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1. Design e fattore umano: dall’ergonomia
alle neuroscienze

Loredana Di Lucchio

E indiscusso che I'atto progettuale abbia come interlocutore 1'uomo e
che il suo fine ultimo sia il miglioramento delle condizioni e della
qualita della vita.

Il Design, nella sua iniziale definizione di Industrial Design, si
poneva lo scopo di sviluppare prodotti in serie con un’attenzione
prevalentemente tecnica ma, via via che questa dimensione tecnica si
consolidava, la disciplina ha evoluto una attenzione anche agli aspetti
semantici e culturali dei prodotti stessi. Questa attenzione all’utente
letta in chiave evolutiva si esprime nel Design secondo diversi
approcci che vanno dallo user-centred design al design for all, dal co-
design al design for interaction. Infatti, in ognuno di questi approcci e
possibile riconoscerne uno stesso denominatore comune che ha visto
emergere, tra le competenze richieste al Design, quella piu
propriamente legata agli aspetti fisici, psicologici e sociali, e dunque al
“fattore umano”.

In particolare: lo user-centred design ha spostato 1'attenzione dalla
funzione del prodotto all’azione dell'utente basandosi in particolare
sui principi dell’ergonomia; il design for all ha messo I'accento sulla
necessita di sviluppare prodotti che tengono conto delle diversita sia
fisiche che cognitive dell'utente, eliminando l’erroneo concetto di
standardizzazione; il co-design ha trasformato l'atto progettuale in
un’azione partecipata non solo “per” ma “con” 'utente; infine il design
for interaction, presa coscienza del peso delle tecnologie digitali ed
informatiche nel portato materico delle societa contemporanee, si
concentra proprio sull’'interazione uomo-oggetto considerando il
secondo un nuovo “soggetto” capace, tanto quanto I'uomo, di svolgere
azioni cognitive (Di Lucchio, 2010). E se pensiamo che,
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contemporaneamente,  grazie alla crescita esponenziale delle
informazioni disponibili, anche la consapevolezza dell'utente &
aumentata al punto di non essere piu soggetto passivo ma attivo nel
processo di determinazione di un prodotto, & evidente come sia
diventato sempre piu indispensabile per i designer sviluppare
competenze e strumenti che permettono di progettare oggetti in grado
di soddisfare la dimensione esperienziale superando i requisiti tecnici
a favore del “fattore umano” nelle sue istante anche emotive.

A questa “evoluzione” del Design hanno concorso e stanno
concorrendo anche i progressi in altri ambiti della conoscenza, e in
particolare quelli legato allo studio dell'uomo come essere biologico,
prima e psicologico poi. Non a caso, la prima importante conquista in
tal senso & stata la convergenza tra il Design e I’Ergonomia.
L’Ergonomia, infatti, € una disciplina il cui scopo & la comprensione
teorica e fondamentale del comportamento e delle prestazioni umane
in sistemi socio-tecnici interagenti e l'applicazione di tale
comprensione alla progettazione di nuove interazioni nei contesti
reali. (Wilson, 2000).

L’avvicinamento all’ergonomia, ha permesso al Design di aprirsi
ad una dimensione olistica che si concentra sulla natura delle
interazioni uomo-oggetto, attingendo alle scienze, dell'ingegneria, alla
gestione di sistemi compatibili. (Karwowski, 2005).

Quello a cui ci si riferisce qui € quanto e stato pili propriamente
definito ergonomia dei fattori umani (HFE). Seppure sin dai suoi albori
come branca di studi, I'Ergonomia ha visto la convergenza di
discipline come ’anatomia, la psicologia, la fisiologia, la medicina e
lI'igiene industriale gia negli anni '60 dello scorso secolo, questa ha
cominciato a includere nei suoi studi i problemi legati agli aspetti
cognitivi evolvendosi poi in una diversa branca del sapere e della
ricerca: quella che oggi chiamiamo Ergonomia Cognitiva. E stato lo
sviluppo e la crescita esponenziale delle tecnologie e dei dispositivi
informatici a dare slancio all'Ergonomia Cognitiva che si concentra nel
comprendere e dare eventuali soluzioni alla interazione uomo-
macchina, dove quest’'ultima diventa, grazie alla sua intelligenza
artificiale, un soggetto sempre piu attivo e dunque cognitivo
dell'interazione.

Oggi, Ergonomia ed Ergonomia Cognitiva rappresentano un
fattore imprescindibile del processo progettuale concentrandosi su
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due aspetti principali: quello antropometrico e quello psicologico
dellinterazione. Sugli aspetti antropometrici, oltre a tutti gli studi sulla
corretta misurazione della dimensione “umana”, si sono aggiunti via
via concetti legati alla qualita dell’interazione tra uomo e oggetto.
Pensiamo all'iniziale lavoro svolto dal'International Standards
Organization (ISO) per definire appunti i piu corretti parametri della
progettazione. E, in particolare, nel campo dell’Ergonomia, I'ISO
introduceva il concetto di usabilita come efficacia e efficienza del
prodotto.

Successivamente, oltre agli importanti studi per la costruzione di
un database antropometrico efficace (Pheasant, Haslegrave, 2005) si e
passati al concetto di “affordance” (Gibson, 1977) un termine
appositamente coniato per indicare la “capacita” degli oggetti di
invitare ad un certo uso rendendolo facile e comprensibile che
intendeva cosi superare il concetto pitt limitante della usabilita come
fatto tecnico introducendo i fattori “emozionali” (Norman, 1999).
Proprio questa dimensione dell’affordance ha di fatto introdotto gli
aspetti psicologici tra quelli determinanti l’ergonomia e piu
precisamente quella cognitiva. Basti pensare in tal senso alla
gerarchizzazione, oggi posta alla base di ogni valutazione
esperienziale, dei bisogni (Maslow, 1943) e che ha messo in gioco il
concetto di “motivazione”.

Il contributo della Psicologia alla comprensione della interazione
uomo-oggetto-ambiente ¢ relativo a due principali filoni di studio:
quello della psicologia sociale e quello della psicologia cognitiva. I
primo, che studia le dinamiche dei gruppi per aumentare le capacita
comunicative, gli aspetti relazionali e la motivazione, permettendo di
introdurre il concetto di visione sistemica del contesto di vita. La
psicologia cognitiva invece, seguendo il filone della Gestalt, considera
le corrispondenze degli stimoli esterni che provengono dall'ambiente
alla struttura neurosensoriale dell'individuo. Se l'input corrispondera
alla struttura neurosensoriale dell'individuo, 1'utente apprezzera lo
stimolo.

Seppur breve, questa disamina pone l’accento sulla necessita nel
campo della progettazione — e piu propriamente per quella degli
oggetti e degli strumenti che determinano il fare quotidiano in tutte le
sue piu diverse declinazioni (lavoro, studio, ambito domestico, ecc.) -
di introdurre il “fattore umano” tra i parametri a cui rispondere per
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soddisfare anche la dimensione esperienziale della relazione uomo-
oggetto (e ambiente).

Non & piu sufficiente, dunque, progettare e produrre oggetti con
una eccellente qualita tecnico-funzionale e l'usabilita diventa un
parametro di rispondenza non solo alle esigenze fisiche, ma anche a
quelle cognitive ed emotive (Babbar, Behara, & White, 2002).

Per questa ragione e necessario, per il Design, andare alla ricerca,
conoscere applicare e verificare, tutti gli strumenti che possano aiutare
nella comprensione e soddisfazione delle istanze emotive.

In tal senso l'ultima frontiera e rappresentata dalle Neuroscienze.
Le Neuroscienze costituiscono un insieme integrato di diverse
discipline il cui scopo & evidenziare su base biologica delle espressioni
mentali e dei comportamenti. Da qui la convergenza della
neurofisiologia con appunto la Ergonomia Cognitiva di cui abbiamo
gia accennato. Gli studi della Neuroscienza stanno trovando
innumerevoli campi di indagine e applicazione e tra questi ci sono
quelli che si sono concentrati sui processi di comprensione e
apprezzamento dell’arte da parte delle persone nel momento della
semplice visione (Maffei, 1995) arrivando a parlare di una vera e
propria branca di ricerca, la neuro-estetica (Zeki,2003).

Grazie a tecniche non invasive di indagine del sistema nervoso
vengono osservate le attivita fisiologiche del cervello consentendo di
determinare le basi anatomiche e le condizioni neuronali coinvolte
nell’esperienza, andando a comprendere quali sono gli elementi
comuni e quali quelli singolari e dunque riconducibili al singolo
soggetto. E proprio su questi elementi comuni che la Neuroscienza
tenta di dare risposte alla risoluzione di alcune criticita, siano esse
relative a situazioni di carattere sociale e ambientali o altrimenti nello
svolgimento o percezione di alcune azioni. Il tal senso, cosi come ¢
successo per I'Ergonomia prima e per 'Ergonomia Cognitiva poi, e
evidente chiedersi e studiare se il processo progettuale possa trarre
informazioni e strumenti utili al fine di migliorare I'esito del progetto
anche dagli studi delle Neuroscienze.

Come sara possibile conoscere dal lavoro di seguito presentato in
questo volume, le Neuroscienze stanno gia lavorando per provare a
decodificare gli elementi comuni che emergono dalla analisi delle
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attivita celebrali attingendo alla Ergonomia Cognitiva per riportarli a
emozioni chiave come la soddisfazione, la comprensione, il
godimento, la riconoscibilita.

Uno dei campi di applicazione piu evidenti di questi studi sono
quelli identificati come neuromarketing il cui scopo € riuscire a capire
e prevedere il meccanismo umano alla base degli acquisti. L’attenzione
¢ all’analisi della pubblicita dove il neuromarketing indaga la risposta
fisiologica diretta causata dallo stimolo pubblicitario e per valutare il
segno che lascia nel cervello delle persone. E proprio mutuando gli
studi specifici del neuromarketing che il Design puo iniziare un lavoro
di decodifica dei e assimilazione della Neuroscienza come evoluzione
della Ergonomia Cognitiva e portare il “fattore umano” al centro del
proprio processo generativo.

L’obiettivo diventa cosi quello di decodificare e individuare la
relazione tra gli elementi che determinano un oggetto (ma anche un
ambiente) e gli stimoli che possono essere registrati nel cervello.

Nasce cosi quello che possiamo chiamare, in chiave evolutiva, il
Neurodesign come nuovo approccio al processo di inclusione del
fattore umano da parte del Design. Il Neurodesign deve vedere
designer e neuroscienziati cognitivi lavorare insieme focalizzando
I'attenzione sulla realizzazione di un oggetto che attraverso i suoi gli
aspetti legati alla sfera visiva, fisica ed emotiva determinano un
miglioramento nell’esperienza e nell'usabilita.

E dunque, il risultato pit1 interessante del lavoro qui presentato &
proprio lo sviluppo di uno strumento di dialogo e collaborazione
proprio tra neuroscienza cognitiva e design come primo step verso il
Neurodesign.

Note

(1) I termine Ergonomia & stato usato per la prima volta nel 1949 quando e stata fondata
la Ergonomics Research Society il cui scopo era facilitare lo scambio di idee tra
diverse discipline al fine di aumentare 1'efficacia delle prestazioni umane. Nel 1956
fu fondata la Human Factors and Ergonomics Society, con l'obiettivo di adattare la
progettazione di sistemi e attrezzature ai lavoratori.






