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产品声音设计中的认知心理属性分析
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摘要：从认知心理学角度研究产品的声音设计，基于对产品中声音材料的归纳和分类，系统地分析了感觉、知觉、注

意、记忆、表象、思维、情绪等认知过程的各个环节与声音的相互作用，论述了声音作为产品设计要素的认知心理依

据以及声音与情感判断的综合效应，并在此基础上，探讨声音设计的基本原则和方法，以使产品的声音设计能够对

应地满足消费者对产品声音的情感诉求。
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Abstract：From the perspective of cognitive psychology to research on sound design of products, based on the induction

and classification of sound materials in products, it systematically analyzed the interaction of various sections of

cognitive processes including sensation, perception, attention, memory, idea, cogitation, sentiment, etc, discussed the

basis of cognitive psychology that sound as a key element in product design and integrated effect of sound and emotion.

And then it discussed the basic principles and methods in sound design to meet the emotional demands of consumer for

sound in products.
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听觉在人的认知过程中起着关键作用，进入人脑

的视觉、触觉信号总是先解码为听觉码后再编码成语

意

[1]

，它是路径最短、最直接的认知通道，并贯穿着认

知过程的始终。可见产品声音的设计是帮助人们辨

识、学习、操作和感受产品的重要媒介，它解释和综合

用户体验中的其他感官层面的效果。然而设计师在

选择声音和音效设置上多凭借常识和经验，其实声音

和形态、色彩等一样应该作为产品创作中的要素。针

对产品声音设计的研究如Gaver

[2]

，Leplatre等人

[3]

倾向

于开发声音在产品领域中的应用，缺乏在用户对声音

的情感诉求方面的探索；邓怡莘等

[4]

，赵震等

[5]

分别从

感性工学和用户体验的实验设计入手研究声音和使

用者感受的关联。实际上，产品声音引发的感受是人

脑中一个完整的系列的认知心理过程

[6]

，个体差异和

不同的心理阶段对声音的需求是不同的，声音在每个

认知环节的呈现和综合决定了用户对产品的判断和

评价，笔者正是从系统认知的角度分析声音在各认知

环节中的作用机制和心理表征。

1 产品中的声材料

声音与认知有着对应的关联作用，在研究产品声

音设计的认知心理属性之前有必要介绍一下声材料

的特性。

1.1 声音的物理属性与人的主观评价

在人耳的声域范围内，响度、音调、音色等是人在

主观上用来描述具有振幅、频率和相位 3个物理特征

的任何复杂的声音

[7]

。（1）人耳感觉声音的强弱称为声

音的响度，跟声音的振幅和离发声体距离有关。20分

贝以下的声音是安静的，人的理想声音环境是15～40
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分贝；60分贝以上就属于吵闹的；90分贝以上就会使

听力受损。声音过静或过强都会让人感到不适。（2）

音调是声音的高低。频率低声音呈现得低沉宽广，给

人压力感；频率高声音明亮尖细，让人兴奋。（3）音色

反映声音的特色，发声体由于材料、结构不同，发出声

音的音色也就不同。

对声音品质的界定不仅包括上述物理参数，由于

个体偏好、情绪等主观指标和语境的差异，同样的声

音也会使人产生不同的心理感受，比如在公共场合，

一个人的手机铃声响起，周围总有一些人和着音乐吟

唱，也会有人在皱眉头。

1.2 声材料的分类

自然界所发出的一切声音都是立体声

[8]

。这些声

音目前都可以利用音响技术收集、编排和创新。产品

中的模拟声音通常有单声道、双声道立体声和多声道

环绕声技术，声音在产品中的呈现形式多样，可以归

类如下，见表1。

2 产品声音的认知心理过程

声音参与使用者对产品认知和感受的整个心理

体验过程。心理声学理论提出声音作用于听觉器官

引起听者的脑活动，形成种种条件反射，成为认知心

理的物质基础

[9]

。人对产品声音的认知和心理发生过

程从简单的感觉到逐渐分化和复杂化，依次经过如下

环节，即知觉、注意、记忆、表象、思维（理解、概念、解

决问题、推理）、情绪

[6]

。该过程是系统的且相互作用，

忽视任何一个环节的声音设计都可能无法满足用户

的需求。

3 产品声音设计的认知心理属性

依次分析以上各环节的特性，以飨设计师在产品

声音设计时不能片面更不能仅靠感性来判断。

表1 产品中声材料的分类

Tab.1 The classification of sound materials in products

类型

模

拟

声

音

二级分类

言语声

自然声

电子声

纯音乐

机械噪声

超声、次声

发声原理

录音制作的语言、歌曲等

经采集设备进行减噪和音频压缩，如

虫鸟叫声、水流风声等

零部件卡接、定位模块发声

电子仪器施加于声波产生的对自然声

或噪音的电子合成和采样拼贴

不含填词的优美音乐，抒发作者情

感。由乐器、电声或二者的混合发

声。如轻音乐、重金属等

部件打击或摩擦发声，如滑道、马达等

声波高频或低频振动产生的能量

适用产品

无障碍设计、手机语音报

号、彩铃、自动语音服务平

台、声控产品、安防产品等

声电玩具、手机铃声等

手动工具、电风扇摇头处等

电子乐器、电子产品、交互

反馈、安防产品等

手机玲声、医疗设备、品牌

宣传、互联网交互等

各类机电产品，如闹钟、洗

衣机、吸尘器等

超声清洗装置、超声灭害、

超声治疗、次声探测等

作用

便于理解和沟通，有亲和

力，可信度高等

生动、诙谐、使人轻松愉悦

操作提示，避免螺钉结构

产生的摩擦噪音等

“非自然”打击声响使人产

生丰富的想象

陶冶情感，舒缓精神压力

影响人的工作生活和身心

健康

不干扰人的正常生活

3.1 听觉

听觉就像传感器，直接产生生理反应，也是其他

感觉形式所不能替代的。音效、音量应适合用户的生

理周期、空间大小，尽可能减轻用户额外的生理和心

理负担。如儿童玩具的声音设计应了解：婴儿对柔

和、缓慢、纯厚的声音喜欢，表现为安静、微笑；对于尖

锐的声音则表现为烦躁、不安；对有节奏的声音更为

敏感。超过50分贝的声音就会使人从睡眠中醒来，叫

醒闹钟的音量不宜主观地设定大音量，否则容易造成

生理紊乱和情绪抑郁。声音的响度和音色辨认与空

间大小和混响程度成反比，家用电器的提示音和背景

音设计要考虑使用环境的大小和其他声源的干扰。

孙秀丽等 产品声音设计中的认知心理属性分析
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另外，耳的生理发育程度不同，耳廓的尺寸和形状不

同，梳滤的声音信息强度和多少也不同

[7]

，对儿童和成

年人手机的音响设置也应该有不同考虑。

3.2 知觉

知觉是在已贮存的知识经验的参与下，将感觉信

息组成有意义的对象。产品给用户带来的听觉感受

不仅限于对声音物理刺激的反应，还要与其他知觉信

息包括用户对过去和现在的听觉、视觉和触觉信息进

行统一的整合和解释

[7]

。如灶具开关控制器配以与人

视、听觉经验吻合的燃烧自然声或模拟声，会比图形

更直观地说明火苗的大小。有情节的提示音或背景

音（言语声、纯音乐等）给人的时间知觉即估计时长，

会比重复音节的声音短

[10]

，医疗设备（如胃内窥镜检测

仪、血液透析设备等）可借助情节声音在治疗过程中

减少病人忍耐的心理痛苦。

3.3 注意

注意是心理活动对一对象的指向与集中。当产

品的声音与听者的即时情绪和个人兴趣相对应，就会

得到注意，保持对与该声音相关的对象长时间关注

[6]

。单调地重复呈现的汽车安全带提示音容易使驾驶

员产生逃避感和抵触心理。产品长时间呈现物理特

征相同的声音会使有机体很快由兴奋转入疲劳。运

动变化的声音如音调高低、响度变化和对比组合可以

作为指示符号引起人们的无意注意和有意注意。耳

麦的设计是一个从生理上关注人对声音注意的成功

案例。它以人们的“右耳对具有语言学性质的信号能

做出更正确的反应，而左耳更能对注意信息的感情色

彩比较敏感”的注意习惯为依据设计耳机的双声道

[11]

。

3.4 记忆

记忆建立在一个刺激由感觉记忆到短时记忆再

到长时记忆的记忆系统上

[6]

。

声音在认知产品中优先于图形、材料等元素的刺

激在大脑中将产品进行感觉登记

[6]

，并且声象在感觉

记忆中的作用时间可达4 s，比图像的250 ms要长得多

[1]

。如通过听一串电话号码来记忆比看这些数字要容

易的多（回声记忆现象），这说明人对声音的感觉比对

图像更深刻。呈现品牌音乐或产品简介语音的包装

设计会使消费者在打开包装的过程中加深对产品的

美好感受。经感觉登记的声象记忆进入短时贮存，在

没有复述（语音回录）的条件下，声象记忆仅保持15～

30 s

[6]

，目的是为了便于大脑接收更多的信息。因此过

于重复的声音会占用使用者的心理资源，干扰对其他

内容的浏览。声音帮助用户对产品功能的理解和其

传达内容的记忆，当声音背景与产品语意编码的背景

相匹配时，记忆最为有效。

3.5 表象

表象是对知觉的表征，在头脑中出现类似于画面

的意象，无形地传达一定的心理表征

[1]

。声音会使人

产生联想，“移情”是将主体的感觉移入外部事物的结

果中，使人们从不同的声音中体会不同的情绪。产品

发出虫林鸟叫的自然声，会使人联想到自己身处神秘

之地，心情放松。声音的内容和组织越简单，越容易

辨认，心理表征越清晰，人对该声音的编码越高效，认

识就越充分。如安防产品的声音设计在旋律和混音

上不宜复杂，也不必有过多的备选声音片段，以免产

生记忆模糊或混淆，正如消防车、警车、救护车的叫声

让人清晰可辨一样。

3.6 思维

思维是对输入的刺激进行深层次的加工，包括解

释事物之间的联系，理解进而形成某种概念，进行判

断和推理等

[6]

。

理解是连接外部事物和内部心理活动的一个重

要环节，动作与提示音的间隔会影响用户的判断。另

外由于声波反射所产生的混响持续时间过长会干扰

产品中有用的声音，太短则给人以单调、不丰满的感

觉。声音结合振动触感可以加深用户对产品意图的

理解。比如听力障碍的人也可以拥有音乐手机，他们

能通过声波振动的节奏理解音乐表达的含义。

概念一旦形成，就如德国哲学家康德所说的“在

大脑中将形成含有一套规则的图式”

[6]

。图式会决定

人们判断和解决问题的方式，如人们一般认为节奏欢

快的音效表示操作成功，音调低或长音表示操作有

误，音调高表示警告，短音表示注意，连续有节奏的声

音表示等待等。

想象是改造旧表象而创造新形象的过程

[10]

。想象

使思维具有预见性，富有新颖性和形象性。声音的表

象性使它可以制造想象的氛围，比如玩具、游戏的设

计中，背景音效可与玩家的紧张情绪形成强烈对比，

从而激发玩家的想象使体验过程更神秘。

3.7 情绪

情绪往往形容为“非常短暂但强烈的体验”，通常

（下转第94页）
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包装，绿色包装无论在与自然的和谐关系上，还是对

使用者人性化关怀上，提供了更多生活便利，相对于

大多数传统包装而言，功能多元化的绿色包装都具有

巨大的优越性。

4 结语

随着全球文明程度的提高，包装与环境的矛盾已

成为重大的世界性问题，越来越引起人们的关注。包

装是当今社会“抛弃型”文化的有力证明，这种文化现

象乐意用皱巴巴的草纸包起新鲜水果。林林总总的

高楼大厦，消耗殆尽的森林资源，破洞的臭氧层，每一

种现象都证明了现代社会消费主义永无止尽的欲望

所造成的破坏，人们对包装的认识亟待改变。亡羊补

牢，转变设计理念定位设计标准，设计师应系统的认

识环保问题并研究其带来的危害，因此，应当把最大

程度关照可持续发展的社会理念作为设计的最重要

考量标准。而功能多元化的绿色包装设计，因其超长

的使用周期、多元的功能、创意性的环保使用方式，对

未来提倡推行环保节能型社会，保持自然环境的原生

态，保持经济的可持续性发展，构建与环境亲和共存

的社会发展形态，具有无比重大的现实意义。
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以言语评价和行为反馈传达出来

[6]

。情绪带有人文色

彩，它会影响人对产品的认知，人的个体认知差异也

会产生对产品不同的情绪反应。比如对于打火机的

开盖声,欧洲人喜欢轻柔的“嗒”声,而日本人则喜欢清

脆的“叮”声

[5]

。可见产品声音引发的情绪受民族、文

化程度、生活习惯、个人爱好等人文因素影响，也与人

和产品所处的情境、用户的心境密切相关。

4 结语

笔者结合心理声学、认知神经科学、声学等多方

面的知识，从认知心理学角度分析了产品声音在使用

者认知的各阶段中引发的心理活动，以及心理对产品

声音的情感诉求。人的认知和心理过程是从简单的

感觉到逐渐分化和复杂化的过程；每个认知环节对声

音虽然有不同的表征，但到最终的判断和情绪的产生

一定是综合的结果，受生理、心理以及文化的共同影

响。故此，产品声音设计仅靠感性、经验和满足单一

认知环节是不能解决用户需求的。
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