kora mózgowa przekształca obraz dwuwymiarowy na trójwymiarowy.

    


    


    
      [image: 6174.jpg]Kora mózgowa składa w całość wszystkie informacje


      Jak pisze John Medina (2009), do siatkówki trafiają elektryczne impulsy obrazujące to, co widzimy, po czym impulsy te są łączone w kilka różnych wiązek. Jedne wiązki zawierają informacje na przykład o cieniach, inne o ruchu i tak dalej. Do kory mózgowej trafia co najmniej 12 takich wiązek. Następnie poszczególne obszary kory mózgowej przetwarzają otrzymane w ten sposób informacje. Na przykład jeden z tych obszarów reaguje tylko na linie, które są nachylone pod kątem 40 stopni, inny przetwarza tylko kolory, jeszcze inny ruch, a kolejny wyłącznie krawędzie. Na końcu wszystkie dane są łączone już tylko w dwie wiązki: jedna zawiera dane o ruchu (czy widziany obiekt się rusza?), zaś druga o lokalizacji tego obiektu (gdzie się znajduje obiekt względem mnie?).

    


    


    
      Warto zapamiętać


      • Ludzie mogą widzieć na Twojej stronie internetowej niekoniecznie to samo, co chciałbyś, żeby widzieli. Wszystko zależy od tła, wiedzy odbiorców, znajomości tego, na co patrzą, a także od ich oczekiwań.


      • Możesz wpływać na ludzi, by określone rzeczy postrzegali w pożądany przez Ciebie sposób, zależny od sposobu prezentacji tych rzeczy.

    


    


    2. Widzenie peryferyjne ma większe znaczenie dla oDbioru 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 najnowsze 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.


    
      [image: 6316.jpg]Dlaczego miganie na ekranie jest tak irytujące?


      Chcąc czy nie chcąc, ludzie zawsze będą dostrzegać ruch, który zachodzi w obszarze widzenia peryferyjnego. Gdy na przykład czytasz tekst na ekranie komputera, a z boku tego tekstu znajduje się jakaś animacja albo coś miga, zawsze będziesz to widzieć. Może to budzić irytację, zwłaszcza gdy będziesz starał się skupić na czytanym tekście. Tak właśnie działa widzenie peryferyjne! Twórcy reklam doskonale o tym wiedzą i dlatego w reklamach, które są umiejscowione na bokach stron internetowych, nagminnie używają elementów migających i świecących. Nawet jeśli jest to irytujące, to reklama taka zawsze przyciągnie Twoją uwagę.

    


    


    Adam Larson i Lester Loschky (2009) prezentowali wybranym osobom fotografie ukazujące zwykłe wnętrza, na przykład kuchnię albo salon. Na niektórych fotografiach zaciemniano boki, na innych zaś zakryte były centralne części. Wszystkie fotografie prezentowano przez krótką chwilę, a dodatkowo specjalnie wyświetlano je jedynie w odcieniach czerni i bieli, aby utrudnić patrzenie na nie (rysunki 2.1 i 2.2). Potem poproszono badanych, aby zidentyfikowali to, co widzieli na zdjęciach.


    Larson i Loschky zauważyli, 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, czy zdjęcie prezentuje salon, czy kuchnię. Naukowcy zaczęli więc zasłaniać mniejsze i większe części fotografii. Ostatecznie stwierdzili, że widzenie centralne odpowiada przede wszystkim za rozpoznawanie konkretnych obiektów, zaś widzenie peryferyjne służy do identyfikowania znaczenia obrazu, który się widzi.
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      Rysunek 2.1. Fotografia z zakrytymi bokami, używana w trakcie badań Larsona i Loschky’ego
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      Rysunek 2.2. Fotografia z zakrytym obszarem środkowym, używana w trakcie badań Larsona i Loschky’ego

    


    


    
      [image: 6426.jpg]Dzięki widzeniu peryferyjnemu nasi przodkowie przetrwali na sawannach


      Naukowcy badający ewolucję gatunku ludzkiego dowodzą, że przetrwały geny tych z naszych przodków, którzy w trakcie ostrzenia krzemienia albo patrzenia na chmury wciąż potrafili dostrzec zbliżającego się do nich lwa. Z kolei geny hominidów, które miały słabo wykształconą umiejętność widzenia peryferyjnego, zanikły.


      Teorię tę potwierdzają wyniki ostatnich badań. Dimitri Bayle (2009) prezentował badanym zdjęcia groźnych zwierząt i przedmiotów w obszarze widzenia centralnego oraz peryferyjnego. Następnie sprawdzał czas reakcji ciała migdałowatego osoby badanej (ciało migdałowate to część mózgu odpowiedzialna za przetwarzanie emocji, która reaguje również na widoki budzące strach). Gdy zdjęcie groźnego zwierzęcia lub przedmiotu prezentowano badanemu w zasięgu jego widzenia centralnego, czas reakcji ciała migdałowatego wynosił od 140 do 190 milisekund. Natomiast te same zdjęcia prezentowane badanym w obszarze widzenia peryferyjnego wywoływały reakcję ciała migdałowatego już po 80 milisekundach.

    


    


    
      Warto zapamiętać


      • Ludzie używają widzenia peryferyjnego, gdy patrzą na ekran komputera, i zwykle orientują się w zawartości strony szybkim spojrzeniem w zakresie widzenia peryferyjnego.


      • 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.


      • 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.


    [image: 2968.jpg]


    Rysunek 3.1. Ludzki mózg chce widzieć wzorce


    
      [image: 6523.jpg]Poszczególne komórki reagują tylko na określone kształty


      W 1959 roku David Hubel i Torsten Wiesel wykazali, że niektóre komórki kory mózgowej reagują tylko na linie poziome, inne tylko na linie pionowe, a jeszcze inne wyłącznie na krawędzie; istnieją nawet komórki, które reagują tylko na określone kąty.

    


    


    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 1985 (rysunek 3.2). Jego teoria głosi, że istnieją 24 podstawowe kształty rozpoznawane przez ludzi i właśnie na ich podstawie ludzie identyfikują widziane obiekty.


    
      [image: 6640.jpg]Części kory mózgowej odpowiedzialne za widzenie uaktywniają się bardziej, gdy uruchamia się wyobraźnię


      Elementy kory mózgowej, które odpowiadają za widzenie, stają się bardziej aktywne wówczas, gdy człowiek uruchamia swoją wyobraźnię (Solso, 2005). Zarówno widzenie, jak i wyobraźnia pobudzają te same obszary kory mózgowej, lecz uruchomienie wyobraźni pobudza te obszary bardziej niż widzenie. Teoria głosi, że zwiększona aktywność kory jest spowodowana faktem, że w trakcie wyobrażania sobie czegoś brak jest obiektu stymulującego ten proces, podczas gdy w trakcie widzenia takim czynnikiem stymulującym jest właśnie widziany obiekt.
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    Rysunek 3.2. Niektóre przykładowe geony opisane przez Biedermana


    
      Warto zapamiętać


      • Zawsze, gdy jest to możliwe, używaj wzorców, ponieważ ludzie automatycznie ich poszukują. Aby tworzyć wzorce, grupuj obiekty i odpowiednio kształtuj puste przestrzenie.


      • Jeśli chcesz, aby ludzie rozpoznali obiekt (na przykład ikonę), używaj do prezentacji obiektu prostych, geometrycznych kształtów. W ten sposób odbiorcom łatwiej będzie rozpoznać geony stanowiące podstawę takich obiektów, a więc szybciej i łatwiej będą te obiekty rozpoznawać.


      • Zamiast obiektów trójwymiarowych stosuj obiekty w dwóch wymiarach. Oczy przekazują widziane obrazy do mózgu w postaci dwuwymiarowej, dlatego obiekty trójwymiarowe widoczne na ekranie mogą spowolnić proces rozpoznawania i rozumienia.

    


    


    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.


    
      [image: 6741.jpg]Osoby dotknięte autyzmem nie rozpoznają twarzy innych ludzi przy użyciu FFA


      Badania przeprowadzone przez Karen Pierce (2001) wykazały, że gdy ludzie cierpiący na autyzm patrzą na twarze, ich FFA się nie uaktywnia. W zamian uaktywniają się inne, standardowe kanały w mózgu i korze mózgowej, za pomocą których zwykle rozpoznaje się i interpretuje obiekty, a nie twarze.

    


    


    
      [image: 6941.jpg]Patrzymy tam, gdzie patrzą inni


      Analiza ruchu gałek ocznych wskazuje, że jeżeli na zdjęciu czyjeś oczy są skierowane na produkt widoczny na stronie internetowej (rysunek 4.1), wówczas sami również kierujemy wzrok ku temu produktowi.


      Pamiętaj jednak, że samo patrzenie na coś nie oznacza wcale, że ludzie zwracają na to uwagę. Gdy projektujesz stronę internetową, musisz się zdecydować, czy bardziej zależy Ci, żeby nawiązać więź emocjonalną z odbiorcą (zaprezentowanie twarzy osoby, która patrzy bezpośrednio na odbiorcę) czy żeby zwrócić na coś jego uwagę (zdjęcie twarzy skierowanej bezpośrednio na produkt).


      
        [image: f0401.tif]


        Rysunek 4.1. Patrzymy tam, gdzie patrzy osoba ze zdjęcia

      


      

    


    


    
      [image: 7117.jpg]Ludzie rodzą się z tendencją do patrzenia na twarze


      Badania Catherine Mondloch i innych (1999) dowodzą, że noworodki, które zostały urodzone mniej niż godzinę wcześniej, wykazują tendencję do patrzenia na obiekty, które najbardziej przypominają ludzką twarz.

    


    


    
      [image: 7170.jpg]Oczy mają to coś: na podstawie wyrazu oczu ludzie stwierdzają, że ktoś lub coś żyje


      Christine Looser i T. Wheatley (2010) wykonały zdjęcia ludzi, a następnie przekształcały je stopniowo w twarze nieruchomych manekinów. Następnie tak uzyskane obrazy były prezentowane badanym, którzy mieli zdecydować, które zdjęcie przedstawia jeszcze żywą osobę, a które prezentuje obiekt, który nie jest już żywym człowiekiem. Przykład takiej serii obrazów znajduje się na rysunku 4.2. Wyniki badań prowadzonych przez Looser wykazały, że badani uznawali, iż około 75 procent zdjęć z takiej serii prezentowało obrazy osób, które nie są żywe. Badaczka wskazała także, że pogląd na to, czy prezentowany jest żywy człowiek, czy manekin, powstawał u badanych przede wszystkim na podstawie wyrazu oczu obiektu na zdjęciu.


      [image: f0402.tif]


      Rysunek 4.2. Przykładowa seria zdjęć Looser i Wheatley, prezentująca przekształcanie twarzy żywego człowieka w twarz manekina

    


    


    
      Warto zapamiętać


      • Ludzie rozpoznają twarze szybciej niż jakiekolwiek inne elementy widoczne na stronach internetowych i szybciej też na nie reagują (dotyczy to przynajmniej osób, które nie są dotknięte autyzmem).


      • Prezentowane na stronach internetowych zdjęcia twarzy patrzących bezpośrednio na odbiorcę będą budzić największy oddźwięk emocjonalny, ponieważ oczy są najważniejszą częścią twarzy.


      • Jeżeli twarz prezentowana na stronie internetowej spogląda na inny element albo produkt na tej stronie, odbiorcy także będą zwracać wzrok ku temu elementowi. Nie oznacza to jednak, że zwrócą na ten element uwagę, a jedynie to, że fizycznie skierują na niego wzrok.

    


    


    5. Ludzie wyobrażają sobie obiekt tak, jakby patrzyli na niego nieco z góry i pod kątem


    Gdy poprosisz kogoś o narysowanie filiżanki z kawą, prawdopodobnie narysuje on coś podobnego do obrazka widocznego na rysunku 5.1.
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    Rysunek 5.1. Sposób, w jaki „widzimy” obiekty w głowach


    Natomiast gdy Stephen Palmer (1981) przemierzał świat, również prosił poznanych ludzi o narysowanie filiżanki z kawą. Na rysunku 5.2 widać niektóre z rysunków, które Palmer ze sobą przywiózł.
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    Rysunek 5.2. Rysunki ludzi poproszonych o narysowanie filiżanki z kawą


    Najciekawszym elementem w tych rysunkach jest perspektywa i kąt nachylenia. Kilka rysunków prezentuje filiżanki tak, jakby autorzy patrzyli na nie na wprost, jednak większość została narysowana lekko z góry oraz tak, jakby autor patrzył na filiżankę nieco z prawej albo z lewej strony. Jest to tak zwana perspektywa kanoniczna. Trudno natomiast znaleźć osobę, która narysowałaby filiżankę w sposób widoczny na rysunku 5.3, czyli z perspektywy takiej, jakby patrzeć na nią z góry.


    Oczywiście, że nikt tak nie rysuje filiżanki, ale… dlaczego nie? Można dowodzić, że perspektywa na wprost jest tą, w której najczęściej widujemy obiekty takie jak filiżanka kawy. Od razu jednak zaznaczę, że analogiczne badania prowadzono z wykorzystaniem różnorodnych obiektów, a respondenci najszybciej rozpoznawali je na obrazkach prezentujących te obiekty z perspektywy kanonicznej — nawet jeśli w codziennym życiu ogląda się je najczęściej z góry. W trakcie jednego z badań poproszono uczestników badania o zidentyfikowanie różnych zwierząt, w tym bardzo młodych psów i kotów. Najłatwiej rozpoznawalne okazały się zwierzęta prezentowane z perspektywy kanonicznej, mimo że najczęściej małe psy i koty oglądamy z góry, a nie z boku (chyba że będzie się pełzać obok zwierzęcia po podłodze). Wygląda więc na to, że perspektywa kanoniczna wyznacza uniwersalny sposób, w jaki myślimy o obiektach, zapamiętujemy je sobie, wyobrażamy i rozpoznajemy.
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    Rysunek 5.3. Trudno spotkać człowieka, który narysowałby filiżankę kawy w taki sposób


    
      Warto zapamiętać


      • Ludzie zapamiętują rysunek lub obiekt zdecydowanie szybciej i o wiele lepiej, jeśli jest on prezentowany w perspektywie kanonicznej.


      • Jeżeli planujesz umieścić ikony na stronie internetowej albo w tworzonej aplikacji, rysuj je z perspektywy kanonicznej.

    


    


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


    Gdzie w pierwszej kolejności patrzą osoby, które widzą ekran komputera? 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. Nie spoglądają jednak od razu na górny róg ekranu. Większość ludzi przyzwyczaiła się już, że niektóre części ekranu komputera nie mają zbytnio znaczenia dla tego, czego oczekują, ponieważ zawierają na przykład logo, puste miejsca albo paski nawigacji (rysunek 6.1). Dlatego większość użytkowników od razu spogląda na środek ekranu i pomija jego boki.
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    Rysunek 6.1. Większość ludzi pomija boki ekranu i od razu przechodzi do elementów 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 komputera. 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 na witrynie Amazon i korzysta z obecnego na niej mechanizmu wyszukiwania, wówczas zaraz po załadowaniu strony będzie szukać wzrokiem właśnie pola wyszukiwarki.


    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


      • Najważniejsze informacje (albo elementy, na których chcesz skupić uwagę odbiorców) umieszczaj w górnej jednej trzeciej ekranu albo na jego środku.


      • Unikaj umieszczania ważnych informacji na bokach ekranu, ponieważ zazwyczaj użytkownicy w ogóle tam nie spoglądają.


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


    Na rysunku 7.2 widać klamkę, która sugeruje, aby ją chwycić i przyciągnąć do siebie. Z drugiej jednak strony, napis PUSH, czyli „pchaj”, wskazuje, że w przypadku tych konkretnych drzwi taki sposób postępowania nie zda egzaminu. Mamy w tym przypadku do czynienia z afordancją nieprawidłową.
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    Rysunek 7.2. Napis nad klamką wskazuje, że należy ją pchać, jednak kształt klamki sugeruje, że trzeba ją ciągnąć do siebie


    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 7.3 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.
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    Rysunek 7.3. 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 7.4, 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.
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    Rysunek 7.4. 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 umieszczanych na stronach internetowych posiada właśnie tego typu wizualne wskazówki (jak choćby przycisk widoczny na rysunku 7.5), jednak na najnowszych witrynach coraz częściej się z nich rezygnuje. Dlatego przycisk widoczny na rysunku 7.6 to zwykły tekst umieszczony w kolorowym prostokącie.
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      Rysunek 7.5. Dzięki zastosowaniu cieni obiekt wygląda jak przycisk
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      Rysunek 7.6. Przyciski na stronach internetowych coraz częściej są pozbawione wizualnych wskazówek

    


    


    Hiperłącza coraz częściej 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 innej 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. Rysunek 7.7 pokazuje stronę New York Times Reader bez umieszczonego na niej wskaźnika myszy, zaś na rysunku 7.8 widać tę samą stronę po najechaniu na nią wskaźnikiem myszy. Zatem aby ujrzeć wskazówkę, trzeba najpierw wykonać dodatkową czynność. A jeżeli czytasz tekst na iPadzie, wówczas nie ma w nim praktycznie żadnych wizualnych wskazówek. Nie można przecież najechać palcem na jakiś element widoczny na iPadzie, a dotknięcie ekranu palcem jest od razu równoznaczne z kliknięciem łącza.
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      Rysunek 7.7. Strona Times Reader, na której na początku nie widać żadnych afordancji
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      Rysunek 7.8. Na stronie Times Reader afordancje pojawiają się dopiero po najechaniu na określone elementy strony wskaźnikiem myszy

    


    


    
      Warto zapamiętać


      • W czasie projektowania zawsze pamiętaj o uwzględnianiu afordancji. Gdy umieścisz widoczne wskazówki na temat tego, co można zrobić z danym obiektem, jest bardzo prawdopodobne, że użytkownicy tę czynność wykonają.


      • Stosuj cienie, aby wskazywać, czy dany obiekt jest aktywny albo nieaktywny.


      • Zdecydowanie unikaj afordancji, które mogą wprowadzić użytkownika w błąd.


      • Jeżeli projektujesz interfejs dla urządzenia z ekranem dotykowym, w którym nie używa się żadnego wskaźnika, ewentualne wskazówki wyświetlane dopiero po najechaniu na obiekt stosuj z daleko idącą ostrożnością.

    


    


    8. Ludzie mogą nie zauważać zmian, które zachodzą w ich polu widzenia


    
      [image: 7295.jpg]Zanim przejdziesz dalej


      Jeśli nie widziałeś jeszcze znanego wideo z gorylem, koniecznie obejrzyj je teraz. Jest ono dostępne na moim blogu pod adresem http://www.whatmakesthemclick.net/2009/10/25/100­-things­-you­-should­-know­-about­-people­-1­-inattention­-blindness/. Jeżeli nie obejrzysz go teraz i będziesz czytał dalej, cały efekt zostanie zepsuty, ponieważ opisuję w tym punkcie wnioski płynące z filmu.

    


    


    Wideo z gorylem to przykład efektu niezamierzonej ślepoty albo ślepoty na zmiany. Film jest przykładem bardziej ogólnej obserwacji, że ludzie często nie zauważają nawet znacznych zmian, jakie zachodzą w polu ich widzenia. Istnienie takiego efektu wykazano w wielu dotychczas przeprowadzonych eksperymentach, spośród których eksperyment z ludźmi grającymi w koszykówkę i gorylem jest najbardziej znany. (Filmy z innych, podobnych eksperymentów również są dostępne na moim blogu pod tym samym adresem).


    W książce The Invisible Gorilla Christopher Chabris i Daniel Simons (2010) opisują jeszcze inny eksperyment, który przeprowadzili z wykorzystaniem urządzenia śledzącego ruch gałek ocznych. Za pomocą takiego urządzenia można sprawdzać, gdzie patrzy uczestnik badania. Mówiąc bardziej precyzyjnie, urządzenie śledzi położenie środkowej części źrenicy oka, nie bierze natomiast pod uwagę widzenia peryferyjnego. Badanie ruchu gałek ocznych w trakcie oglądania filmu z gorylem wykazało, że wszystkie osoby oglądające film widziały na nim goryla, to znaczy ich wzrok padał na tę postać, lecz zaledwie połowa badanych zdawała sobie z tego sprawę. Chabris i Simons przeprowadzili wiele badań na ten temat i ostatecznie stwierdzili, że jeżeli skupia się uwagę na jednej rzeczy i nie przewiduje się zajścia żadnych zmian, wówczas z dużym prawdopodobieństwem się ich nie zauważy.


    
      [image: 7396.jpg]Śledzenie ruchu gałek ocznych może prowadzić do mylnych wniosków


      Poprzez śledzenie ruchu gałek ocznych można uzyskać informację o tym, na co patrzy badana osoba, w jakiej kolejności i przez jak długi czas. Technologia ta jest często stosowana do analizy, w jaki sposób badani czytają zawartość stron internetowych, z uwzględnieniem pierwszego spojrzenia, drugiego i tak dalej. Jedną z korzyści płynących z takiego badania jest fakt, że nie trzeba brać pod uwagę tego, co ludzie mówią, że widzą, lecz odpowiednie dane na ten temat można uzyskać w sposób bezpośredni. Jednak dane uzyskane na podstawie śledzenia ruchu gałek ocznych mogą być mylące z kilku powodów. 1) Jak już wspomniałam w tym punkcie, urządzenie rejestruje jedynie, na co patrzą badani, lecz nie mówi nic o tym, na co zwracają uwagę. 2) Badania Larsona i Loschky’ego wspomniane w tym rozdziale wskazują, że widzenie peryferyjne jest równie ważne jak widzenie centralne. Natomiast urządzenie do śledzenia ruchu gałek ocznych analizuje jedynie widzenie centralne. 3) Jedno z pierwszych badań związanych z analizą ruchu gałek ocznych, przeprowadzone przez Alfreda Yarbusa (1967), dowiodło, że to, na co ludzie w danym momencie patrzą, zależy od tego, o co się ich w tym samym czasie poprosi. Dlatego bardzo łatwo jest zaburzyć wyniki badań ruchu gałek ocznych nieprawidłowo sformułowanymi instrukcjami przekazywanymi przed rozpoczęciem badania i w jego trakcie.

    


    


    
      Warto zapamiętać


      • Nie zakładaj, że ludzie zauważą konkretne elementy na stronie internetowej tylko dlatego, że one tam są. Dotyczy to zwłaszcza sytuacji, gdy następuje odświeżenie ekranu i dokonuje się na nim tylko jedna zmiana. Często użytkownicy nawet nie zdają sobie sprawy, że widziany przez nich ekran różni się od poprzedniego.


      • Jeżeli chcesz zyskać pewność, że odbiorcy zauważą zmiany zachodzące w polu ich widzenia, umieść odpowiednie wskazówki wizualne (na przykład miganie) albo dźwiękowe (na przykład brzęczyk).


      • Z dużą rozwagą interpretuj dane z badania ruchu gałek ocznych. Nie przywiązuj do nich nadmiernej wagi ani nie traktuj jako głównej podstawy rozwiązań stosowanych we własnych projektach.

    


    


    9. Ludzie sądzą, że obiekty, które są blisko siebie, są ze sobą powiązane


    Jeżeli jakieś dwa obiekty (na przykład zdjęcie i tekst) znajdują się blisko siebie, ludzie zwykle wychodzą z założenia, że są one ze sobą związane. Takie dorozumiane założenie przejawia się najsilniej w przypadku obiektów położonych obok siebie w poziomie. Na rysunku 9.1 widać fotografię, a pod nią tekst. Jednak ponieważ czytamy od strony lewej do prawej, a między zdjęciem a tekstem widocznym po jego prawej stronie nie ma prawie żadnej pustej przestrzeni, wielu użytkowników założy, że to tekst z prawej strony zdjęcia jest z nim powiązany.


    [image: f0901.tif]


    Rysunek 9.1. Na pierwszy rzut oka możesz przyjąć, że zdjęciu towarzyszy tekst z jego prawej strony, ponieważ jest on blisko zdjęcia, a standardowo czyta się w kierunku od strony lewej do prawej. Jednak na prezentowanej stronie internetowej zdjęcie jest opisywane przez tekst znajdujący się pod nim, a to może być mylące dla wielu odbiorców


    
      Warto zapamiętać


      • Jeśli chcesz, aby wybrane elementy (obrazki, zdjęcia, nagłówki albo tekst) były odbierane jako stanowiące jedną całość, umieszczaj je blisko siebie.


      • Zanim zdecydujesz się na oddzielanie lub grupowanie wybranych elementów za pomocą linii lub obramowań, spróbuj najpierw poeksperymentować z wolną przestrzenią między tymi elementami. Czasami w zupełności wystarczy odpowiednie rozmieszczenie pustych przestrzeni, a dzięki temu zmniejszy się liczba elementów graficznych na stronie.


      • Zostaw więcej pustego miejsca między elementami, które nie mają ze sobą związku, a elementy, które występują razem, umieszczaj bliżej siebie. Dla wszystkich brzmi to rozsądnie, lecz układ wielu stron internetowych niestety łamie tę zasadę.

    


    


    10. Połączenie koloru czerwonego i niebieskiego jest nieprzyjemne dla oczu


    Gdy projektuje się albo drukuje linie lub tekst w różnych kolorach, głębie tych linii mogą wydawać się różne. Jeden kolor może sprawiać wrażenie, jakby wybijał się na pierwszy plan, inny z kolei może wydawać się wycofywać w głąb. Taki efekt nazywamy chromastereopsją (ang. chromostereopsis). Najsilniej przejawia się on w przypadku połączenia czerwieni i koloru niebieskiego, jednak podobnie dzieje się, gdy razem występują na przykład kolor czerwony i zielony. Kombinacje kolorów, które wywołują to zjawisko, mogą powodować zmęczenie oczu i trudności w odczytaniu tekstów. Kilka przykładowych połączeń kolorów wywołujących ten efekt zaprezentowano na rysunku 10.1.
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