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Sammanfattning

Lange har informations- och kommunikationsteknikens estetiska kvalite-
ter forbisetts vid design. Genom den senaste tidens utveckling inom kon-
sumtionsprodukter och webb har emellertid industrin vaknat och insett
vikten av estetik. Tva ramverk for estetisk tolkning och vardering presen-
teras, varefter de anvands i en analys av ett digitaltevesystem. Tillvaga-
gangssattet for analysen beskrivs sedan. Slutligen argumenteras for nyttan
av ett estetiskt ramverk och pekare mot framtiden ges.



1 Inledning

Under lang tid har estetiska varderingar mer eller mindre ignorerats inom
designen av IT. Ett tydligt undantag star att finna i spelindustrin dar de

varit valdigt viktiga. P& senare tid har informationstekniken tagit steget in

i vara hem via Internet och digitalteve och darigenom det haller hela indu-

strin pa att mogna varvid de estetiska varderingarna far en tydligare plats.
Textteve ar en IT-artefakt som har funnits lange i vara hem, men dar har de
stora tekniska begransningarna satt stopp for bred estetisk variation.

Stolterman (1992) menar att systemdesigners saknar ett valutvecklat
sprak for estetik, samtidigt som de upplever att de kan bedoma estetisk
kvalitet. Hans slutsats blir att IT som ett designomrade &r i behov av ett
mer utvecklat sprak for att tala om god estetik och att designomradet
skulle ma bra av en liknande debatt som férs inom arkitektur. En sadan
debatt skulle ocksa hjalpa till att skapa de begrepp som saknas inom inter-
aktionsdesign. Annu idag, atta ar senare, saknas denna debatt &ven om det
finns ett flertal forsok att dra igang den.

Ehn och Lowgren (1997, s. 309) skriver: "systemets estetiska kvalitet
ar antagligen det som ar svarast att forklara och det som ar minst valut-
vecklat i litteraturen [min Oversattning].” De menar vidare att estetisk
tolkning och vardering baseras pa en repertoar bestaende av tidigare erfa-
renheter, idéer och varderingar. Det ar, enligt Ehn och Léwgren, ocksa
nara kopplat till begrepp sdsom lamplighet och komfort. Detta innebar att
stilar, genrer och designtraditioner ocksa ar delar av en artefakts estetiska
kvaliteter. Enligt denna syn sa handlar estetiska kvaliteter om upplevelsen
av att anvanda en artefakt och om idéerna som &r associerade med den.

Moggridge (1999) har liknande tankar som Ehn och Léwgren: Han
menar att det estetiska vardet kommer ur hela upplevelsen av att bruka en
artefakt. Han gor en jdmforelse mellan designen av ett champagneglas och
en mobiltelefon: Bada halls i handen och lyfts till ansiktet, de ar intima
och ar designade for att hjalpa mig gora nagot. Nar det géller champagne-
glaset sa designas det for hela upplevelsen av att anvanda det. Hur kanns
glaset mot fingertopparna? Hur styrs vinets arom genom glaset? Hur
kanns glasets kant mot l&apparna och vilken klang har glaset nar det moter
ett annat glas? P4 samma satt menar Moggridge att vi kan se pa mobiltele-
fonen. Hur ar det att navigera runt i telefonens mjukvara? Vilka meddelan-
den ger systemet till brukaren? Ar infrastrukturen bakom telefonen
osynlig for brukaren? Hur upplevs den andres rést? Det ar genom upple-
velsen av att anvanda ett foremal som den estetiska helheten byggs upp.
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Jordan (1998) menar att det &r valdigt svart att finna manniska-maskin-
studier om hur val en produkt passar dess brukares personlighet, kanslor
och ideal. Han menar att traditionellt anvandbarhetsarbete leder till en
manniskosyn dar ménniskan ar reducerad till en kognitiv och fysisk sys-
temkomponent i ett system bestaende av anvandare, artefakt och miljo.
Detta ar en mycket begransad syn pa manniskan och kan knappast kallas
humanistisk. Det kravs, menar Jordan, en mer holistisk syn pa méanniskan
som brukande och upplevande individ. Det han kallar personcentrerad
design handlar inte bara om anvandbarhet, utan ocksa njutbarhet, span-
ning och meningsfullhet, m.a.o. valbehag. Jordan beskriver fyra kategorier
av vélbehag och dessa kommer att presenteras nedan tillsammans med en
produktsemiotisk angreppsvinkel p& produkters estetik (Mond, 1997).
Dessa tva kommer sedan att utgéra grunden for en estetisk analys av ett
digitaltevesystem.

Syftet med denna essa ar att utforska och utveckla begreppen kring
estetiska kvaliteter. Det kan ses som ett bidrag till en sakta vaxande debatt
kring estetik och interaktionsdesign.

2 Estetiska kategorier

| detta avsnitt beskrivs tva ramverk for estetiska upplevelser av teknik.
Den ena baseras pa hur brukare upplever valbehag och den andra fokuse-
rar pa hur en designer kan kommunicera ett budskap och skapa en kansla
genom en produkt.

2.1 Fyra sorters véalbehag

Jordan har baserat sina kategorier av valbehag pa det ramverk for valbe-
hag som antropologen Tiger (1992) har tagit fram i sina studier. Ramver-
ket bestar av fyra sorters valbehag; fysiskt, socialt, psykologiskt och
ideologiskt.

2.1.1 FYSISKT VALBEHAG

Med fysiskt valbehag menas det valbehag som ar nara kopplat till vara
sinnen. Det ror sig om utseende, kansel, smak, lukt likval som sexuellt och
sensuellt valbehag. Vad galler produkter sa finner man relevanta fragor
sasom hur de ser ut, hur de kdnns mot huden, deras vikt, hur de luktar osv.



2.1.2 SOCIALT VALBEHAG

Det sociala valbehaget kommer ur gladjen av att vara tillsammans med
andra manniskor; att vara del av en grupp. Exempel pa det ar kdnslan av
att spela sallskapsspel, ha ett samtal eller att sta mitt i en folkmassa pa en
konsert. Produkter kan ge socialt valbehag pad manga satt: kaffemaskinen
ar en sjalvklar motesplats, telefonen gor att man kan hélla kontakten med
familjen och pa den webbaserade anslagstavlan kan man utbyta erfarenhe-
ter med manniskor med liknande intressen.

Ett annat satt for produkter att erbjuda socialt véalbehag ar genom att de
drar till sig kommentarer och blickar. De kan ocksa tala om fér andra vil-
ken social grupp som &garen tillhér genom att bli en del av hans eller hen-
nes sociala identitet.

2.1.3 PSYKOLOGISKT VALBEHAG

Nar man lyckas att slutféra en uppgift uppstar ett valbehag som kan kallas
for psykologiskt valbehag. Nar det galler produkter sa kan man se hur den
kan hjalpa en brukare att I16sa en uppgift och gora det till en njutbar och
tillfredsstallande upplevelse. Exempel pa det kan vara att det blir en frojd
att svetsa med en id-svets nar man ser det snabba resultatet i jamforelse
med den relativt svaranvanda elsvetsen, eller att anvanda en Java-editor
istallet for en texteditor nar man programmerar Java.

2.1.4 |IDEOLOGISKT VALBEHAG

Den sista kategorin som presenteras ar det ideologiska véalbehaget som
bygger pa idéer. Det ar skénheten i de varden som en produkt kommunice-
rar. Ett exempel kan vara att den ar atervinningsbar och darmed bar pa
idén om miljdomedvetenhet. Ytterligare ett exempel kan vara att en produkt
ar rattvisemarkt vilket innebar att den ar tillverkad av arbetare vilkas
manskliga rattigheter ar sdkrade.

Har menar Jordan att estetiken kommer in som en del av det ideolo-
giska valbehaget. Jag haller dock inte med om den analysen utan menar, i
likhet med Ehn och Lowgren (1997) och Moggridge (1999), att all upple-
velse ar estetisk. Jordan anvander termen for att beteckna hur val den pas-
sar in i hemmet och hur vacker den ar, men det ar en alldeles for snav
definition av estetik i mina dgon. Estetik ses darmed har som ett 6verord-
nat begrepp i forhallande till valbehag.
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2.2 Fyra semantiska funktioner

Mono (1997) beskriver hur en designer i sin produkt méstkrivasyfte,
funktion och anvandningjttryckagestaltegenskapeauppmanatill hand-

ling och identifiera produktens ursprung, familjetillhdrighet och genre.
Dessa faktorer gor tillsammans att brukare kanner igen, kanner, varderar,
konceptualiserar, handlar och forstar produkten.

2.2.1 ATT BESKRIVA SYFTE, FUNKTION OCH ANVANDNING

Utifran erfarenhet av olika ting i var omgivning vet vi hur saker med olika
syften brukar se ut. Till exempel kanner vi igen postladors syfte aven om
de kan se mycket olika ut. Deras tydligaste beskrivande del ar 6ppningen
dar man sticker in breven. En postladas design kan varieras nastan hur
mycket som helst, men utan brevinkastet och vissa begransande dimensio-
ner sa kommer vi inte att kdnna igen den som en postlada. Den kan givet-
vis ocksa ha en lapp dar det t.ex. star "postlada, lokalpost” for att beskriva
dess syfte.

Ofta ar det fullstandigt onodigt att beskriva en produkts funktion. Vi vet
t.ex. valdigt lite om hur var miniraknare eller hur diskmaskin fungerar.
Ibland vill vi dock visa det av nostalgiska eller historiska skal, eller even-
tuellt for att underlatta installation och underhall. En annan anledning till
att beskriva funktionen kan vara att man finner en skénhet i funktionen. En
valts funktion rader det exempelvis inget tvivel om: den &r gjord for att
platta till saker.

Den tredje och sista beskrivande funktionen ar att beskriva hur bruka-
ren anvander och handhar en produkt. Designern anvander sig liksom tidi-
gare av konventionella symboler och eller s& gor han eller hon det
otrevligt eller svart att utféra andra handlingar an de tankta (t.ex. kan en
skruv vara hal om den vrids at fel hall). Ett sfariskt handtag kan misstolkas
som att man ska dra i det, vrida det, trycka in det osv., medan det inte
rader nagot tvivel om att andra handtag ska vridas.

2.2.2 ATT UTTRYCKA GESTALTEGENSKAPER

En véldesignad produkt uttrycker ett antal egenskaper som ar del av
dess gestalt. Exempel pa det kan vara att den ar stabil, massiv, latt, flexibel
eller tung. Vi anvander ocksa ord om produkter pA samma satt som om
manniskor. Vi sager att kaffemaskinen ser inbjudande ut, att motorn &ar
lugn och att grasklipparen ser aggressiv ut.

Ibland stammer inte det som en produkt uttrycker och den ger tvetydiga
signaler. Vem har inte lyft en sak som sett valdigt tung ut och plotsligt
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markt att den ar latt; vi séager da att den &r oarlig. Dess visuella form sager
oss en sak och nar vi lyfter den sager den nagot annat. P4 samma satt
uttrycker MS Word att det gar att géra allt med programmet genom reklam
och beskrivningar, samtidigt som det havererar vid langa dokument med
manga bilder och tabeller.

Det kan vara svart att skilja pa den uttryckande funktionen och beskri-
vande, enligt Mond, men skillnaden ligger i att uttrycka egenskaper kontra
att beskriva fakta. Mono ger foljande exempel for att illustrera:

Designers som arbetar med bilar anvander huvudsakligen samma beskriv-
ning av objektet: Fyra hjul som bar en lada med tva taknivaer, den lagre,
framre ar till f6r motorn och den bakre for passagerarna. Men uttrycket
varierar. Vissa modeller uttrycker fart, andra rymlighet och ytterligare
andra status och sa vidare.

Mon6 (1997; s. 94.) [min dversattning]

2.2.3 ATT UPPMANA TILL HANDLING

Ett exempel pa en uppmaning finner vi nar vi gar ut pa gatan och kommer
fram till 6vergangsstallet. Dar finns det ett tecken bestdende av en gron
gaende gubbe, men det &r inte bara en sadan utan ocksa en uppmaning till
att ga. Uppmaningen anvands for att aktivera eller initiera en reaktion hos
brukaren. Mon6 menar att uppmaningar ofta ar svara att identifiera hos
produkter. De kan, & ena sidan, ofta vara gémda eller forkladda som starkt
uttryckta egenskaper eller valdigt tydliga beskrivningar. Ibland kan de, a
andra sidan, vara valdigt tydliga och formulerade som en order. Ett exem-
pel pa det fick jag av en motorcykelintresserad van som beskrev en ny
sportmotorcykel som helt livsfarlig eftersom att det inte gick att aka lang-
samt pa den. Den uppmanade honom till att aka fort. Ytterligare ett exem-
pel ar hur telefonsignalen uppmanar oss till att lyfta pa luren och far oss
att kanna en enorm frustration om luren inte lyfts upp.

2.2.4 ATT IDENTIFIERA URSPRUNG FAMILJETILLHORIGHET OCH GENRE

Mond talar om en produkts identitet som "en helhet med bestdmda funk-
tioner och egenskaper, menad for ett bestamt syfte [min Overséattning].”
(Mong, 1997; s. 103.) Samma begrepp finns nar man talar om ett féretags
identitet i reklammaterial och liknande. | termen identitet finns &ven en
likhetsaspekt. Man kan tala om att en produkts identitet liknar en annan
och att de tillhér samma familj eller genre.

Om en och samma designer arbetar lange pa samma foretag sa kommer
dess produkter att likna varandra. De anvander ett konsekvent designsprak
och samma fargschema. Detta brukar ocksa utvecklas medvetet. | detta
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arbete blir logotyper viktiga, men ocksa emblem och ikoner ar viktiga. Pa
senare tid anvands ocksa monster for att identifiera en produkts ursprung
och tillhorighet.

Aven namngivning av produkter &ar en del av deras identitet. Jamfor
exempelvis foljande produktnamn: SuperGoo kontas[Disk Operating
System). Exemplet far tala for sig sjalvt.

3 Att tolka och vardera

| detta avsnitt tolkas och varderas en interaktiv IT-artefakt utifran de kate-
gorier som presenterats ovan. Kategorierna som anvants star inom paran-
tes bakom tolkningarna. Efter analysen féljer en beskrivning av hur
tolkningen och varderingen har gatt till.

3.1 Nokia Mediamaster 9820 T

Denna produkt ar en digitaltevebox for digital markbunden television.
Den bestar pa brukarsidan av boxen, fjarrkontrollen (se bild 1) och boxens
mjukvara som visas pa teveskarmen. Tolkningen och varderingen har
behandlar enbart en del av mjukvaran, ndmligen den del som kallas TV-
guiden (se bild 2). | viss man har reklamen for produkten tagits med, men
en viktig del som inte finns med i analysen &r det skrivna material i form
av manualer och liknande som medf6ljer. Produktens forpackning utesluts
ocksa ur analysen.

Det forsta som moter 6gat ar en lag, svart box med en ellips pa framsi-
dan. Ellipsen &ar delad av en bdjd linje. Fjarrkontrollen har samma form
som ena delen av ellipsen. Knapparna pa fjarrkontrollen ar huvudsakligen
runda och ljusgra (vilket gor dem framtradande mot fjarrkontrollens
morka bakgrund), men det finns tva knappar dar ellipsen gar igen. Alla
knapparna ar férdelade runt en jamviktslinje och ar gjorda av gummi med
en fast kansla. Fjarrkontrollen ligger bra i handen men gar inte att manov-
rera da den ligger pa bordet. Nar den halls i handen hamnar min tumme
naturligt pd ok-knappen i centrum av navigationsknapparna. Pa saval
fiarrkontroll som box finns Nokias logotyp och texten Mediamaster ar
skriven pa boxen med samma typsnitt som logotypen. Vad géller TV-gui-
den sa aterkommer linjen som delar ellipsen pa boxen, men den ser inte
exakt likadan ut. Nokias logotyp finns med &ven har. Fargerna ar tva nyan-
ser av bla, samt orangegul, gra och svart. Knappar avbildade pa skarmen
paminner om de som finns pa fjarrkontrollen. Man anvander ett sans-serif-
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typsnitt som &r lasbar, tydlig och utan utsmyckning. Bakom guiden finns
en bakgrundsbild dar det svagt star "Mediamaster” snett fran nedre
vanstra hornet till det 6vre hogrdysiskt valbehag, beskrivande funktipn

BILD 1. Digitalteveboxen och fjarrkontrollen.

Mediamaster sager att dess agare haller sig i teknikens framkant. Den har
en social funktion (precis som den vanliga teven) genom att manniskor
samlas i soffan eller talar om teveprogram pa fikarasten. | systemet kan
aven en personlig EPG (elektronisk programguide) skapas och denna kan
avspegla brukarens intressen for andsaci@lt valbehap

Mediamaster ger tillgang till fler tevekanaler vilket ger en stdrre val-
mojlighet att se de program som passar just mgykologiskt valbehag

Nokia for med sig vissa idéer som foretag och varumarke. De har som
slogan "connecting people” vilket betyder att de fokuserar pa den sociala
manniskan och inte pa tekniken. | deras reklam ser man folk som umgas
och har roligt; ofta ar det familjer och baritgologiskt valbehag
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BILD 2. TV-guiden i Nokia Mediamaster 9820 T

Boxen i sig beskriver sin identitet som hemelektronik. Den talar genom
sina proportioner och farg ett formsprak som placerar den i samma genre
som stereoapparater och teveapparater. Pilar och symboler pa fjarrkontrol-
len beskriver knapparnas funktioner och anvandning; man ska exempelvis
flytta ndgot med pilknapparna och bekrafta med ok. Att den anvander
samma formsprak som boxen gor att den identifieras som tillhérande det
systemet bland alla de andra fjarrkontrollerna pa vardagsrumsbordet. Dess
knappar uppmanar till tryckning genom deras upphojdhet och kontrast
gentemot bakgrunden. Det ar dock inte klart vad som hé&nder nar man
trycker pa dem. De tycks saga: "Gor nagot! Vad som hel&@skrivande,
uppmanande och identifierande funkjion

Fjarrkontrollens form uppmanar brukaren att ta den i handen och dess
form och knappsymbolernas riktning beskriver hur den ska hallas och rik-
tas. gppmanande och beskrivande funk}ion

Pa boxens framsida har ena delen av ellipsen en blank yta. Samma
material har fjarrkontrollens framkant. Det leder till att man kopplar sam-
man boxens front och fjarrkontrollens framkant. Det bildas en sorts osyn-
lig trad mellan fjarrkontrollen och boxen. Darmed beskrivs dess funktion.
Vidare beskriver boxens proportioner och olika material pa dess olika
sidor hur det ar tankt att den ska placeras; vad som ar upp och ned, samt
fram och bak.l{eskrivande funktign

Proportionerna ger den stabilitet. Ellipsen, som beskrivits ovan, férstar-
ker stabiliteten och men uttrycker samtidigt flexibilitet. Den bryts av den
bojda linjen som skapar drama och aktivitet. Samma linje ar tankt att fin-
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nas i guiden, men som namnts tidigare sa har den en annan kroékning vilket
goOr att guiden saknar den fart och aktivitet som linjen ger boxen och fjarr-
rkontrollen. Det leder till en splittrat gestalt hos produkten som helhet.
Bade guiden och boxen &r enkla och stilrena utan éverdrivna dekorationer.
Det gor att de k&nns fornuftiga och redigétryckande funktion

| Mediamaster finns en identitet som byggs upp av Nokia, foretagets
logotyp, varumarket Mediamaster samt ellipsen och linjen. | reklamen
som foljer med produkten talar bilderna om familjen, den sociala kommu-
nikationen samt om framtidens teknik. Ellipsen och linjen &ar formelement
som pa ett effektivt satt bar dessa varden, genom dess stabilitet kombine-
rad med flexibilitet och aktivitetidentifierande funktion

3.2 Tillvagagangssatt

Nar analysen ovan gjordes anvandes de olika kategorierna som stolpar
under vilka jag fyllde i olika egenskaper och beskrivningar, samtidigt som
jag satt med bilder av artefakten framfor mig. Jag hade inte tillgang till
hela systemet, men har anvant det relativt mycket tidigare vilket gjorde att
jag kunde dra mig till minnes manga av dess egenskaper. Jag hade inte
kunnat skriva tolkningen och varderingen ovan utan att ha kategorierna
framfor mig. De fungerade som en sorts filter eller glaségon genom vilka
jag sag produktens estetiska egenskaper. P& det sattet blev de en del av
mitt professionella seende (Goodwin, 1994).

Det i detta skede lampligt att patala att tolkningen och varderingen av
systemet ar personlig och att det ar mina upplevelser av artefakten
beskrivs i analysen. Det innebar att jag inte gjort en malgruppsanalys och
analyserat hur den reagerar pa produkten. Man bor se en analysen ovan pa
samma satt som man ser pa kritik av bocker, filmer och arkitektur. Den
berikar min forstaelse av systemet och férhoppningsvis ocksa lasarnas for-
staelse av systemet.

4 Diskussion

Det var tydligt i analysen av digitaltevesystemet att Mond6s olika funktio-
ner gick in i varandra och knots ihop i en komplicerad vav. Trots det var
det inte svart att gora en sadan analys. Det var i denna artefakt t.ex. inte
svart att skilja pa beskrivande och uttryckande funktioner, vilket Mon6
menar att det kan vara. Det var mycket svarare att tillampa Jordans kate-
gorier i detta fall, men det kan vara en 6vningssak. Eventuellt maste man
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lara k&nna begreppen narmare och gora dem till sina innan de blir riktigt
nyttiga.

Ur det fenomenologiska perspektivet pa estetik som bland annat Ehn
och Lowgren kan sagas sta for ar det viktigt att patala att man inte menar
att estetik ar synonymt med vackra eller det behagliga. Darfor anser jag att
man inte enbart bér tala om det behagliga utan aven om det obehagliga.
Kategorierna bor darmed bendmnas dysisk upplevelsesocial upple-
velse psykologisk upplevelsehideologisk upplevelse

Vad ger da analyser av detta slag? Framforallt utvecklar en interak-
tionsdesigner sin kanslighet och fingertoppskansla genom att arbeta med
den estetiska delen av produktsemantiken. En kategorisering eller ett ram-
verk av denna typ kan fungera som ett stod i det standigt pagaende varde-
ringsarbetet som en designer gor under designarbetets gang. Om de
estetiska kvaliteterna finns specificerade tidigt i ett designprojekt sa kan de
eventuellt &ven fungera som utvarderingsverktyg i projektets slutfaser.

Genom att tala i termer av estetiska ramverk sa fortsatter forhoppnings-
vis industrins estetiska mognad. Eventuellt &r det ocksa ett steg pa vagen
mot att forklara, beskriva och utforska hur olika former av manniska-
maskininteraktion kan ses ur ett estetiskt perspektiv; just det som Ehn och
Lowgren (1997) samt Stolterman (1992) efterlyste. Det leder ocksa till en
mer holistisk bild av manniskan dar hon inte langre enbart ar en mekanisk
del i ett kognitivt och fysiskt manniska-maskinsystem, vilket Jordan
(1998) menade var fallet i dagens anvandbarhetsorienterade systemut-
veckling.

Ett fortsatt arbete pa detta omrade skulle kunna generera verktyg for
specificering och utvardering gentemot estetiska designmal. For uppna det
kravs att manga olika sorters IT-artefakter studeras med kategorierna i
atanke for att man ska se vad som saknas och hur de kan utvecklas till bra
verktyg i en designpraktik.

Det skulle slutligen kravas ett forum for utbyte av estetiska erfarenheter
av IT, for att na fullt ut och fa en 6kad estetisk medvetenhet bland interak-
tionsdesigners. Darfor vill jag, precis som Stolterman (1992) gjorde for
atta ar sedan, aterigen betona vikten av ett sadant forum. Man kan finna
dem, i form av webbplatser och tidskrifter, i andra designtraditioner sdsom
industridesign, arkitektur och grafisk design. ldag ar aven interaktionsde-
sign som designomrade moget att ta det steget.
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