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前言　作为行为科学家的设计师
第 1 章　人如何观察
1　弧形偏好
沙发有弧度吗
图形的平衡重要吗
弧形可以刺激大脑
2　对称偏好
让我看看你的 DNA
仅仅男性偏好对称吗
使用不对称的设计有何优势
3　第四种视锥细胞
回到那个惊人的发现
有效使用第四种视锥细胞的四色视者很少
4　周边视觉决定中央视觉观察的位置
有可能同时执行多重任务吗
中央视觉和周边视觉的定义
眼睛同时采集很多图像样本
周边视觉起决定性作用
两种视觉比一种视觉好
不要将眼球追踪研究的结论作为设计决策的依据
关注周边视觉
5　周边视觉能够感知危险并更快地处理各种情绪
恐惧的面孔实验
设计时要记住人们对恐惧和危险的反应
6　周边视觉就像低分辨率图像
模糊的周边视觉
周边视觉在设计竞赛中的胜出
细节信息越少，看到的信息反而越多
设计时要同时考虑中央视觉和周边视觉
违背设计常识的屏幕设计原则
7　面部表情胜过注视方向
注视方向的影响
注视等于采取行动吗
8　直视对方可能适得其反
9　人们瞬间就能完成对一件设计作品的判断
对信息图的实验
针对受众进行设计
第 2 章　人如何思考，如何记忆
10　人有两种思维模式
系统 1 思维和系统 2 思维
系统 1 思维是常态
真的“不需要人们思考”吗
考虑到用户犯错的设计
11　有些记忆很容易改变
自传式记忆
情感越强烈，记忆越深刻
10 年后
记忆可以抹去吗
12　重复可以强化某些记忆
事实记忆
学习运动技能
感官记忆
语义记忆、肌肉记忆、感官记忆和设计
13　音乐能唤醒记忆与情感
音乐和心情
人们对音乐的反应相似
第 3 章　人如何决策
14　人在系统 1（感实性）思维状态下作决策
重复能让人们相信内心感受
图像 + 信息 = 感实性
15　人们总是选择最明亮的产品
外部影响因子与内部影响因子
16　面对复杂的决策，人们往往跟着感觉走
靠逻辑还是靠感觉
满意度和自信心
如果给被试思考时间会怎样
感觉与信息对设计师决策的影响
绝大部分人都会犯的那个大错
17　作艰难决策时，瞳孔会放大
18　信心引发决定
证据和决策时长的影响
决策过程可以加速吗
信息分块与大量反馈
让人们行动起来
19　压力对决策的惊人影响
压力与决策之间的复杂关系
有趣的性别扭曲
压力对设计师的启示
20　人习惯在某些日子作决定
21　人依据对具体事件的记忆来决策
答案是……
22　大脑活动可以预测人们的决策
不仅与运动动作有关
第 4 章　人如何阅读和理解信息
23　如果文本难以阅读，文本内容反而容易学习
非流畅性误区
设计师要怎么使用字体
24　名词比动词更能有效地刺激人们采取行动
投票还是做选民
引发群体认同感
25　同音异义词会诱发人的行为
同音异义词的诱发作用
人们阅读时会默读
抑制同音异义词的激活
认知负荷欺骗了你
嵌入式的同音异义词也有同样的诱发效应
同音异义词的激活是潜意识的
这是个道德上的两难处境吗
26　人们只读一篇网络文章的 60%
点击不等于阅读
分享并不等于阅读
27　网上阅读也许并不是阅读
神经可塑性与阅读
略读和寻读以及阅读
网上阅读设计最好针对略读和寻读体验，对吗
这不是阅读
为略读和寻读而设计
阅读在改变 = 大脑在改变
28　纸质图书带来的多种感官体验对于阅读很重要
纸质图书的多种感官体验
纸质图书的导航地图和印象地图
有限的导航信息影响人们的理解
屏幕会给眼睛带来更大压力
人会习惯新的阅读方式吗
设计师的任务
29　人们已经准备好抛弃“旧”媒体了吗
视频和音频选择
任何视觉形式与音频的组合
还有其他选择
第 5 章　故事如何影响人
30　故事让大脑更活跃
人体内影响情绪的化学物质
故事与设计作品
故事与设计过程
31　戏剧性的故事可以改变大脑释放的化学物质
常见的故事和情节
七种常见的故事情节
32　故事可以集中人的注意力
故事板中的冲突
33　自我故事会影响人们的行为
34　改变自我故事的几小步
自我故事中的小裂缝
裂缝变大了
鼓励人们形成新的自我故事
35　公开的行为会让自我故事更坚定
问卷、评论和推荐
36　改变自我故事可以改变人们的行为
让人们发现一个新故事
第 6 章　人如何与他人互动，如何与技术互动
37　情绪具有感染性
模仿与情绪
Facebook 情绪感染性研究的缺陷
38　人们不喜欢视频广告
人们不喜欢品牌 logo
39　视频广告中的惊喜情绪能够吸引并保持人们的注意力
40　鼓励人们分享的是惊奇而不是震惊
外向性格、自我中心主义和分享
41　催产素可以调节人际关系
同步行为与合作
服务于同步互动的设计
42　人们觉得彼此有联系时，会变得更加努力
社会促进效应
43　带有提醒功能的设备导致人的认知表现变差
巴甫洛夫条件反射
44　放在一边的手机也会给面对面交流带来负面影响
建立项目关系
45　机器具有一些人的特征才会得到人的信任
人格化与信任
谨防恐怖谷
46　人会对机器产生同情
第 7 章　创新如何影响设计
47　每个人都可以创新
关于创新的谬误
48　创新从大脑执行注意网络开始
大脑网络而非大脑结构
执行注意网络
问对问题
49　创新需要大脑默认网络的参与
大脑并没有真的在休息
默认网络在创新中的作用
为什么转移注意会让你更有创造力
50　引出灵光一闪的时刻
监视器
三个网络共同发力
51　做白日梦有利于创新
有益的还是病理性的
改变白日梦的坏名声
52　睡眠有利于创新
至少提高 33% 的创新能力
收听睡鼠的脑电波
在睡眠中巩固信息
睡眠与创新之间的联系
53　噪声与音乐有利于创新
安静并不一定是好事
拆穿莫扎特效应
音乐与默认网络
54　人在一定的约束条件下更具创造力
一定的约束有利于提高创新能力
55　正确的合作方式有利于创新
正确实施头脑风暴法
书面头脑风暴法是锚定效应的破解之法
56　完美主义可能会毁掉创新工作
害怕失败
第 8 章　人的身体如何影响设计
57　人用身体去思考和感受
接飞球
用机器人证实具身认知现象的存在
58　人天生会做手势
通过手势操控设备
自然的手势与非自然的手势
59　人的活动受生理限制
增强现实与虚拟现实
60　大拇指只能伸这么远
单手使用智能手机的谬误
没有大拇指“不方便”够到的区域
必须放弃“靠左、靠上”的标准
61　人与屏幕之间的距离是关键
关键是距离而不是分辨率
第 9 章　人如何逛街购物
62　人们并不会把网上购物和商店购物分开
走全渠道销售路线
63　使用现金购物时支出更少
付款透明度越低，消费者花的钱就越多
64　认知失调让人对自己的购买行为坚定不移
买后认知失调
认知失调与评分和评论
65　认知失调会促使人购买
制造或突出一个问题
66　人会受任意数字的影响
人会在数字上出现锚定现象
数字顺序效应
67　网上购物可以提高心理预期
兴奋和预期
这一切都与不可预测性和心理预期有关
心理预期与网购
即时满足并不总能解决问题
为什么免费连夜发货也许并不能解决问题
第 10 章　年代、地区和性别对设计的影响
68　每个人都用智能手机看新闻并处理生活中的大事
69　不同年龄段的人在智能手机的使用上存在差异
70　人们会使用智能手机完成不足 5 分钟的任务
71　并不是每个手机用户都用智能手机
共用电话
72　在很多国家，女性缺少上网机会
73　不同年龄和不同性别的人都会玩游戏
74　视觉吸引力受用户年龄、性别和居住地影响
75　人的年龄越大，想要的选择就越少
76　不同年龄段的人有着不同的“网上”和“网下”心理模型
77　美国 65 岁以上的人群中有超过一半使用互联网
并不真正令人吃惊的发现
78　40 岁以上的人会有老花眼
79　分辨蓝色的能力会随着年龄的增长逐渐变弱
80　近 1 亿 65 岁以上的人存在听觉障碍
81　65 岁以后，人的运动技能才会逐渐衰退
82　老年人也许已经记不起那些安全保护问题的答案
这些问题我一个也回答不了
83　随着年龄的增长，人们对自己的记忆力越来越没有信心
84　2020 年，Z 一代将占消费者总数的 40%
85　三分之一以上的1 岁幼儿会用触摸屏
86　幼儿笑的时候，学的更多
第 11 章　人如何与界面和设备交互
87　人们看视频也想“略读和寻读”
88　人们会与滚动切换的内容交互
先不要急着下结论，我们还有更多的数据
89　人们会拉动滚动条
90　人们开车时甚至无法与车说话
91　使用“游戏化”元素并不总能提高交互度
92　玩游戏可以提高知觉学习能力
玩电子游戏可以提高知觉学习能力
成年人的大脑也能产生新的神经元结构
玩战略游戏可以提高认知弹性
认知弹性是可以训练的
93　人们并不需要那么多选择
去除不必要的选择
超越个性化
这是你没有点的咖啡
94　人们需要设备来监测健康状况
95　人们会更多地使用植入式设备来监测和维持健康
96　人们可以用大脑控制电子产品
读心术？
97　人们会适应多模态界面
是愚蠢的行为还是明智之举
98　人们会拥抱混合现实
与混合现实的交互
99　超过 6.45 亿人存在视觉或听觉障碍
100　感官信息的加工是潜意识的
人们在潜意识中对大数据的加工是最有效的
感官品评室
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前言　作为行为科学家的设计师

THE DESIGNER AS BEHAVIORAL SCIENTIST

早晨起来，你边喝咖啡，边戴上头戴式视图器。用手和手指做几个动作，你便可以在面前出现的屏幕上浏览新闻和日历了。当你在步行去坐火车上班的时候，用一只手在胳膊上轻轻滑动，便拨通了办公室同事的电话。

开始工作的时候，你可能会在沉浸室中待一会儿。数据出现在一个屏幕上，你可以听到声音，并能通过振动的地板或穿在衣服外的背心感觉到脉冲。你的潜意识会处理这些感知数据，以便作出决策。这些并不是在遥不可及的未来才会出现的技术，相反，它们在未来的一两年内就会成为主流技术。

对于设计师来说，这是一个伟大的时代——有太多能够设计也需要设计的事物！我们依然需要软件、网站和移动应用程序；同时，我们现在还需要设计人们如何使用存在于服装、头戴式设备和机器人中的技术。

科学在不断发展、更新，而我们所了解的关于人的知识也在爆炸式增长。我写《设计师要懂心理学》的时候是 2011 年。在那本书中，我用 100 个常识总结了设计师需要了解的关于人的心理学知识。那时，如果你问我设计师是不是还有另外 100 个心理学常识需要了解，我很可能会笑着说：“当然没有！”

但是，在过去四年中，发生了很多变化。人们关于大脑和身体的知识几乎在以和科技一样的速度呈现爆炸式增长。我们现在知道：


	网上阅读和纸上阅读有所不同；



	大脑并不是天生就会阅读——为了学会阅读，大脑重新设置了各个区域的功能；



	我们的潜意识能够更好地加工大数据，而且我们可以使用一种叫作“感官累加”的方式将数据输入到潜意识中去；



	周边视觉决定着中央视觉观察的位置；



	老年人学习和使用新技术的速度慢不是因为记忆力差，而是因为他们对自己的记忆力缺乏信心；



	盲人可以通过与舌头连在一起的摄像机观察世界。





除了上面这些常识外，本书中还有另外 94 个令人不可思议的常识。

希望读者阅读本书的时候，能和我做研究并撰写本书时一样快乐和兴奋。我迫不及待想看看在未来的几年中我们会设计出什么新产品。我也希望本书能够读者设计出与人们的学习、工作、思考和娱乐方式相吻合的作品。

　

Susan M. Weinschenk 博士

于美国威斯康星州埃德加

2015 年 7 月 16 日




第 1 章　人如何观察

最新的研究成果让我们对人如何观察，以及人的大脑如何解读视觉信息有了更多的认识和发现。现在，我们设计作品的依据已经不再是个人的想法，而是设计行业的最新研究成果。这些研究成果覆盖了从形状、颜色到视觉吸引力的所有内容。

1　弧形偏好

你有没有想过为什么客户总是喜欢带有弧形的 logo，而不是那些有着奇异棱角、前卫而又现代的 logo ？你是否注意到了你最喜欢的智能手机、平板电脑和笔记本电脑的拐角往往都是圆润的？这些弧形和圆润 的拐角到底有着什么样的魅力？

人们对弧形物体的这种偏好甚至可以通过对脑部的扫描来证实。这就是神经美学的研究领域。

沙发有弧度吗

Moshe Bar 是马萨诸塞州综合医院认知神经科学实验室主任。他带领团队使用日常和抽象物体的图像来研究人们是否对弧形物体有偏好。在他们早期的一项研究中，Bar 和 Maital Neta（2006）向人们展示了 140 对物体。有些是真实的物体（如手表和沙发，即图 1-1 中的 A 类物体），有些是抽象的物体（图 1-1 中的 B 类物体），还有一些既有弧形也有棱角（图 1-1 中的 C 类物体）。C 类物体是控制组，充当实验的基准。

[image: {%}]

图 1-1　Moshe Bar 实验中使用的原始图形（http://barlab.mgh.harvard.edu/publications.htm）

实验证实，人们更喜爱带有弧形的物体。Bar 和 Neta 对此的解释是，棱角分明的图形给人一种威胁感。

图形的平衡重要吗

Paul Silvia 和 Christopher Barona（2009）试图了解图像中的物体平衡与否对人们的弧形偏好是否有影响（如图 1-2 和图 1-3 所示）。结果发现无论平衡与否，人们都偏好弧形物体。

[image: ]

图 1-2　平衡图像

[image: ]

图 1-3　不平衡图像

那么复杂的形状又怎样呢？ Silvia 和 Barona 对带有棱角的复杂图形（如图 1-4 所示）和带有轻微弧度的复杂图形（如图 1-5 所示）进行了试验。

[image: {%}]

图 1-4　带有棱角的复杂图形

[image: {%}]

图 1-5　带有轻微弧度的复杂图形

结果再次发现人们喜欢带有弧度的图形。

Helmut Leder、Pablo Tinio 和 Bar（2011）研究了这种对弧形的偏好是否既适用于“具有正面意义”的物体（生日蛋糕和泰迪熊）也适用于“具有负面意义”的物体（刀片和蜘蛛）。结果呢？对于那些具有正面意义和中性意义的物体，人们偏好弧形；但是对于具有负面意义的物体，人们对弧形并没有任何偏好。


注释　耐克、苹果、百事、可口可乐等很多著名的品牌在公司 logo 中都使用了一个或多个弧形。显然，这些公司在 logo 的设计上都下了功夫。



弧形可以刺激大脑

Ed Connor 和 Neeraja Balachander 在神经造影实验室对这一想法进行了验证。他们使用了一个与图 1-6 中左边图像相似的抽象图形，然后又使用了一系列相似但被拉长的图形，如图 1-6 的其余图像所示。
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图 1-6　圆润的弧形图形与被拉长的图形

人们不仅喜欢左边那种圆润的图形，而且在观察那些更圆润、弧度较大的图形时大脑皮层视觉中枢的活动更为活跃。


启示


	人们偏好弧形。



	在设计logo时，别忘了在设计中加入一些弧形。



	在屏幕上创设色彩区域时，可以考虑使用弧形或弯钩。



	在设计实实在在的产品（如智能手机、遥控器、医疗器具）或其他手持式物件时，请使用弧形表面。







2　对称偏好

不管是为网页选择配图，还是决定展示正面或侧面照，都要考虑人们的对称偏好。

随便拿一件物体（不管是一张面部照片还是一张绘有圆形或海贝的图画），然后从中间横向或纵向画一条直线。如果线的两边是一样的，那么这件物体就是对称的。

让我看看你的 DNA

人们觉得对称的脸庞更加迷人。从人类进化的角度来说，这种对称偏好更有可能让人们找到遗传基因最好的伴侣。

图 2-1 和图 2-2 展示了两个面部对称程度不同的人。图 2-1 中的人面部相当不对称。图 2-2 中的人面部更为对称。
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图 2-1　不对称的面庞
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图 2-2　比较对称的面庞

新墨西哥大学的 Steven Gangestad（2010）研究了对称现象。结果显示，无论是男性还是女性，都认为特征较为对称的面庞更有魅力。但是对称不仅仅关乎面部：人们的体型在对称上也会有或多或少的差异。

那么人们为什么会觉得对称的面庞更有魅力呢？ Gangestad 解释说这也许和“氧化应激”有关。子宫中的胎儿暴露在一些自由基之下，这些自由基有可能损害其 DNA。这就叫氧化应激。氧化应激越强，胎儿身体和面部不对称的程度就越高。从进化和潜意识的角度来说，人们寻找的是 DNA 没有受损的伴侣。对称的面部特征就是 DNA 受损较轻的一个线索。研究还表明，对于那些人们认为更有魅力的男性，其血液中所含有的氧化应激化学物质较少。这进一步证实了氧化应激论。

因此，倘若要为自己的网站选择人物照片，一定要选择那些脸庞和身材更为对称的人，因为人们会认为他们更有吸引力。

倘若一定要用某个人的照片，那么请好好地评价一下这个人面庞和身材的对称性。如果这个人的身材和面庞都很对称，那么就用正面的照片。如果这个人的身材或面庞不够对称，那么就用侧面照。


如何测量是否对称

你可以用一把尺子和下面介绍的方法来测量面部的对称性。

我们绘制一条竖线垂直贯穿面部中央，将面部分成左右两半，再画六条横线（标号为 D1、D2、D3、D4、D5 和 D6）与中线相交，如图 2-3 所示。
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图 2-3　绘有对称线条的面部照片

测量 D1 左端到中线的距离，再测量 D1 右端到中线的距离。写下这两个数值的差。比如，如果 D1 一侧的长度比另一侧多 1 厘米，那么就写下 1。

以同样的方法测量 D2、D3、D4、D5 和 D6。哪一侧长并不重要。所有差值都使用正数，不用负数。

把所有的差值累加起来。

现在再用同样的方法测量图 2-4。
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图 2-4　另一张绘有对称线的面部照片

累加的差值越大，面部不对称的程度就越高。倘若所有差值都是零，那么此面庞就是完美对称的。数值之和比零大得越多，测量的面部也就越不对称。



仅仅男性偏好对称吗

男性喜欢对称的面庞、身材以及所有其他事物，包括日常生活用品、抽象形状、艺术品和自然景物。但是 Kathrine Shepherd 和 Moshe Bar（2011）的研究表明，尽管女性也喜欢对称的面庞和身材，但是在其他事物上却不像男性那么强烈地偏爱对称。

倘若你主要为男性受众提供设计服务，那么请特别注意对称的问题。无论是面庞、身材、自然景物或人造物件，还是电视产品页，都要尽量确保它们是对称的，并且在展示的时候也要保证左右和上下的光线对称。男性认为对称的图像最有吸引力。

倘若你主要为女性受众提供设计服务，那么面庞和身材的对称才是最重要的。你无需像针对男性受众那样保证所有产品的展示都是完美对称的。


为什么人们喜欢对称的物体

在寻找伴侣时，偏爱脸庞和身材对称的人也许有着进化上的优势，但是人们为什么会喜欢对称的物体呢？有些研究人员认为，人类大脑天生就有寻找对称的倾向，所以人们能够最先看到对称的物体，最快理解对称的物体。他们解释称，这种视觉上的流畅性让人们觉得自己就是喜欢这些对称的物体。人们也许就是因为觉得这些物体容易看到、容易理解才会喜欢它们。但是，为什么这一现象只适用于男性而不适用于女性依然是个迷。



使用不对称的设计有何优势

作为一名设计师，你必须决定屏幕、版面或者产品包装上的各部分内容应该如何布局。关于对称的研究是否意味着我们的设计永远都应该是完美对称的呢？

图 2-5 展示的是一个不对称的网页设计，而图 2-6 展示的是一个更加对称的网页设计。
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图 2-5　非对称设计
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图 2-6　比较对称的设计

倘若设计一个对称的布局，那么你可以肯定人们将很快看懂它，并且很有可能喜欢这样的设计，尤其是在受众是男性的时候。

另一方面，倘若你使用的是非对称的布局，那么人们很有可能会感到惊奇。虽然这有可能在一开始就抓住他们的注意力，但是由于喜欢这种设计的人太少，惊奇效应和最初赢得的注意力所带来的优势很有可能大打折扣。


启示


	倘若你在设计中想要用受众认为有魅力的人物照片，那么一定要保证其中人物的面庞和身材是对称的。



	倘若你的目标受众主要是男性，那么最好使用对称的布局。



	倘若你的目标受众主要是女性，那么可以使用较为不对称的布局。







3　第四种视锥细胞

1948 年，H. L. de Vries 研究了男性色盲人群。在研究报告的最后一页，他顺带提到了一个非常惊人的发现。然而，在之后的三十多年里，这一发现并没有引起人们的注意。

在介绍这个发现之前，我想先讲讲关于色觉的一些背景知识。

人们对色彩的感知是通过眼睛里的一些特殊细胞完成的，这些特殊细胞称为视锥细胞（cone）。大部分人的眼睛里有三种视锥细胞，每一种视锥细胞只对特定波长的光线有反应。这些视锥细胞把信号发送给大脑，然后大脑将这些信号破译成蓝色、青绿色、粉红色或者其他颜色。

每一种视锥细胞可以让眼睛看到大约 100 种颜色，所以三种视锥细胞能够让人看到的色彩种类就是 1003，也就是约 100 万种。这也是我们大部分人所能看到的颜色数量。

对于一些人而言，他们有一种或者多种视锥细胞对某些波长光线的反应和常人不同。在这些人身上就会出现某种类型的色彩混乱或色盲现象。他们有可能无法区分特定的颜色，如红色和绿色。只有两种正常视锥细胞的人能够看到的色彩种类大约是 1002，也就是 1 万种。而那些只有一种正常视锥细胞的人能够看到的色彩种类则大约是 100 种。

色觉是由 X 染色体决定的。男性只有一个 X 染色体，而女性则有两个。这就是男性色盲的人数要比女性色盲的人数多的原因。

回到那个惊人的发现

为了对男性色盲人群进行研究，de Vries 让被试转动一台仪器上的两个刻度盘来将红色光线和绿色光线混合在一起，直到他们看到黄色为止。因为这些被试是色盲，所以与非色盲人群相比，他们要么加入了过多红色光线，要么加入了过多绿色光线。

出于好奇，de Vries 请其中一名被试的女儿们做了同样的实验，结果发现尽管她们并不是色盲（她们似乎能够和他人一样很好地区分红色和绿色），但仍然比正常人使用了更多的红色光线来让仪器中出现的黄色和给定的黄色完全一致。她们并不是色盲，但是为什么加的红色光线比别人多呢？

de Vries 由此提出假设：因为色盲具有家族遗传性，所以色盲男子的母亲和女儿会有四种视锥细胞，而不是三种。她们应该有三种正常的视锥细胞，外加家族中色盲男子身上的非正常视锥细胞。de Vries 认为，正是因为有四种视锥细胞才让她们比大部分人看到更多种类的颜色，这就是她们的实验结果与众不同的原因。他在研究报告的结尾处提出了这个关于四种视锥细胞的想法，但是自此以后再也没有在别处提到过。

直到 20 世纪 80 年代，John Mollon 和 Gabriele Jordan 在研究猴子的色觉时才重新提到 de Vries 的发现。因为色盲在男性人群中相当普遍（有 9% 的男性是色盲），所以 Mollon 和 Jordan 意识到世界上有 12% 的女性可能有四种视锥细胞。有四种视锥细胞的人称为“四色视者”（tetrachromat）。这些女性能够看到的颜色数量应该是 1004，也就是 1 亿。

有效使用第四种视锥细胞的四色视者很少

令 Jordan 感到非常奇怪的是，她费了很大的劲也没有找到能够准确完成四色性视觉颜色配对测试的女性四色视者。为什么会这样呢？原来，尽管一名女子可能是四色视者，但是她也许不能区分所有的颜色。她很可能像只有三种视锥细胞的人一样汇报所看到的颜色。这是因为她生活在一个三色视者的世界中。四色视者所接触的物体都是由三色视者创造出来的，也是为只能看到 100 万种颜色的三色视者服务的，而不是由能看到 1 亿种颜色的四色视者创造或为其服务。这就是说，四色视者并没有多少机会学习如何区分她们所看到的其他颜色。

已经有一些证据可以支持这个推测了。最近，人们对画家 Concetta Antico 的 DNA 进行了鉴定，发现她拥有四色视者的 DNA。她本人也正是一个“能够有效使用第四种视锥细胞”的四色视者。她早期接受的训练以及长期从事绘画工作的经历有可能教会了她如何使用第四种视锥细胞。


注释　想要了解更多关于 Concetta Antico 的信息，请访问 BBC ：http://www.bbc.com/future/story/20140905-the-women-with-super-human-vision。

四色视觉鉴定

DNA 测试是鉴定一个人是不是四色视者的最好方法。一定要当心，不要被一些虚假的测试方法所欺骗。2015 年 2 月，有一个虚假的测试方法像病毒一样四处传播。这个测试方法表示，任何能够看到测试图像中 33 种颜色以上的人都是四色视者。事实上，计算机显示器并不能显示足够多的颜色来鉴定四色视觉。



　


启示


	如果你是一名女子，而家族中又有一个色盲的男子，你就有可能是一个四色视者。如果你是四色视者，可能需要特别的训练以便看到三色视者看不到的那些颜色。



	随着科技的发展，彩色显示器在不久的将来很可能会显示更多的颜色。作为一名设计师，你有可能需要（或想要）在作品中使用一些只有四色视者才能看到的颜色。使用包含这些颜色的照片和图表，可能会产生一些专门为四色视者服务的独特设计。







4　周边视觉决定中央视觉观察的位置

星期六上午 11 点，你在家用笔记本电脑浏览网页。你会打开最喜欢的新闻网站，浏览一下新闻标题。然后点击一条新闻标题，读一读里面的内容，接着又回到主页，浏览更多的新闻标题。你会再选择另一条新闻，看看新闻里的图像，读读关于这条新闻的更多内容。这就是平常的网页浏览和网上阅读行为，对吧？

你在浏览网页时也许并没有意识到两种视觉（中央视觉和周边视觉）在同时执行着多重任务。

有可能同时执行多重任务吗

如果你看过我写的其他书或者博客，就会知道我喜欢说不存在同时执行多重任务的行为；大部分情况下，人们所谓的同时执行多重任务其实不过是在不同任务之间“快速切换”。人们快速地从一件事转移到另一件事上，将注意力从一个地方快速转移到另一个地方。这种快速的任务切换会破坏人们的注意力和心理过程。

但是，中央视觉和周边视觉同时执行多重任务的行为则不一样。在视觉上，人们真的能够同时执行多重任务。

中央视觉和周边视觉的定义

中央凹是视网膜后面的一个小凹陷，它能够让我们看到高度清晰和详细的图像。中央凹视觉，即中央视觉，只覆盖一个很小的区域（大约只有两个大拇指指甲盖大），但是大脑皮层的视觉中枢却有一半是在处理来自中央视觉的信息。

视野的剩余部分就是周边视觉。周边视觉覆盖着更大、更广阔的视野。大脑视觉中枢能够同时处理来自中央视觉和周边视觉的信息。

眼睛同时采集很多图像样本

人们以碎片的方式采集图像信息，这就叫图像采样。中央视觉和周边视觉同时采样。在浏览网页的过程中，如果某个新闻标题吸引了你的注意力，你就会移动头部和视线，从而让那个新闻标题进入中央凹的视野，也就是中央视觉。但是，你的头和眼睛是如何知道需要去看那个特定位置的呢？

周边视觉起决定性作用

Casimir Ludwig、J. Rhys Davies 和 Miguel Eckstein 的研 究（2014）表明，是周边视觉（周边视觉所看到的内容和大脑对周边视觉信息的处理）决定着中央视觉接下来要把注意力的焦点放在哪里。这在很大程度上是一种潜意识的过程。人们能够意识到中央视觉及其处理的信息，但是可能并不能意识到周边视觉看到了什么，或者并不能意识到是周边视觉决定着中央视觉接下来要观察的地方。

两种视觉比一种视觉好

你一定会认为这些同时执行多重任务的行为会影响大脑处理图像的速度，但是 Ludwig 的研究表明，中央视觉信息和周边视觉信息的处理在很大程度上是独立进行的。因此，这两方面的信息都可以很快处理完成。

不要将眼球追踪研究的结论作为设计决策的依据

大部分眼球追踪研究只研究中央视觉，不关注周边视觉的活动。然而，设计师却往往把眼球追踪研究的结论作为设计决策的依据。（“没有人看这幅画，因此这幅画没有用处，应该删掉。”）现在，你已经知道了周边视觉决定着中央视觉观察的位置，就可以避免单纯依赖眼球追踪研究的数据来做设计决策了。

关注周边视觉

因为周边视觉决定着中央视觉接着会看向哪个地方，所以有必要留意在中央视觉注视页面某些部分的同时，人们会通过周边视觉看到些什么。周边视野绝不仅仅是可以留白的无用空间。作为一名设计师，你的设计必须灵活，以便适应不同尺寸的显示器和不同的设备（大屏幕、笔记本电脑、平板电脑、智能手机）。设计师往往只使用屏幕的中央部分而将边缘部分设置为空白。这可能是最简单的设计方法，只要设计一个屏幕就可以用于多种设备。但是，这也意味着人们的周边视觉将被闲置，没有东西可看。图 4-1 是一家餐厅的网页。这个网页充分利用了周边视觉以抓住人们的注意力，从而帮助人们了解网站的内容。
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图 4-1　充分利用周边视觉的网页


启示


	不要仅将眼球追踪研究的结论作为设计决策的依据。



	设计作品的周围区域不要留白。应该在作品的周围区域包含一些信息，以便帮助人们决定（中央视觉）接下来要看的地方。







5　周边视觉能够感知危险并更快地处理各种情绪

想想你在一天中能够看到的所有事物。你的眼睛不断地接收图像刺激，但你并不会对所有看到的图像作出反应。很多图像还没有引起我们大脑或身体的反应就消失了。

但是，有些事物确实能够立即引起我们的强烈反应。如果你看到有潜在危险的事物，如一条蛇、一堆火、一个移动的黑影，你的身体和大脑就会很快作出反应。

既然周边视觉所覆盖的视野范围比中央视觉要大，并且周边视觉决定着中央视觉观察的位置，那么我们就有理由认为周边视觉对危险图像更加敏感，反应也更快。Dimitri Bayle 带领他的团队用实验验证了这一假设。

恐惧的面孔实验

想象一下，你正和几千年前的祖先一起在草地上行走。你通过眼睛的余光（周边视觉）注意到左边的人脸上露出了恐惧的神情，这个信息很可能会对你有用，并且也许能救你的命。

人们对身边人带有情绪的面部表情尤其敏感，特别是惊讶或恐惧的情绪。

Bayle 和他的团队研究了人们在周边视觉中是否能够更快、更准确地识别面部表情，而不是面部表现出的其他信息，如性别。

大脑在分析和认识脸部时使用的是枕叶和颞叶，包括称为梭形脸部区域的特殊部分，它受中央视觉刺激最多。

能否识别他人脸上恐惧的表情直接关系到个人的生命安全，Bayle因此提出假设：这些恐惧表情的图像应该会通过周边视觉，经由一个更快、更加自动化的皮层下通道直达大脑杏仁体，而不是经过“常规”的枕叶、颞叶和梭形脸部区域穿过中央视觉。

研究人员使用了一些带有恐惧或厌恶表情的脸部图像，并记录下被试识别这些图像所需的时间。研究人员还另外增加了一个性别识别的任务，要求被试判断一个中性的面庞（不带任何情绪）是男人还是女人。性别识别是对照性实验，以便与识别恐惧表情和厌恶表情的实验进行对比。实验过程中，参加实验的被试有时在周边视觉中看到这些图像，有时在中央视觉中看到这些图像。

实验的结果证实了 Bayle 的假设。与出现在中央视觉相比，带有恐惧表情的图像出现在周边视觉中时，人们的反应更快。周边视觉处理带有厌恶表情的图像也比中央视觉快，但是其速度要比处理带有恐惧表情的图像慢。在对照性实验中，人们的中央视觉和周边视觉对中性图像的反应时间并无差别。

除了反应速度更快以外，人们在观察带有恐惧表情的图像时，识别观察物的周边视野范围也比观察带有厌恶表情或者中性表情的图像时大得多。

设计时要记住人们对恐惧和危险的反应

设计师通常并不希望他们设计的作品给目标受众带来恐惧，但是，他们也确实想要吸引观众的注意力。本章前面已经提过，设计师往往很少在受众的周边视觉中留下信息。如果你想快速吸引受众的注意，在与设计的内容和品牌相适宜的情况下，请考虑在观众的周边视野中使用带有情绪或者让人感到危险的图像。


启示


	为了快速抓住人们的注意，在人们的周边视觉中放一些令人感到危险的图像。



	为了快速抓住人们的注意，在人们的周边视觉中呈现一些带有强烈情绪内容的图像。







6　周边视觉就像低分辨率图像

让我们重新回到前面提到的场景：星期六上午 11 点，你正在家中用笔记本电脑浏览网页。如果我在任何一个时间点问你在中央视觉中看到了些什么，你可能会很好地向我描述出来。你可能会说：“我正在看网页上的一篇文章，正读到‘The’这个单词。我发现这个单词的首字母是个大写的 T，它由一条竖线和竖线上面的一条短些的横线构成。”

但是，倘若我问你，在通过中央视觉阅读“The”这个单词时，你的周边视觉又看到了些什么呢？你会发现很难向我清楚地表述周边视觉所看到的事物。你的周边视觉所看到的视野范围，边界模糊，你也并不十分清楚在周边视觉中看到了些什么，所以也就更难描述你所看到的内容了。

麻省理工学院的计算机科学与人工智能实验室就周边视觉的样子提出了他们的看法。Ruth Rosenholtz 带着她的研究团队制作了一个电脑模型来模拟大脑通过周边视觉看到的内容。Rosenholtz 称把这些模拟图像称作合成图（mongrel）。

模糊的周边视觉

周边视觉和中央视觉的一个差别就在于周边视觉放弃了对图像细节的关注，以便获得对图像的整体印象。为了使图像信息处理的速度更快、范围更大，周边视觉给大脑提供的是一个更广阔的图景。这个图景真有点像一张分辨率相当低的图像，并且越到边缘就越模糊。

周边视觉在设计竞赛中的胜出

2013 年，波士顿市举行了一场重新设计地铁交通图的比赛。Rosenholtz（她的实验室正好位于麻省理工学院的波士顿校区）将比赛之前的地铁交通图和赢得了这场设计比赛的地铁交通图一起输入了她的合成图电脑模型。

图 6-1 显示的是重新设计之前的地铁交通图。这张地图上圈出了红色轨道线上的麻省理工学院站 / 坎道站。
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图 6-1　重新设计之前的波士顿地铁交通图

假设你的中央视觉注视着这个圆圈。根据 Rosenholtz 的电脑模型，中央视觉和周边视觉的组合看起来就像图 6-2。中央视觉区域图像清晰、边界分明，但是周边视觉区域则是模糊的。
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图 6-2　包含了重新设计之前的波士顿地铁交通图周边视觉图像的合成图电脑模型

Michael Kvrivishvili 是一名来自莫斯科的设计师。正是他赢得了这次波士顿市的地铁交通地图设计大赛。图 6-3 就是他新设计的地铁交通图。和前面一样，我也在图上用一个圆圈标出了坎道站。
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图 6-3　Michael Kvrivishvili 赢得比赛的新设计（感谢 Michael Kvrivishvili 提供照片，网址：www.fllckr.com/photos/10247460@NO3/）

同样，我们假设你的中央视觉注视着这个圆圈，图 6-4 呈现的就是在观察 Kvrivishvili 的地图时，中央视觉和周边视觉所看到内容的合成图。这张图同样是模糊的，但是 Kvrivishvili 地图的合成图和原始地图的合成图之间还是有一些差别的。
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图 6-4　包含了 Kvrivishvili 获奖交通图周边视觉图像的合成图电脑模型

细节信息越少，看到的信息反而越多

交通图的原始版本（图 6-1）提供了很多准确的地理信息，比如绿色轨道线西部和红色轨道线南部的一些地理信息。但是，因为这些地理特征相当复杂，所以它们在合成图模型（图 6-2）中反而失去了向用户提供信息的效用。

将图 6-1 中的这些区域和 Kvrivishvili 新设计的地铁交通图（图 6-3）进行比较，Kvrivishvili 新设计的地铁交通图对实际地理信息的描绘就没有那么精确和详细，只是提供了一些代表性的信息。虽然从实际地理信息来看，图 6-3 对这些区域提供的信息并没有图 6-1 中的那么准确，但是在图 6-4 中，周边视觉反而能够更加准确地把握地图想要传达的大致信息。通过简化设计，Kvrivishvili 让地图变得更加清晰，尤其是周边视觉部分提供的信息。

设计时要同时考虑中央视觉和周边视觉

很多设计师往往并没有意识到他们主要根据中央视觉的需要设计作品。毕竟，中央视觉才是设计师最熟悉的视觉，也是意识中最常出现的视觉。但是，或许你也想为周边视觉进行设计。这时，可以试试简化设计，特别是简化设计作品周边的内容。

即使你没有 Rosenholtz 的合成图电脑模型，也可以尝试使用自己的周边视觉简单测试。首先选择设计作品中你希望人们用中央视觉观察的一个地方，比如网站的导航栏。然后，用你的中央视觉注视导航栏，同时看看能否对网页上的其他内容有一个大致的印象。需要简化网页其他部分的内容以便网页浏览者通过周边视觉渠道有效地获取网页信息吗？

违背设计常识的屏幕设计原则

Rosenholtz 关于周边视觉的研究有很多有趣的发现，其中一个与我们经常提到的设计常识刚好相反。比如说，我们常常会遇到这样的设计原则：智能手机上的图标和 logo 应该比台式电脑上的更小、更简单。从表面上看，这个设计原则似乎很有道理：如果图标和 logo 的细节过多，它们会随着屏幕变小愈加模糊，愈加难以识别。

然而，我们还可以从另外一个视角来思考这种尺寸和图像清晰度之间的关系。在一块大屏幕上，可视区域只有很小一部分处于中央视觉覆盖的范围之内；屏幕绝大部分则处于周边视觉覆盖的范围之内。现在，智能手机的屏幕越来越大。在一部大屏智能手机上，我们完全有可能既要使用中央视觉，也要用到周边视觉。即便如此，至少还是会有 75% 的可视区域处于中央视觉范围之内。在一个相对较小的智能手机屏幕上，绝大部分或者所有的可视区域都可能处于中央视觉的范围之内。对于一台小设备来说，如智能手表，很有可能屏幕显示的所有内容都处于我们中央视觉覆盖的范围之内。

可视区域处于中央视觉范围之内的部分越多，所使用图像的细节就可以越多，而不是越少。中央视觉可以抓住图像的细节。随着屏幕变大，屏幕左上方的 logo 或者右上方的图标很有可能处于周边视觉的范围之内，这意味着这个 logo 或者图标应该更简单一些，以便周边视觉轻松地把握这个图形的视觉形象和内容——这和我们现行的一些设计原则刚好相反。


启示


	不管你是在设计独立的图像、信息图，还是网页，都应该记得同时考虑周边视觉和中央视觉。



	周边视觉是模糊的，所以设计作品的外缘一定要简化。



	为小屏幕（如智能手机）设计作品时，可以在作品中包括更多的细节内容。



	为大屏幕（如笔记本电脑）设计作品时，应该简化设计，减少一些细节内容。







7　面部表情胜过注视方向

想象一下，你对着一块屏幕，其画面上的人正像图 7-1 那样注视着一件商品。
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图 7-1　一个人注视一件商品的图像

看到这幅图像，你会和图中的人注视同样的地方吗？答案是肯定的。但是事情远没有看起来这么简单。

注视方向的影响

有证据表明，人们往往会按照图片中人物视线的指引去观察。这些证据主要来源于热点图实验和眼球追踪实验。

Giovanni Galfano（2012）就做过这么一个经同行评审的实验，证实了人们关于注视方向的论断。同时，这个实验同时还带来了一个有趣的额外发现。Galfano 及其团队告诉被试，他们会在实验中看到屏幕上出现一个图形，可能出现在左边，也可能出现在右边。被试一看到这个图形，就要快速地按下空格键。

在一部分实验中，被试只是简单地看到图形，然后按下空格键。而在另外一部分实验中，图形出现之前，会发生两件事。首先，“左”或“右”的字样（当然是意大利语，因为实验地点在意大利）会出现在屏幕的中央。这个字总是会准确地指引图形出现的地方。但是，在文字出现后、图形出现前，还会显示另外一个线索。一个卡通人物的面部图像会出现在屏幕中央，或向左边看，或向右边看。面部图像注视的地方和图形出现的地方有时一致，有时则刚好相反。出现的提示词总是正确的，但是卡通人脸的注视方向和图形出现的地方并不总是一致的。

在这次实验的另一版本中，实验研究者使用了一个箭头来代替卡通人脸图片指向左边或者右边。

实验研究者告诉被试要注意“左”或“右”的文字，忽视卡通人脸或者箭头。当然，在实验中，被试并不能真正忽视人脸或箭头的指引。卡通人脸或者箭头指引的方向和图形出现的位置相反时，被试按空格键所需的时间变长了。被试在努力忽视这些箭头和卡通人脸，但是却无法做到。

难道这个实验还不能证明我们会按照图片中人物注视的方向或者箭头所指的方向去观察图片中的内容吗？嗯，可以证明，但是……

注视等于采取行动吗

Galfano 建议，如果你在设计广告、产品主页或者着陆页，可以使用人的照片、卡通人脸或者箭头来注视或指向一个特定的方向。通过 Galfano 的实验，你现在可以肯定上述任何暗示都能够增加访客注视指定方向的概率。但是，他们真的会采取行动吗？他们会点击那个你想让他们点击的按钮吗？他们会按照指示去填写表格吗？有时，你想要的不仅仅是让人们去注视某个特定的方向。你想要他们采取行动，按下按钮或点击一个链接。注视是让他们执行这行动作的最好方法吗？

在这个问题上的研究还很少，但是来自 Conversion Voodoo（www.conversionvoodoo.com）的 Jon Correll 做了一些 A/B 方案使用对比测试，为找出人们采取行动的原因提供了一个测试模型。（对于任何阅读这部分内容的研究生而言，其内容都能成为可以投稿给一流学术期刊的优秀论文选题。）

Correll 认为，传递情绪比让观察者注视某个特定的方向更能有效地让他们采取行动。Correll 为此对着陆页进行了一系列测试。对于每一次测试，他都保持着陆页不变，仅仅改变页面上的那张人物图像。他使用 10 种不同的人物图像，对这个网页的 15 万以上独立访客进行了测试。每一张人物图像都是同一名模特，她穿着同样颜色的衣服（白色），但是注视的方向不同，胳膊摆放的位置和指向不同，面部的表情也不同。她有时注视着行动召唤按钮，但有时则直接注视着网页访问者。她有时指向行动召唤按钮，有时则并没有指向行动召唤按钮。每张图片中的模特看起来都很快乐，但是在有些图片中，模特看起来更有活力、更加兴奋。

图 7-2 是 Correll 的基准图像。图中的模特看着行动召唤按钮，手势也指向行动召唤按钮。Correll 对配有基准图像的着陆页的独立访客进行了统计，并且记录下了实际按下行动召唤按钮的访客比例。接着，记录下了在配有其他图像的着陆页中按下行动召唤按钮的访客比例，并与之进行对比。
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图 7-2　Jon Correll 的基准图像（Jon Correll 的研究）

图 7-3 中的那些图像是 Correll 在着陆页中选用的用于对比研究的其他图像。每张图像上的百分数展示了在促使访客点击行动召唤按钮方面，其优于或差于基准图像的程度。带有红色百分数的图像在促使访客点击按钮中的表现比基准图像要差；带有黄色百分数的图像在促使访客点击按钮中的表现比基准图像稍好一点；而那些带有绿色百分数的图像在促使访客点击行动召唤按钮中的表现比基准图像要好得多。
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图 7-3　实验使用的其他图像

这些研究结论还不是决定性的，但是它们反映了一种趋势。带指向性的画面比不带指向性的画面更好。注视比径直往前看要好。但是，还有至关重要的一点要提醒你注意：高昂的情绪似乎效果最好。


启示


	如果你希望人们注意屏幕或者网页的某个特定位置，请在这个位置旁边放一张非常兴奋的人物图像。



	虽然人们会去看图像中人物看的地方，但是倘若你使用一张带有丰富情绪的脸部图像，则更有可能让观察画像的人们真正行动起来。



	如果你不想使用一张注视着某个特定地方的人物图像，也可以用箭头指向你希望受众看向的地方。一个箭头和一个注视某个方向的脸部图像一样有效；但是，它们的效果却都比不上一张带着积极情绪和兴奋表情的脸部图像。







8　直视对方可能适得其反

如果接受过在沟通中提高说服力的指导，你很有可能知道在和别人谈话时直视对方的重要性。经验告诉我们，说话时直视对方可以让你显得更加自信，让你的话更有说服力。

但是在有些场合下，直视对方却有可能适得其反，让你的话缺乏说服力。

Frances Chen（2013）带领团队使用人们讲话时的录像对直视的作用进行了实证性研究。在一系列实验中，被试观看了很多录像，其中谈论的都是一些有争议性的政治话题。下面是 Chen 的研究发现。


	如果被试与录像中说话人的观点一致，那么他们会不由自主地注视说话人的眼睛。



	如果被试与录像中说话人的观点不一致，那么他们会倾向于不去注视说话人的眼睛。



	如果录像中说话人的角度稍偏，并且没有看镜头，那么被试很有可能被录像中的人说服，改变自己的立场。



	如果我们要求被试注视说话人的眼睛，并且被试并不赞成说话人的观点的话，那么看完录像后被试并不会改变自己的立场。



	如果我们要求被试注视说话人的嘴巴，而不是说话人的眼睛，那么被试则更有可能在看完录像后改变自己的立场。





在讨论这次实验时，Chen 提到了直视有两种用途的观点。一种用途是表示“亲和性”。人们为了社交，为了与说话人建立联系，以及为了表示赞同或认可时会直视说话人。

但是直视的另一种用途则是恐吓别人。如果人们不同意说话人讲话的内容，而且说话人是在直视他们的话，那么直视对于他们来说表达的似乎更多的是对立性而非亲和性信息。如果注视是对立性的，那么人们就会警觉，就会自我保护。这样的注视又怎么会有说服力呢？

设计师经常要决定他们是不是要用一张眼睛直视观众的图像。录像制作人拍摄推广录像时也不得不决定是从正面拍摄说话人，还是从一边拍摄说话人。Chen 的研究告诉我们这个决定要“视情形而定”，要看录像信息是否有争议，要看观众是不是可能大部分人都已经赞成说话人的观点，还是说话人正在努力说服他们。

可以使用图 8-1 的流程图来帮助我们决定是否使用一张直视观众的图像，或者是否让录像中讲话的人直视观众。
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图 8-1　用于决策是否使用直视的流程图


启示


	倘若目标受众可能并不赞成作品所传达的信息，那么请使用视线稍微偏向一边的人物图像。



	倘若目标受众赞成作品所传达的信息，那么可以使用直视。



	如果作品所传达的信息是为了社会交往（而不是为了说服观众），而且信息本身没有争议性，那么可以使用直视。







9　人们瞬间就能完成对一件设计作品的判断

这真是太有讽刺意味了。设计师要花费几个小时、几天、几周甚至几个月才能完成一个信息图或者网站的视觉设计。密歇根大学的 Katharina Reinecke、Lane Harrison 及其团队的研究表明，人们对一件设计作品吸引力的持久判断在 500 毫秒（半秒）或更短的时间内就能完成。

据其研究，人们在瞬间形成的这种第一印象并不会轻易改变，并且会影响到人们之后对网站或产品本身可用性和可靠性的判断。

Reinecke（2013）与其团队收集了很多不同语言的网页。他们选择了 450 个网站，这些网站的图像复杂程度和颜色使用各不相同。他们依据一系列指标对每一个网页进行了分析，如色调、饱和度、色泽深度、对称性、平衡性、均衡性等。

为了证实这些指标，他们将这些网站向被试展示 500 毫秒，并让被试进行评价：其中有 184 人将 30 个网站定为图像复杂的网站，122 人将 30 个网站定为色彩丰富的网站。（他们总共研究了 450 个网站，但是每名被试只评价其中 30 个网站。）

现在，这个团队的 450 个网站就带有了经过证实的指标。这项研究的最后一步就是将这些网站向一组新的被试展示 500 毫秒。这些被试不再对这些网站的图像复杂程度和颜色丰富程度进行评价，而是对网站的视觉吸引力进行评价。在这个阶段的实验中，被试共有 242 人。

那么对网站视觉吸引力的评价结果如何呢？


	图像复杂程度是决定一个网站能否被评为具有视觉吸引力的最重要因素。被评为最具有视觉吸引力的网站是那些图像复杂程度为中下水平的网站；而对于图像复杂程度高的网站，其视觉吸引力得分最低。



	相比其他年龄段的被试而言，45 岁以上的被试更加喜欢图像复杂度低的网站。



	具有博士学位的被试不喜欢颜色太丰富的网站；而只有中学文凭的被试同样不喜欢颜色太丰富的网站。



	男性被试和女性被试在实验中并没有表现出明显的差异。





对信息图的实验

Harrison、Reinecke 和 Remco Chang（2015）使用同样的研究方法测试了 330 张信息图的视觉吸引力。实验中，1278 名被试在观看信息图 500 毫秒之后，对看过的信息图进行评价。

对这些信息图视觉吸引力的评价结果如下。


	被试对信息图视觉吸引力评价的差别很大。在 330 张信息图中，只有几张被普遍认为是具有视觉吸引力的。与关于网站的研究不同，有些被试认为视觉吸引力很高的信息图却被另一些被试认为视觉吸引力很低。



	与关于网站的研究一样，颜色丰富程度和图像复杂程度是判断信息图是否具有视觉吸引力的重要变量。然而，就信息图而言，颜色丰富程度比图像复杂程度更加重要——这一点和关于网站研究的结果刚好相反。



	从整体数据来看，颜色丰富的信息图在视觉吸引力方面得分更高。然而，在颜色数据的背后还隐藏着一个重要的影响因子：男性被试不喜欢颜色丰富的信息图，而女性被试刚好相反。



	性别不仅影响人们对颜色的评价，同时也影响人们对图像复杂程度的评价。图像复杂程度并不影响男性被试对信息图的评价，但是女性被试往往更喜欢图像复杂程度较低的信息图。



	大部分被试都不喜欢带有大量文本的信息图，但是女性被试尤甚。文本的数量对男性被试的影响并不强烈，但是女性被试却喜欢有更多图像的信息图。



	被试的受教育程度对被试的影响不大。一个人的受教育程度越高，就越喜欢颜色种类少、图像简单的信息图。但是在此方面，性别差异的影响比受教育程度差异的影响更大。





针对受众进行设计

并不是所有人对一件视觉设计作品的反应都是一样的，这可不是什么新鲜事。但是，有时设计师还是会潜意识地从自己的角度来进行视觉设计，设计一些自己认为有效果的作品，而不是考虑设计作品所针对的目标受众的想法。

根据设计内容和目标群体的不同，设计师也许会考虑改变作品的复杂程度，颜色的用量甚至是文本的数量。但是，设计师在使用自己的审美标准进行这些决策时一定要谨慎。设计师的决策并不一定代表设计作品所针对的目标受众的需要。


启示


	人们往往会在很短时间之内对设计作品做出持久性的判断，所以要保证你的设计作品能够在潜意识中快速地给观众带来视觉吸引力。



	设计网站时，一定不能低估图像复杂程度的重要性。研究表明，图像复杂程度是影响人们判断网站视觉吸引力的最重要变量；就图像复杂程度和网站设计而言，性别差异并不重要。



	设计网站时，为了获得最佳的视觉吸引力，要使用复杂程度为中低水平的图像。



	倘若作品针对的目标受众主要是45岁以上的人群，要降低作品中图像的复杂程度。



	倘若你要设计一张信息图，而目标受众主要是男性，那么要减少颜色的种类。



	倘若你要设计一张信息图，而目标受众主要是女性，那么要降低作品中图像的复杂程度，并且尽量少用文本。










第 2 章　人如何思考，如何记忆

有人说，人是没有理性和逻辑的。逻辑和理性并不是大脑的常态。这一章就来看看人们一般是如何思考的，并考察关于记忆形成及提取的一些最新研究成果。

10　人有两种思维模式

试试用 30 秒在大脑中完成下面这两个数字的乘法运算，不要用纸和笔，也不要用计算器。

17×24

在大脑中很难完成这个运算——我问过很多人，大部分人都会在几分钟之内放弃这个运算任务。这实在是太难了。

下面是另一个任务。看看图 10-1 展示的照片，判断一下它是一张什么照片。
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图 10-1　这是一张什么照片

绝大部分人会说这是一个伤心的小男孩。

我为什么会问这些问题呢？

系统 1 思维和系统 2 思维

心算乘法题和辨认伤心男孩的图像是完全不同的体验。《思考，快与慢》（Thinking, Fast and Slow，2013）的作者 Daniel Kahneman 认为，这就是系统 1 思维和系统 2 思维之间差异的示例。

观看小男孩的照片并且判断照片的内容是又快又简单的任务，你无需费力地去思考。这就是系统 1 思维的示例。Kahneman 称系统 1 思维速度快，直觉性强，轻松容易。

系统 2 思维则不同。通过心算完成两个数字的乘法运算就是系统 2 思维的示例。系统 2 思维比较难，也很费力。


注释　我们很容易判断一个人是否在进行系统 2 思维（又难又费力），因为当人们进行系统 2 思维时，瞳孔会放大。



系统 1 思维是常态

Kahneman 在他的书中指出，系统 1 思维（快速、直觉、容易的思维）是人们的自然或正常思维。在绝大部分时间里，绝大部分人都处于系统 1 思维模式。

系统 2 思维只有在人们遇到难题（如心算乘法题）时才会启动。系统 2 思维模式启动时，系统 1 会快速退出，并将任务交由系统 2 接管。

因为人们大部分时间处于系统 1 思维模式，所以在思维过程中常常会犯一些有趣的错误。

在第 4 章，我们会研究不同的字体对系统 1 思维和系统 2 思维的干扰。在第 9 章，我们会研究系统 1 思维对定价和购买商品数量的影响。

真的“不需要人们思考”吗

Steve Krug 写了一本很了不起的书，叫作《点石成金：访客至上的网页设计秘笈》（Don't Make Me Think，2014）。在这本书中，Krug 认为一个商品要具有可用性，就应该容易使用，不需要人们去思考。事实也正是如此，容易使用往往意味着不需要太多的思考。

但是，还需要考虑另外一方面：如果你想让人们仔细思考后再采取行动，就需要让他们先做些难度较大的事情，以便他们从系统 1 思维模式中走出来，进入系统 2 思维模式。否则，他们就很有可能犯错。

设计师一般不会给人们安排一些不容易完成的任务来促使他们更加用心地去思考。但是有时候，人们确实需要认真考虑一些事，也许设计师这时的任务就是让人们去思考。比方说，对于正在着陆的飞机驾驶员、正在做手术的医生或者正在运行核电站的工程师，你也许会希望在执行任务的过程中，他们至少有一部分时间是处于系统 2 思维模式的。

设计师很容易将人们从系统 1 思维模式中赶出来，进入系统 2 思维模式。下面就是一些可以帮助人们完成思维模式转换的方法示例。


	让人们阅读一段用比较难辨认的字体书写的文字，如：
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	让人们在没有外界辅助的情况下完成一项数学运算任务，如本 章开头的乘法运算。



	让人们解决一个用语言描述的数学应用题，如：

买一个球和一个球拍总共花了 1.1 美元，且球拍比球贵 1 美元；那么买球花了多少钱？





在系统 1 思维模式下，上面这个问题的答案是：买球花了 0.1 美元（1 美元用于买球拍，剩下的 0.1 美元用于买球）。但是，球拍比球贵 1 美元，而球是 0.1 美元的话，那么买球拍就应该花了 1.1 美元，总花费就应该是 1.2 美元了。所以，正确的答案是：买球花了 0.05 美元，买球拍花了 1.05 美元，总共花费 1.1 美元。


	下面是另一道应用题：

如果用 5 台机器生产某种配件，5 分钟内可以生产 5 个配件，那么用 100 台机器生产 100 个配件需要多长时间？





在系统 1 思维模式下，你的回答是：需要 100 分钟。但是，如果你在系统 2 思维模式下分析这个问题的话，会发现 5 台机器在 5 分钟内可以生产 5 个配件，那么生产配件需要的时间为 5 分钟。如果用 100 台机器生产 100 个配件的话，生产配件需要的时间仍然是 5 分钟。

在系统 1 思维模式下，我们经常会犯上面这样的错误。如果你需要人们认真地去思考一件事，以免犯下这样的错误，就必须让他们从系统 1 思维模式转到系统 2 思维模式。这种思维模式的转换只有通过让他们用心思考才能实现。

考虑到用户犯错的设计

设计师在设计产品时，常常会全身心地投入到设计中去。这就意味着设计师观察产品的角度和第一次使用或第一次看到这个产品的用户不一样，和已经有三个月没有见过或三个月没有用过这个产品的用户也不一样。设计师对产品的工作原理了如指掌，用户却不一定。

在产品设计阶段，设计师很容易低估用户在使用产品的过程中可能会犯的错误的数量。用户可能会找不到产品的控制键，可能会记不清网页中某个链接的位置，也可能会忘记某个标签的含义。

这种情况会因为系统 1 思维模式而恶化。人们往往不愿努力地去开动脑筋，思考问题。假如人们不去思考，犯了很多错误，作为一名设计师，你的任务就是要保证用户在犯错后能够很容易地从错误中恢复。


启示


	因为大部分人在大部分时间内都是在使用系统1思维，所以设计师就应该想到人们会因此犯错。在人们犯错的时候，设计师应该给予他们正面的反馈，让他们有机会纠正错误，或者轻松地改变错误所造成的不良影响。



	如果设计师想让人们认真思考一个问题的话，就应该先让人们做一些需要动脑子的工作，以便人们从系统1思维转换为系统2思维。设计师可以问一个难以解答的问题，或者用较难辨别的字体来引导人们进入系统2思维模式。







11　有些记忆很容易改变

回想一下你最近一次参加家庭聚会或者单位年终聚会的情景。你在大脑中回忆这次聚会，就好像看电影一样。人们往往以为在大脑中存储这一类记忆就好像是把事件或事实记录在数码产品中一样，但是，这并不是记忆存储和提取的真实情形。

关于记忆的最新研究表明，记忆是通过特定神经元放电形成的。每形成一个记忆，大脑神经网络就会重新连接一次。不过在提取记忆时，大脑神经元也会放电。每次提取记忆，旧的记忆就会因为人脑存储的新信息和新记忆而发生改变。所以，我们在提取记忆的同时也在重新创造记忆。正是因为在提取记忆的同时也有新记忆形成，所以才会有神经元放电的现象。记忆每多提取一次，就会多改变一点，对于下面这种记忆而言更是如此。

自传式记忆

人们谈论记忆就好像所有的记忆都一样似的，但是实际上有很多不同种类的记忆。关于家庭聚会的记忆是一种自传式记忆（autographical memory）。自传式记忆与个体生活中的特定事件有关。这些记忆很容易出错，因为每次你回想起这些记忆，都会对其进行重新创造。在这种记忆形成之后，你所经历的任何事情都可能会影响你关于这个事件的最初记忆。比如说，你可能会记得姑妈 Kathy 参加了去年 8 月的家庭聚会，但事实上，她并没有参加这次聚会，而是参加了 10 月的假日派对。此时，记忆已经发生了改变，而你很可能并没有意识到这种变化。

你也许并没有意识到，人们在使用你的网站订购衣服时会形成自传式记忆。这就是说，他们关于网站使用经历的记忆也许并不准确。

在用户体验完一个产品之后，我常常让他们谈谈想法和体验。那时，距离用户实际体验产品的时间不会超过一个小时，但是即使时间间隔这么短，用户关于产品体验的记忆往往已经和使用产品时的真实体验不一样了。

有一次，我们针对一家服装销售网站做了一个用户体验测试。在测试的过程中，一名参与体验的被试告诉我们他不喜欢这家网站使用的紫色。半小时后，我们在一起谈论他体验后的感受时，他却说自己非常喜欢这家网站使用的颜色。还有一次，我们针对一款网上银行软件做了一个用户体验测试。有一名被试在使用网上银行转账时总是操作不成功，她变得十分沮丧，急得都快哭了。半小时后，她在谈论自己使用这家银行网站的感受时，说觉得这个网站很好用。我告诉她不用为网站说好话，她可以坦诚地说出自己的真实感受。她一脸茫然地看着我说：“我说的就是自己的真实感受呀！”

情感越强烈，记忆越深刻

另一种自传式记忆叫作闪光灯记忆（flashbulb memory）。这种记忆带有强烈的情感体验。如果我问你在 2008 年 7 月 21 日那天做了些什么，你很可能记不起多少内容，而且仅有的记忆也可能是模糊的：“那天是工作日吗？要是工作日的话，我很可能在上班。”

但是，如果我问你得知 2001 年 9 月 11 日纽约世贸中心遇袭时正在做些什么，你很可能会清楚地记起当时自己在哪儿、在干什么，因为这个记忆中植入了一种强烈的情感。

10 年后

2001 年 9 月 11 日之后的一周，有几名研究人员在美国相聚（William Hirst，2015），他们共同设计并寄出了很多关于袭击事件的问卷。接着，他们在 11 个月后、25 个月后和 119 个月（大约 10 年）后，又分别给同一批人寄出了关于袭击事件的跟踪调查问卷。

他们发现人们关于 9· 11 事件的记忆（当时在哪儿，反应如何，究竟发生了些什么）在第一年内发生了很大的变化，记忆中包含很多不准确的信息。第一年之后，记忆就稳定了（关于这个事件的记忆不再发生变化），但是其中依然包含着很多不准确的信息。到目前为止，这件事已经过去 10 多年了，人们关于它的记忆依然稳定，也依然不准确。

研究人员还研究了外部因素对记忆及记忆准确度的影响，比如说，人们观看媒体报道的数量，与朋友谈论的次数，或个人受事件影响的程度。他们发现外部因素对记忆并没有什么影响。

大部分自传式记忆会激活大脑中的海马体。闪光灯记忆还会激活杏仁体，即大脑中负责处理情绪信息的区域。与自传式记忆一样，闪光灯记忆也会发生很大的改变。人们关于 9· 11 事件的记忆很容易受到新闻报道以及与家人和朋友谈话的影响。这些记忆的改变与一般自传式记忆的变化略有不同。一般自传式记忆随着时间的变化不断发生改变；而闪光灯记忆在一年内会发生很大的变化，但是一年之后似乎就不再改变了。

记忆可以抹去吗

几年前有部电影叫《美丽心灵的永恒阳光》，不知道你有没有看过？故事讲的是一种可以有偿为人们抹去特定记忆的职业。电影上映后，人们就推测电影中抹去特定记忆的服务也许真的能够成为可能。但是，当时并没有有力的证据支持这种推想。然而，现在我们知道完全有可能抹去一些记忆。

事实上，有好几种方法可以帮助我们抹去某个特定的记忆。这些方法的原理就在于，我们提取记忆时并不是提取一个不变的记忆并回放，实际上是在重新制造大脑初次形成这个记忆时的神经脉冲和大脑活动。如果此时干扰了神经元放电的过程，就再也无法创造出这个记忆了。

干扰神经元放电的方法有以下几种。

(1) 有几种蛋白质对于记忆的形成有促进作用。通过阻止这些蛋白质的形成，就可以阻止记忆的形成。现在已经有一些药物可以抑制这些蛋白质的形成。

(2) 氙气会干扰大脑中信号传输的通道。如果在回忆一件事情的时候吸入氙气，就可以抹去关于这件事情的记忆。氙气作为一种麻醉剂在医药领域已有应用。

(3) 激光可以改变基因，在改变基因的过程中，也改变了人们的记忆。激光通过刺激或抑制蛋白质来打开或者关闭基因。有趣的是，这种叫作光控基因技术的记忆消除法是可以逆转的。Amy Chuong（2014）发现了一种使用激光抹去记忆的方法。这种方法无需大脑植入手术，可以在大脑外部通过光来完成。


启示


	记忆很容易发生变化，因此，人们在过后自述使用产品时的想法和感受并不可靠。我们必须观察他们在使用产品过程中的实际表现。



	在某种产品的用户体验过程中，或者用户体验之后的意见反馈过程中，有必要进行录像，因为设计师的记忆也会有不准确的地方。







12　重复可以强化某些记忆

自传式记忆和闪光灯记忆都是会变的，但是其他种类的记忆重复一定次数之后就不容易改变了。

事实记忆

语义记忆是对事实的记忆。回答“巴黎是法国的首都吗？”就需要用到事实记忆。回答“9 乘以 6 等于多少？”也是一样。语义记忆一旦定型，就不会像自传式记忆或闪光灯记忆那样多次发生变化。语义记忆的棘手问题不是如何提取已经记住的内容，而是如何记住这些内容——心理学家使用“编码”这个术语来描述语义记忆过程。人们在学习和记忆这些内容时，会遇到内容发生改变和记忆提取错误等问题，这是因为神经元放电留下的痕迹还不深。如果他们不断重复这个内容，神经元留下的痕迹就会越来越深，记忆的内容也就不大可能再改变了。即使某个人已经记住法国的首都是巴黎，我们依然有可能让她改变记忆，（错）把里昂当成法国的首都。要想做到这一点，我们就必须不断对她重复这个错误的内容，直到里昂开始代替她记忆里的巴黎。

学习运动技能

另一种稳定的记忆叫程序性记忆或肌肉记忆。学习如何开车，如何骑自行车，或如何用键盘打字都需要用到肌肉记忆。这种类型的记忆也需要大量的重复才能定型，但是一旦定型，就很难改变，不容易遗忘。一旦学会了骑自行车，即便有一段时间不骑，你也永远都会骑自行车。如果你有 20 年没骑自行车了，再次骑自行车时，前一两分钟你可能会觉得有点磕磕绊绊的，但是之后，该技能的肌肉记忆就会被激活，记忆会原封不动地回来。这就是我们第一次学习一种运动技能时必须正确掌握要领的原因。如果某个人一开始学习打字时使用的是两根手指而不是两只手的所有手指，那么让她忘记这个打字习惯，并学会在打字时总是将两只手的所有手指放在基键行上，就不那么容易了。

感官记忆

各种感官记忆（视觉记忆、触觉记忆、听觉记忆、嗅觉记忆和味觉记忆）存储的时间长度各不一样。你在阅读这本书的时候，视觉记忆（映像记忆）持续的时间只有几秒钟。你的大脑记住你看到的字母，这个记忆持续的时间只够你把几个单词连在一起。大脑能够记住你听到的声音（回声记忆），这个记忆持续的时间也仅够你理解一个句子。触觉记忆同样如此。但是，嗅觉记忆和味觉记忆却不一样。对于你闻到的气味（嗅觉）和品尝到的味道（气味在味道中也十分活跃），感觉器官形成的印象会绕开大脑中处理视觉信息和声音信息的高级脑的绝大部分，直接进入处理情绪信息的杏仁体。嗅觉记忆和味觉记忆不容易改变。因为有杏仁体的参与，气味或味道也许会引发强烈的情绪反应并导致记忆的形成。

语义记忆、肌肉记忆、感官记忆和设计

那么这些不同种类的记忆和设计又有什么关系呢？

也许你并没有意识到，在与软件、应用程序、网站或者某种产品交互的同时，人们也几乎在不断地使用和提取语义记忆、感官记忆和肌肉记忆。你也许觉得用户关注的是产品能帮他们做什么——他们使用你设计的网上银行应用程序支付账单，使用你设计的编辑软件编辑一部电影，或者使用你设计的遥控器选择他们想要观看的内容。用户也是这样想的。他们也觉得自己在用这些产品完成各项任务。当然，确实如此。但是，在这一切的背后，他们真正在做的绝大部分内容则是提取语义记忆、肌肉记忆和感官记忆。无论你在为人们设计什么，你真正设计的其实是记忆痕迹的提取过程。

我经常使用智能手机，并且按照我想要的方式设置了它，因此我形成了查看天气预报、查收电子邮件以及在 Facebook 上与朋友联系的语义记忆、感官记忆和肌肉记忆。

我早上醒来的第一件事情就是伸手去拿手机。那时我还没有起床，甚至还不清醒。我找到手机，点击按钮唤醒屏幕，触摸图标打开邮箱。在这个过程中，我用到了哪些记忆呢？


	触觉记忆，让我知道必须点击圆形按钮（而不是触摸圆形按钮）；肌肉记忆，让我知道圆形按钮的位置。我无需睁眼就能找到那个按钮。



	语义记忆， 让我回想起通常查看些什么内容（天气、邮件、Facebook）。



	视觉记忆，让我找到屏幕上某些特定图标的位置，并识别这些图标；肌肉记忆，（在我的视觉记忆还没有记起那些图标的位置时）让我移动手指到屏幕上的特定位置。



	回声记忆，让我在听到警报声、铃声、提示音或报时声的时候可以以特定的方式作出回应。





诸如此类。

现在我们来看一款网上银行应用程序。我用的网上银行应用程序来自于美国一家大型金融机构。我在这个程序上花费的时间，70% 用于支票存款，20% 用于转账，其余 10% 用于查询账户余额。但是，我从手机登录网上银行应用程序时，软件的支票存款和转账功能却都隐藏在菜单图标里面，而且菜单图标会移动。菜单图标有时在屏幕的顶部，有时在屏幕的底部；有时在屏幕左侧，有时在屏幕右侧。这就意味着我必须使用语义记忆来记住我所要使用的功能隐藏在菜单里面，然后使用感官记忆和肌肉记忆帮我找到菜单图标，并进入菜单。

电脑应用程序也是如此。如果要编辑一段录像的话，就需要大量使用语义记忆。比如说，不同画面之间的转换就可以分为切入、运动和渐变等不同类型。我喜欢用的转换方式就存储在语义记忆中。肌肉记忆帮助我移动图标到时间轴上想要的位置。随着我熟练程度的提高，肌肉记忆让我可以使用鼠标来移动滑动条。感官记忆帮助我（根据图标）辨认在屏幕上看到的到底是一个项目还是一个库。

如果设计师知道用户最想做的是什么，那么他就能设计出好的产品，让用户很容易地使用相应种类的记忆编码并提取关于这些事情的记忆。比如说，设计师可以将这些用户想做的事情放在同一个位置，使用一些他们熟悉的标准图标，并且使用他们见过的语义线索。


注释　也许你听说过玩智力游戏可以提高记忆力。Kirk Ericsson（2014）的研究表明，进行体育锻炼比玩智力游戏更有助于提高记忆力。



　


启示


	明确人们最常使用你的产品做哪些重要的事情。然后以这些最重要、最常用的功能为依据来设计图标、按钮、名称、分类和位置。



	在设计决策中，尽量保持连贯性。如果在按钮、链接、图标或者命名习惯上存在行业规范的话，一定要遵守这些规范。这样你的用户就可以少记一些东西了。







13　音乐能唤醒记忆与情感

我们都有过这样的经历：听到一首歌，记忆就被带回到过去的某个时期。

关于音乐和记忆的研究表明，某些歌曲（甚至是一首歌曲中的某句歌词）会刺激某些记忆痕迹的神经脉冲。与任何其他感官刺激相比，音乐可以让大脑中的更多区域活跃起来。

这种刺激的作用非常强烈，因此音乐现在已经成了治疗痴呆症的一种疗法。对痴呆病人播放他们曾经听过的音乐不仅能够让他们感到享受，而且能刺激他们的记忆力，让他们更加清醒。


注释　想要了解关于音乐、记忆和痴呆症的更多信息，请观看来自现场纪录片《音乐之生》（Alive Inside）的片段：www.youtube.com/watch?t=376&v=fyzqf0p73QM。



　


注释　阿肯萨斯大学音乐识别实验室主任 Elizabeth Margulis（2013）的研究表明，人们在收听熟悉的音乐（即使是他们不喜欢的音乐）时，他们大脑中负责处理情绪信息的部分会变得更加活跃。



音乐和心情

有时候，只要听几秒钟音乐就可以改变一个人的心情。在录像、广告、电影或电视节目中加入音乐能够改变作品的情绪影响力，进而改变人们的行为。

如果你想促使人们采取行动，可以考虑在你传达的信息中加入音乐。


注释　通过对 400 项研究进行考查和总结，Mona Lisa Chanda（2013）认为音乐可以刺激免疫系统，而且在有些情况下音乐比抗焦虑药物更为有效。



人们对音乐的反应相似

Daniel Abrams（2013）发现，收听相同音乐的人们的大脑活动是同步的。他在大脑控制运动、注意力、计划和记忆任务的区域中都看到了大脑活动，即便人们只是静静地坐着听音乐。


注释　Björn Vickhoff（2013）研究了合唱团成员的心率。他们一起唱歌时，每个人的心率开始趋向一致。缓慢的结构化节奏对他们的影响最大，能够放慢所有人的心跳速度。



　


启示


	无论是设计一段录像、一则广告、一块公共空间，还是一个网站，设计师都可以使用音乐来抓住用户的注意力，创造气氛。



	如果想要唤起一段记忆，设计师也许需要根据特定的人来选择特定的音乐（也可以让那个人选择自己的音乐）。但是，倘若只是为了抓住用户的注意力或者改善用户的心情，就不一定要用熟悉或者个性化的音乐了。



	让目标受众试听一下你使用的音乐。如果他们喜欢这个音乐，就可以假定绝大部分人的反应都是相似的。










第 3 章　人如何决策

不管你愿不愿意，设计作品的用户们都会作出一些决策。这是因为人总是在不停地作决策：小决策、大决策、简单的决策、复杂的决策。心理学研究表明，这些决策大部分都是人们在潜意识中作出的。但是，神经系统科学家现在已经可以观察到大脑的内部，掌握这些决策发生的时间、方式、地点和原因了。神经系统科学这一新兴领域的研究成果也许会让你大吃一惊。

14　人在系统 1（感实性）思维状态下作决策

2005 年 10 月，美国政治讽刺作家史蒂芬 · 科拜尔在其主持的节目《科拜尔报告》试播期间使用了“感实性”（truthiness）一词。

科拜尔认为感实性就是直觉感受某事是真实的，而不是通过事实、逻辑或证据来知道它是真实的。从此，“感实性”就流行了起来。现在我们可以从各个在线参考网站找到这个词的释义，比如 Dictionary.com 就给这个词下了这样一个定义：

根据一个人的直觉、观点或感知获得的似乎真实的特质，它与逻辑、事实证据或其他诸如此类的因素无关。


注释　韦氏词典将“感实性”一词评为 2006 年年度词汇，但是这个词并不是科拜尔发明的。语言学家 Benjamin Zimmur 指出，“感实性”这个词在牛津英语词典中作为“真相”（truth）一词的变体出现，指的是充满真相性。这就是说科拜尔口中的“感实性”就是这个词本来的意思。



研究表明人们确实会相信那些“直觉”认为正确的信息，而且感实性也正是很多人的记忆方式和决策手段。

如果我问你“德国是欧洲国家吗？”，你很可能会根据自己的知识和记忆快速而正确地回答。但是，对于其他一些类似的问题，你就不一定回答得这么有把握了。比如说，如果我问你“在德国的美因茨有一家古腾堡印刷机博物馆吗？”，除非你事先读过关于古腾堡的书或者去过美因茨，否则你的回答可能就是错误的。（顺便说一下，这个问题的答案是“有”。）

人们在绝大部分时间里都处于系统 1 思维模式。系统 1 是一种快速的直觉思维。系统 1 思维依赖于科拜尔所说的“感实性”。这意味着你也许会单纯地依据内心感受来回答关于古腾堡博物馆的问题。

有时，甚至很多时候，这些出于直觉的感实性决策可能是正确的；但是，有时这些决策却并不正确。而且，这些出于直觉的决策很容易受到外界因素的影响。

重复能让人们相信内心感受

人们在判断一件事的真假时，会受到什么影响呢？对这个问题的研究可以一直追溯到 20 世纪 70 年代末期。1977 年，Lynn Hasher 的研究表明，如果人们听到错误信息的次数足够多，那么他们就会开始认为这个信息是真实的。这是因为重复使得一些信息似乎更容易回忆起来。这种认知处理过程中的轻松感会和熟悉感结合在一起。系统 1 思维能够感觉到熟悉和容易理解的信息，并由此判断这个信息是真实可靠的。

如果你负责网站或电子邮件推广活动的话，一定要在不同的地方重复推广的信息。作为信息的来源，你很有可能会忘记需要多次重复自己的信息。这是因为你对这个信息非常熟悉。你很容易忘记其他人并没有你那么熟悉你所推广的信息，比如信息推广的目标受众。对你而言，你似乎是在不断地重复同一件事；但是，如果你想让目标受众记住这些信息的话，这种重复是至关重要的。

图像 + 信息 = 感实性

你也许已经知道将图像与文本相结合（比如图片与菜谱结合在一起）能够为文本提供语境，使得文本信息容易理解。但是，也许你并没有意识到，一张照片也能使人们更容易相信文本中的信息，即使这个信息是假的。

Steven Frenda（2013）做了一个实验，让被试观看带有照片的新闻片段。这些新闻描述的是过去十年中发生的一些政治事件。有些照片和新闻片段是真实的，有些描述的事件却并未发生过，但是经过改动，看起来真实。

例如，有个假新闻里面就有奥巴马总统和伊朗前总统马哈茂德 · 艾哈迈迪 - 内贾德握手的照片。新闻内容如下：

“2009 年 4 月 20 日：奥巴马总统在联合国大会上向各国领导人问好，并与伊朗总统马哈茂德 · 艾哈迈迪 - 内贾德握手。白宫助理说双方的会面实属偶然，握手只是一种礼节。”

还有一个假新闻里面有美国前总统乔治 · 布什和罗杰 · 克莱门斯一起驾驶一辆皮卡的照片。新闻内容如下：

“2005 年 9 月 1 日：由于卡特里娜飓风之后，新奥尔良部分地区被大水淹没，布什总统在其位于得克萨斯州克劳福德的农场招待休斯顿太空人棒球队的投手罗杰 · 克莱门斯。”

被试每看一个新闻片段和图片就要从下面四个选项中选择一个答案：

(1) 我记得看过这个新闻；

(2) 我不记得看过这个新闻，但是我记得是有这么一回事；

(3) 我记不得；

(4) 我记忆中不是这样的。

被试也可以回应下面这些开放式的问题：


	（事件）发生的时候，你有什么感受？



	现在回忆起来，你又有什么感受？





Frenda 调查了 2650 名被试。在研究开始的时候，被试看到的是三个真实事件。这样做的目的是为了了解人们对这种事件的记忆情况。对于这三个真实事件，大部分（82%）被试要么选择了“我记得看过这个新闻”，要么选择了“我不记得看过这个新闻，但是我记得是有这么一回事”。几乎所有的人（98%）记得至少看过其中两个事件的新闻报道。

然后，被试看到了五个假新闻和照片的其中之一。在 2650 名被试中，有一半报告说他们记得这个新闻。在这些声称记得的被试中，有一半被试（总被试的 27%）说他们不仅记得有这个事件，而且记得当时在新闻里也看到了相关报道。所有被试中只有 6% 的人说他们记忆中不是这样的。剩余的被试（44%）说他们不记得这个事件。

有些被试甚至对这个事件发生时的反应进行了评论。例如，有一张虚假照片是关于 2008 年希拉里 ? 克林顿竞选民主党候选人提名时的活动。有一名被试在开放问题区这样写道：

“我当时就觉得这是一个绝望的（原文如此）举动，这样的行为让我对克林顿夫人成为候选人愈发反感。”


注释　在另一项研究中，研究人员发现政治立场会影响虚假记忆。自由党人往往认为那些让保守党人难堪的虚假消息是真实的，而保守党人则往往认为那些让自由党人难堪的虚假消息是真实的。



我并不是要鼓励人们使用做过手脚的照片和虚假的信息来错误地影响人们的记忆。事实上，对于这项研究的了解意味着我们必须保证不去有意或无意地传播虚假照片和信息。在网上发布和传播虚假信息实在是太容易了，而这恰恰将信息或图片效应和重复效应结合在了一起！为了避免这种问题恶化，也许你可以在团队中安排专人负责为自己的网站或其他信息产品进行信息真实性审核。

照片对感实性的影响甚至存在于对真实信息的评价过程中。Erin Newman（2015）为“夏威夷果和桃子属于同一个物种进化科类”这句话提供了配图。配图有时候与文本有关，比如图上有一碗夏威夷果。有时配图和文本无关，有时甚至不提供配图。

实验结果表明，如果有相关配图的话，人们更有可能认为这句话是对的。


注释　Newman 发现感实性效应可以持续很长时间，让人们在几天、几个月里都相信信息是真实的；如果有相关图片，持续时间会更长。



Newman 认为这是因为图片可以加速信息处理和决策过程，给人一种认知处理过程中的轻松感和熟悉感。下面是一系列等式：

因为

图片 = 容易理解

且

容易理解 = 熟悉

所以

熟悉 = 真实

人们并没有意识到这种决策过程。这个决策过程是在潜意识中发生的。


启示


	想让人们相信某个信息，就要经常重复它。



	在文本旁边配上图片可以提高文本信息的可信度。



	使用图片增强信息时，要安排团队中的专人负责核查信息的真实性。要保证图片的准确性。







15　人们总是选择最明亮的产品

假设你是一家网店的设计师，设计网站的产品展示页或手机应用程序。浏览这些产品展示页的用户都经常在这家网店购物。他们熟悉这家网店的商品，并且偏好某些商品和某些品牌。

他们的各种偏好能在多大程度上影响对商品的选择？与网页视觉设计对商品选择的影响相比，他们的偏好能产生更大的影响吗？我们能否想办法让他们选择一种商品而不选择另一种商品呢？如果你在网页上展示的是商品包装的图像（比如说饼干盒的图像），那么生产商有没有办法增加顾客选择其商品而不是其他品牌商品的可能性呢？哪一种因素的影响力更大：顾客先前对品牌的偏好还是包装设计或网页设计？你有没有办法通过视觉设计让顾客放弃早已形成的偏好呢？

外部影响因子与内部影响因子

在人们外部的影响因素称为“外部（外源性）影响因子”；来自人们各种偏好的影响因素称为“内部（内源性）影响因子”。

在第 1 章，我们介绍了一项研究。研究表明人们在评价一件商品的视觉吸引力时会考虑到图像复杂性和颜色多样性；人们在半秒钟（500 毫秒）之内就能完成对一件商品的视觉吸引力的判断。但是，人们选择产品时的情况又是怎样的呢？

Milica Milosavljevic（2011 和 2012）为了回答这些问题，进行了一系列研究。她让被试评价他们对不同零食的偏好，然后在屏幕上快速地展示这些零食。最后，被试必须决定他们想要购买哪一种零食。

下面就是 Milosavljevic 的发现。


	在选择过程中，商品包装的视觉亮度（在研究中称为视觉显著性）比被试的偏好更为重要。



	如果 Milosavljevic 让被试在选择之前更加自信或者让被试用手而不是眼睛的注视来作选择，以放慢他们选择时的反应速度，那么视觉显著性的效果（根据商品包装的明亮度进行选择）更为明显。





所以产品偏好这种内部因素确实会被让一种产品在屏幕上比其他商品更为明亮这一外部因素所超越。

产品生产商可以采用更加明亮的包装，其在网站上的图像也更加明亮。网页设计师还可以通过提高产品图像的亮度，或使用额外的视觉手段（盒子、边框、高亮）来增强特定产品的视觉显著性，以此来影响顾客的选择。


注释　选择一件产品所需的最短时间为 313 毫秒，约为 1 秒的三分之一。这甚至比人们判断一个网站视觉吸引力的速度还要快。



　


启示


	设计网站或应用程序时，如果你想让人们从不同的商品中选择你希望他们选择的商品，就应该让这个商品比其他商品“在视觉上更加显著”。



	如果你想征服目标顾客先前的偏好，就应该使用视觉显著性/明亮化技巧。



	如果你想让目标受众选择一种他们不熟悉的商品，就应该使用视觉显著性/明亮化技巧。







16　面对复杂的决策，人们往往跟着感觉走

你有可能曾经不得不作出一个复杂的决策，也有可能得到过这样的建议：“不要让情感影响了你的决策。”很多人认为排除情感因素是进行复杂决策的最好途径。

这种认为情感会干扰决策的思想，也就是认为决策应该以坚实可靠的数据为基础的思想，很有可能会影响设计师如何、何时、将多少信息加入设计作品。

假如你在一家汽车公司工作，所在团队正在设计为潜在顾客服务的网页部分，方便他们决定要买哪一辆车。

假如你在一家软件应用公司工作，其业务是销售用于电子邮件营销的应用软件。你正在设计的网页要让人们决定需要这种软件的免费版、专业版，还是企业版。

假如你在一家网络大学工作，正在设计一个让学生选择下学期课程的应用程序。

所有这些案例都要求人们作出相当复杂的决策。传统智慧告诉我们，用户很有可能通过深思熟虑，而不是根据感觉来决策。

如果设计师根据这样的逻辑来进行设计，那么他必然会为每一种选择提供大量信息，并保证用户有足够的时间能作出最好的、最深思熟虑的决策。

但是倘若你想要帮助用户作出最好的选择，应该做的事可能与上述行为恰恰相反。

靠逻辑还是靠感觉

Joseph Mikels（2011）进行了一系列的研究以便了解面对复杂决策，人们在什么情况下才能作出更好的抉择：是靠逻辑思维，掌握丰富的信息并仔细考量，还是靠感觉，少掌握信息、少思考？

在首次实验中，Mikels 展示了 4 种假想汽车的参数（比如油耗、安全性能、等等）。被试的任务就是要确定哪一种汽车最好。在展示之前，Mikels 告诉一部分被试，让他们通过关注将要看到的汽车参数来集中注意并决定哪一辆车最好。他又告诉其他被试，让他们根据感觉来集中注意并决定哪一辆车最好。

在实验的过程中，他通过向两组中的被试询问不同的问题强化了情感与信息之间的分歧。在展示完一辆汽车的某个参数后，Mikels 要求感觉组的被试根据感觉对那辆汽车进行评分。（根据喜好程度的不同，在 1 到 7 之间评分，1 分代表最不喜欢，7 分代表最喜欢。）Mikels 没有问信息组对这辆车的感觉，而是问他们记住了多少关于这辆车的信息。（根据记忆的信息多少，同样在 1 到 7 之间评分，1 分代表什么都没记住，7 分代表记住了很多信息）。

有一半被试在实验中接触了 4 辆车和 4 种参数（情况比较简单），还有一半被试在实验中接触了 4 辆车和 12 种参数（情况比较复杂）。

在所有被试看完这 4 辆车和相应的参数后，Mikels 让他们各自根据汽车参数选择性能最优异的汽车。

最后，Mikels 让每一名被试对每个参数的重要性按照 7 分制进行评分。1 分代表这个参数（比如油耗）不重要，7 分代表这个参数很重要。

结果怎么样呢？

对于这个实验来说，4 辆车中确实有 1 辆最好的汽车：其中 1 辆车 75% 的参数是正面的，2 辆车 50% 的参数是正面的，还有 1 辆车只有 25% 的参数是正面的。这意味着实验中确实有一个“正确”答案（也就是说，75% 的参数都很优异的那辆车就是最佳答案）。

在情况比较简单（4 辆车、4 个参数）的那一组实验中，关注感觉的被试和关注信息的被试之间并没有什么显著的差别。在选择性能最优异的汽车时，他们的表现相差不大。

但是在情况比较复杂（4 辆车、12 个参数）的那一组实验中，关注感觉的被试和关注信息的被试之间存在着显著差异。关注感觉的被试中有 68% 选择了实际性能最为优异的汽车；而关注信息的被试中只有 26% 选择了实际性能最为优异的汽车。

图 16-1 就是实验的数据统计图。
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图 16-1　关注感觉与关注信息的被试在简单条件和复杂条件下的选择结果对比

满意度和自信心

Mikels 又重做了一遍实验，不过这一次被试面对的只有复杂条件下的决策任务，而且实验也没有绝对“正确”的答案。4 辆车中的每一辆都有 50% 的参数是正面的，50% 的参数是负面的。没有绝对正确的答案，Mikels 就用每名被试对参数重要性的评分来确定哪辆车是其最好的选择。

除此以外，Mikels 还调查了被试对自己所作选择的满意度（使用 7 分制，1 分代表不满意，7 分代表非常满意）。他还调查了被试对自己所作选择是最佳选择的自信程度（使用 7 分制，1 分代表不自信，7 分代表非常自信）。

在这次实验中，关注感觉的被试在汽车选择上的决策（以其自己对汽车参数重要性的评分为依据）比关注信息的群体更为出色。由图 16-2 可以看出，关注感觉的被试不仅决策更为出色，而且对自己的选择也更为满意，对自己所作选择是正确选择的自信程度也更高。
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图 16-2　关注感觉的群体与关注信息的群体各自的满意度和自信度

如果给被试思考时间会怎样

Mikels 的实验还没有完全结束。在第三次实验中，Mikels 想要了解如果给被试时间去仔细思考，被试选择的结果是否会有所不同。所以他重做了一次复杂情况下的决策实验。但是，这次他将被试分为与前面不同的两个小组：一半被试为“有意识思考”组，另外一半被试为“注意力受干扰”组。他让“有意识思考”的被试在选择最佳汽车之前先思考三分钟；而让“注意力受干扰”的被试在决策前的 3 分钟内完成一项与实验无关的记忆任务。（任务内容是，被试用 2 秒钟观看随机数字，并且回答这个数字和前个数字之前的数字是否相同。）3 分钟结束后，两组被试开始选择他们认为最好的汽车。

结果怎么样呢？图 16-3 就是第三次实验的结果。
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图 16-3　干扰和思考对决策影响的结果


	关注信息一组中思考了 3 分钟的被试和关注感觉一组中没有思考的被试表现一样好。如果人们要作出复杂的决策，并且对信息进行过评估，花点时间思考是有益的。



	关注信息一组中被无关任务干扰过的被试比那些安静思考了 3 分钟的被试表现得差。



	无关任务的干扰对关注感觉的被试并无影响。他们的表现和关注信息的被试一样出色。但是，如果要求关注感觉的被试在选择前先思考 3 分钟，他们作出正确选择的概率就大大降低了。





感觉与信息对设计师决策的影响

读到这里，你也许会说：“等一下，这可不是我能左右的事。我不能在一个人作决策的时候钻进他的大脑。”确实是这样的；但是，你可以在设计时决定何时向用户提供哪些信息，这能够帮助或者阻止人们作出更好的决策。

下面是我从 Mikels 研究中得出的结论：如果人们不得不作出一个复杂的决定，那么设计师有以下两种选择。

(1) 一开始只给用户提供重要信息，告诉他们关注这些信息，但不要让他们立刻作选择，而是让他们在选择前思考几分钟；

(2) 一开始只给用户提供重要信息，告诉他们关注自己的感觉而不是去分析这些信息，然后让他们立刻选择。

如果你认为人们会靠感觉来决策，那么一定要让他们在感觉形成后，以最快的速度作出选择，不要耽搁。

绝大部分人都会犯的那个大错

Jim 进入了一个汽车销售网站。他正努力完成一系列复杂的决策：现在要不要买一辆新车？如果买的话，是不是该买某个品牌的汽车？对他及家人而言，哪一种车型比较合适？这个车型他是否买得起？

一进入网站，他就看到了一辆汽车的照片，看起来非常棒（感觉）。他观看了一家人开着这辆新汽车去探险度假的视频（感觉）。他查看了用户对这辆车油耗和安全性能的评价（信息）。他还通过照片和数据（信息）比较了不同的车型。现在，根据他所需要的最少信息，以及哪个车型适合自己的大量感觉，他已经准备好要作决定了。

所以，这就是黄金时刻。他已经作好了购买的决策，也已经选好了车型。这个复杂决定主要是根据感觉来完成的，他并没有时间去思考（通过 Mikels 的实验，我们知道思考只会让他作出错误的决策）。如果你是这种经历的设计者，那么到目前为止你的表现都很棒，你让用户作出了最好的选择。

下一步要做的就是让用户立刻执行这个决策。你应该向他展示一个简单的表格，让他标出自己的选择。你也可以给他一些表述，让他选择与自己的决策一致的那一个：

“是的，我已经决定了。X 型号的汽车最适合我。”

“我喜欢 X 型号的汽车，但是，现在对我来说不是买车的最佳时间。我可能会在将来的某个时刻购买这辆车。”

“谢谢，但是这辆车不适合我。”

让他作出选择，然后离开那里。在他选择之后，就跳转到执行下一步操作的网页，告诉他已经向他发送了一封电子邮件通知他距离最近的经销商有哪些。这样做的目的是为了让他离开那个充满信息的网页，以避免他看到更多的信息，仔细思考自己的选择。

如果你和大部分设计师一样，不采取这种做法，就会错过黄金时刻。你不让他作选择，不让他离开那个网页。相反，你觉得：“我们已经给他提供了所有的情感信息和少量具体参数，现在可以为他提供所有的数据，让他知道自己的选择是正确的。”这样，你就开始为他提供详细的参数以供考虑（轴距、转向半径、五年保养和维修费用、购车成本）。这就给了他一个思考期，结果反而会明显降低他作出最佳选择的概率。


注释　有一个重要提醒。Mikels（2013）几年后又重做了一遍实验。这次的被试是平均年龄 70 岁以上的人群。他发现，人的年龄越大，就越倾向于凭感觉和直觉来选择；事实上，他们非常不关注理性信息。结果就是，他们靠感觉所作出的复杂决策常常并非是最佳选择。



　


启示


	倘若你的受众是70岁以下的人群，并且需要完成复杂的决策，那么你在提供信息时就应该鼓励他们使用感觉来决策。在服务的过程中，可以问问他们对不同选项的感觉怎么样。



	即使你让人们使用感觉，也无法保证他们就会使用感觉。所以最好如此设计信息出现的流程：第一步，提供最少的必要信息；第二步，让用户作决策；第三步，一旦用户作出了选择，就不要再提供更多的信息。



	倘若你的受众是70岁以上的人群，并且需要完成复杂的决策，那么你在提供信息时不要鼓励他们使用感觉来决策。



	倘若你的受众需要完成简单的决策，那么你就应该只给他们决策需要的最少必要信息，不用去考虑使用感觉或者防止思考等问题。







17　作艰难决策时，瞳孔会放大

有几种情况会导致瞳孔放大，比如，看到喜欢的人或者光线比较暗。现在，研究人员发现，瞳孔放大和人们进行艰难决策的过程也有关系。研究人员刚刚发现这个联系时，还以为瞳孔是在人们作完决策之后才放大的。

但是，Jan Willem de Gee 的研究证实了瞳孔确实是在决策过程中放大的。研究团队发现，如果决策很艰难，并且被试要作的决策在某种程度上和他先前的信念相悖，瞳孔会在决策过程中放大。

对于设计师而言，这是一个非常有价值的发现。如果设计师能够确定一个人是否在考虑一个与他通常的行为或信念相反的决策，那么就可以调整语言或者展示给他的内容。

比如说，你知道某个客户通常购买的是 A 服务计划，但是想说服他尝试 B 服务计划。如果你看到他的瞳孔没有放大，就可以知道你并没有说服他考虑新的服务计划。这时，你就可以让客户看一段录像、一幅图像或其他信息。如果他的瞳孔正在放大，那么你就知道应该停止向他呈现更多新信息了，以便客户可以完成思考和决策过程。

再比如说，现在到了让你的客户续签当前服务计划的时间。如果他的瞳孔在放大，你就知道客户正在考虑不再续签这个服务计划，或者正在考虑提高或者降低服务计划的等级。这就是你向客户展示续签服务计划的优势的好时机。

你也可以根据瞳孔的变化来检验设计作品或宣传活动的效果。你可以向用户展示你的设计、产品或者样品，让他们执行一些任务并完成一些决策，同时观察他们的瞳孔有没有放大。这样就能知道人们什么时候在思考一个与其信念相反的决策，也可以在人们决策的过程中向他们展示不同的信息，来看看能否改变他们的决策。


测量瞳孔变化离我们并不遥远

如果你觉得测量瞳孔变化听起来有点离谱的话，那么就请想想，瞳孔计（测量瞳孔放大程度的小仪器）的使用已经有很多年了。大部分瞳孔计并不带摄像头，但是有些瞳孔计确实是带摄像头的，可以记录瞳孔放大的过程。绝大部分眼球追踪设备都能够记录下眼球运动的影像，而且有些已经能够测量瞳孔的变化了。通过眼球追踪仪器得来的瞳孔放大数据目前并不容易获取与理解，但是将来人们的这种能力很可能会得到提高。如果此刻你在用户研究中还没有用到瞳孔变化测量，那么很可能在将来或很快就会用到。



　


启示


	设计师可以考虑使用瞳孔变化测量来确定目标用户进行艰难决策的时间，特别是与其通常想法相反的艰难决策。



	作为一名富有创新精神的设计师，你可以考虑如何使用各种设备上的内置摄像头来测量瞳孔放大的程度，并考虑如何使用这些测量数据来决定下一步向用户展示什么样的内容。







18　信心引发决定

人们作决定的速度有时很慢，有时则非常快。这是为什么呢？你也许会想，这是因为有时候人们决定的是小事，并不重要，比如在饭店点什么菜；而有时候人们决定的是大事，相当重要，比如是否搬家去新的公寓或城市。人们似乎很自然地认为重要的决定应该需要花费更多的时间才能定下来。

但是事实上，决定的大小并不是问题所在。决定的重要性不是导致人们下定决心所需时间长短不同的原因。

那么一个人的性格呢？有些人通常立即作决定，而另一些人无论作什么决定都要花费很长的时间。尽管不同的性格（以及脑化学）让有些人更为冲动，但是即便是冲动的人有时也需要花费很长的时间去作一个决定；而谨慎的人有时候也会快速地决定一件事。所以，个体的性格并不能预测一个人作决定所需时间的长短。

实际上，一个人对自己的决定是最佳决定的信心决定了他作决定的时间。我们需要了解的是，有什么因素会影响人们的这种信心。

证据和决策时长的影响

人们在确信自己的决定是“正确决定”时就会作出决定。如果他们不相信自己获得的信息，就不会作决定。

倘若人们只有在一定程度上确信的时候才会作出决定，那么我们要回答的下一个问题就是：怎样才能让人们确信他们的决定是“正确决定”呢？如果设计师想要促使人们作出决定（点击注册按钮，下载一个文件，点击购买按钮），那么有什么办法可以让人们对自己的决定更有把握，从而加速决策过程呢？

Roozbeh Kiani（2014）研究了人们的决策时长、证据的数量和对决定的确信程度之间的关系。

人们决策时，大脑网络（主要是潜意识中）不仅在分析所有的因素，斟酌决策的利害，而且在考虑当时的决定到底有多大把握，考虑他们到底有多确信自己的决定就是最好的决定。这些大脑决策网络如何判断人们已经确信自己的决定是正确的决定呢？大脑网络会使用人们过去类似决定的准确性，并同时使用人们为这个决定收集起来的所有证据，包括利害两方面。

Kiani 还专门研究了决策时长对人们确定感的影响。随着时间越拖越长，倘若人们还没有作出决定的话，那么参与决策的大脑各个部分会开始认为这个决定之所以耗时是因为它令人难以抉择。作决定所用的时间越长，大脑就越肯定这一定是一个艰难的决定。如果这是一个艰难的决定，那么大脑的决策网络就愈加不敢肯定人们能作出一个好的决定了，也愈加不敢相信人们已经准备好作决定了。当然，这就让人们陷入一个怪圈（作决定所用的时间越长，这个决定肯定就越艰难，作决定的人就越不敢肯定，结果作决定所用的时间也就更长了）。

决策过程可以加速吗

我们有没有可能通过改变人们对自己确定性的认知或者决策时长，帮助他们走出这种怪圈，鼓励他们快速作出决定呢？答案是肯定的。我们可以采取下面的办法来做到这一点。

因为决策网络对确定性的判断取决于两个因素：决策时长和证据数量，所以我们可以通过鼓励人们形成已经收集到很多证据的印象来加速其决策过程。

我们再来看看前面提到的汽车销售网站。Jim 进入了一家汽车销售网站，正在浏览关于某些车型的信息。怎样才能让他觉得他已经获得了很多决策所需的证据呢？你可以向他提供很多信息——强迫他阅读介绍这些汽车的一系列网页。然后，他就会发现已经收集了很多的数据。但是，这可能会花费很多时间；如果决策所用的时间太长，决策网络反而会对人们的决策不再那么确信。

信息分块与大量反馈

与提供大量的信息相比，更好的办法是对信息进行分块。比如说，可以将油耗作为一个独立的信息块，再将安全评分作为一个独立的信息块，分别展示。很多的小块信息会让大脑的决策网络产生已经收集了大量证据的印象。然后，你可以展示这些信息的积累情况。在屏幕上反馈所浏览过的所有信息。你可以在屏幕上展示一个包括 Jim 已浏览主题的清单，或者一个包括 Jim 研究过的所有信息类别的清单。

现在 Jim 就会看到，他已经浏览过油耗、安全性能、备选方案和贷款信息。你无需给他展示具体数据内容，只要展示一个已收集信息种类的清单就可以了。

决策网络会看到所有信息的总结，并且认为在短时间之内已经收集了大量证据。切记，决策所用的时间至关重要。如果能够快速收集到所有这些证据，那么大脑中的决策网络就会认为：第一，这应该不是一个艰难的决定；第二，已经有了大量的证据可以肯定我们的决策是正确的。这就会让人们对自己的决策感到更加确信，而正是这种确定感会引发人们真正作出采取行动的决定。

让人们行动起来

作决定的不仅仅是大脑的一个部分。大脑中处理信息（比如，视觉 信息或听觉信息）的部分有好几个，所有这些部分都有可能引发人们产生“我已经很确信了”的想法，并由此引发人们作出采取行动的决定。采取行动的决定又取决于行动本身的内容：是拿一样东西，还是点击鼠标。

大脑中控制动作（运动）的部分在决策过程中的参与度比人们想象中要高得多。如果你能够让人们动起来，就更有可能引发他们作出行动决策。人们也许还没有准备好要实际作出行动决策；但是，如果你能让他们采取一系列小的操作行为（点击这里了解安全评分，点击这里选择汽车颜色）的话，就更有可能让他们更快地作出最终的、更大的行动决策。


启示


	你可以通过将信息组织成一个个小块来引发人们作出决定。



	随着证据的积累，一定要为用户提供视觉反馈——列出用户在一次会话中考虑过的所有网页、屏幕或数据点。这就给了用户一种数据收集速度很快的感觉。



	对任务流程和屏幕的显示顺序进行设计，以便受众执行一系列小的操作行为。设计师越快让受众作出动作反应，受众作出最终行动决策的速度也就越快。







19　压力对决策的惊人影响

Josephine 是一家遗传学公司的营销经理。她热爱自己的工作，但是这份工作压力很大。现在她正在负责一个新产品的发布工作，产品发布的日期正在逼近。营销团队的一名优秀成员因为得了急病而请假，而且她也不知道他什么时候能回来工作。这个营销团队的压力可能至少要持续几个月时间。

Alex 是 Josephine 的丈夫，他遇到了一个两难处境。他的父母一直身体不好，现在病情稍有恶化。Alex 的家和父母相距 500 英里。Alex 觉得他的父母已经不能住在自己的房子里独立生活了，但是附近又没有养老院。另一方面，他觉得父母也不愿意搬来他和 Josephine 居住的城市。在这个城市里，他的父母和他都付不起养老院的收费。他是独生子，所以没有任何其他人可以帮助他的父母，或帮助他拿个主意。

Alex 在一家中等规模的金融投资公司担任信息技术部经理。有时，他的工作压力也很大，但是现在父母的事给他的压力比工作压力更大。

那么，如果 Alex 提出搬到他父母居住的小村庄去生活，或者搬去一个可以和父母一起生活的大房子或公寓，情况会怎样呢？无论选择哪一个方案，他和 Josephine 的生活及职业生涯都会受到影响。

Alex 觉得他已经不能再等了，得跟 Josephine 谈谈；但是， Josephine 现在上班的压力又那么大，他无法想象在这种情况下让她作这些决定。他认为，考虑到 Josephine 目前的心理状态和压力，她很难有什么好的主意，而且他也不想这时候给她添乱。

Alex 该怎么办呢？他是不是该等到 Josephine 的压力小一点的时候再谈这件事呢？此刻，他是不是不该让她作任何重大的决定呢？压力对 Alex 和 Josephine 的决策会有什么影响呢？

压力与决策之间的复杂关系

Mara Mather 和 Nichole Lighthall（2012）对关于压力和决策的研究进行了探讨。为此，他们将压力定义为：

给情绪和心理带来挑战的体验，会引发交感神经系统作出反应，并刺激应激激素（即人体内的皮质醇）的分泌，从而调动起身体的资源来应对挑战。

身体压力和心理压力既影响大脑里的多巴胺奖赏通路，也影响反馈回路，从而影响人们对风险和回报的评估。

在压力下作决策，人们会记得并应用过去学习和经历过的带有正面结果的经验。同时，他们往往会忽视过去学习或经历过的带有负面结果的经验。

这就是说，如果 Josephine 或 Alex 以前有过相似的家庭和工作压力，而且结果是正面的（他们进行了一些生活或者职业上的改变，但是结果很好），那么他们现在就会记起这些经历。面对压力，这些结果很好的经历会影响他们现在要作的决定。

倘若他们过去有过相似的经历，但是结果是负面的（他们生活或者职业上的改变并没有改善他们的处境，反而带来了坏的结果），他们往往会忘记这些经历。这些经历也不会影响到他们现在要作的决定。

有趣的性别扭曲

但是，还有一个因素需要考虑。研究发现男性和女性面对带有直接风险的决策时会有不同的反应。

在压力状态下，倘若人们必须立即决定到底是选择一个保险的方案（潜在收益少，但是潜在损失也少）还是一个比较冒险的方案（潜在收益多，但是潜在损失也多），男性往往选择更加冒险的方案，而女性则往往选择更加保险的方案。

图 19-1 描述的就是所有这些决策的流程。
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图 19-1　压力下的决策过程

那么这对于 Josephine 和 Alex 的意义又是什么呢？如果 Alex 现在提出这个难题，并且建议他们立刻搬家并寻找新的工作，Josephine（正经历很多压力）很有可能把这件事看成一个迫在眉睫的风险，并由此决定选择更加保险的方案。前面说过，他们都会记起以前结果很好的类似决定，但是如果 Alex 要 Josephine 立刻作决定的话，Josephine 往往会选择比较保险的方案，而 Alex 则会选择比较冒险的方案。

考虑到所有这些因素，Alex 只有采取下面的做法之一，结果才会是最好的：

(1) 等到 Josephine 压力小的时候再提出这个问题；

(2) 现在就可以和 Josephine 谈这件事，但是不要想着一定要立刻作决定。

压力对设计师的启示

这就是 Alex 在与 Josephine 讨论搬家这件事上应该采取的行为。但是，压力对人的这些影响对于设计师又有什么启示呢？

让我们看下面这个例子。

你有一个职业规划网站或者应用程序，可以帮助人们采取短期或长期的步骤来取得更好的职业前景。你为用户提供一整套全面的服务，包括职场建议、搜索职位、准备简历和工作组合。

人们可以使用网站或应用程序提供的少数几项服务，也可以购买包括很多服务的一揽子方案。

你的注册用户既有男性也有女性。有些用户有压力（刚刚失去工作），而其他用户则没有压力（只是在考虑借这个机会找一份新的工作）。要是你能知道他们的性别和总体压力水平的话，就能为他们提供更好的建议。

倘若人们在购买你的服务时正处于压力之下，这并不一定是一件坏事。如果他们曾经有过类似的经历，并且结果很好的话，那么当前的压力甚至有可能帮助他们作出寻求更好职位的决定。

在这种情况之下，就有必要在一揽子服务方案中加入为用户个人定制的部分。如果能让用户填写一张关于压力水平的调查表，并且让用户提供一些数据，如性别和过去的职业变动经历，你就能够创造出一些计算方法来帮助你为用户提供帮助。

比如说，如果有一个处于一定压力下的男性用户正在使用你的应用程序，但是他以前有过职业变动的经历，而且结果很好，那么他就会很愿意接受改变职业的各种方案。相反，如果他没有结果很好的职业变动经历，而且正处于压力之下，那么他接受职业大变动提议的可能性就会小得多。


启示


	人们在压力下作决定时，设计师可以提醒他们回忆以前发生过的相似经历。他们在回忆过去时，往往只会记起结果好的经历，而这些结果好的经历则会让他们更加愿意作出决定。



	如果目标受众主要是处于压力状态下的女性，那么设计师就应该给她们提供一些风险较小的方案以供选择。她们不大可能选择风险较大的方案。



	如果目标受众主要是处于压力状态下的男性，那么设计师就应该给他们提供一些潜在收益高的方案，即便这些方案包括更高的潜在风险也是如此。



	如果目标受众既有男性也有女性，那么设计师就应该为他们提供既保险又有风险的方案。



	在可能的情况下，尽量了解目标受众的性别、过去的经历和压力水平，以便根据用户的情况提供个性化设计服务。







20　人习惯在某些日子作决定

广告、促销或者推荐某些产品或服务都要注意选择年份、月份和日子。日历上总有一些日子，人生中总有一些年，在这样的日子或年份里，人往往会比其他时候更愿意作一些决定或改变。如果你发布信息、组织活动、促销商品的日期选得好，人们就很有可能产生更多的共鸣，并且更有可能因为你的信息或促销活动而作出改变或购买你的商品。

Hengchen Dai、Katherine Milkman 和 Jason Riis（2014）进行了一系列研究，发现人们在新年的第一天或第一周，以及在美国联邦政府法定节假日之后的第一个工作日，往往会下决心提升自己或者作一些改变（节食、办理健身卡、吃健康食品）。（这项研究是在美国进行的。）研究人员称这种现象为全新开始效应（Fresh Start effect）。他们解释说，之所以会出现这种现象，是因为节假日这样的事件让人们暂时摆脱了常规性的生活，从而得以在更广阔的背景中思考他们的人生，并进而引发全新开始的心态。

此外，Adam Alter 和 Hal Hershfield 的研究发现，人们关于人生的重大决策往往发生在一些具有里程碑意义的年份里，最典型的就是年龄个位数为 9 的那些年，如 29 岁、39 岁、49 岁和 59 岁。

Hershfield 解释说，正是在这些年份里，人们才会问一些反思性的问题，比如：“我的一生到底在做些什么？”对这些问题的思考则会引起人们采取行动，作一些重大的人生决策。

Alter 和 Hershfield 分析了一家婚外情网站（ashley-madison.com）的数据，美国疾病预防与控制中心关于自杀的数据，以及一个长跑比赛网站（athlinks.com）的数据。

在婚外情网站注册的 800 万男性用户中，有 95 万男性的年龄是 29 岁、39 岁、49 岁或 59 岁。这比随机概率高了 18 个百分点。（女性用户也有类似的倾向，但是不如男性用户那么明显。）

在长跑比赛网站注册的 500 名马拉松赛跑选手中（介于 25 岁到 64 岁之间），有 74% 的选手年龄是 29 岁、39 岁、49 岁或 59 岁。

美国疾控中心在 2000 到 2011 年间统计的自杀者数据表明，在 25 岁到 64 岁之间的自杀人群中，年龄的个位数是 9 的自杀者占整个自杀人群的统计学比例要显著高于其他年龄的人。


启示

设计与运动、健康、保健和个人变化有关的产品或促销活动时：


	可以将发布日期定在新年的第一周；



	可以将法定节假日之后的第一个工作日定为发布日期；



	可以掌握用户的出生日期，然后根据年龄的个位数是9的用户来确定产品或促销活动的发布日期。







21　人依据对具体事件的记忆来决策

我们再来看看想买新车的 Jim。他正在纠结到底是买一辆价格便宜的小型轿车，还是买一辆大一些的 SUV。关于人如何进行这样的决策，心理学家有两个完全不同的理论：原型理论（prototype theory）和样例理论（exemplar theory）。

原型理论认为人们对不同的经历都有记忆，并且会对每一个具体范畴形成一个概括性的总体印象。比如说，如果 Jim 在考虑购买那辆小型轿车，他会根据其自身对“小型轿车”的范畴性、总体性印象来作出决定。

样例理论同样认为人们对不同的经历都有记忆，但是认为人们作决定的依据并不是关于某个范畴的总体印象，而是一两个关于具体事件的记忆。比如说，如果 Jim 在考虑购买那辆小型轿车，他就会根据朋友 Linda 开着她的小轿车带他一起去旅行的记忆，以及对上中学时母亲那辆小轿车的记忆来作决定。

原型理论和样例理论之争已经有三十多年了。在 fMRI（functional magnetic resonance imaging，功能性磁共振成像）大脑扫描技术出现之前，人们很难设计出一个实验来验证到底哪一个理论是对的。Michael Mack（2013）使用 fMRI 大脑扫描对这两个理论进行了检验。

如果原型理论是对的，那么 fMRI 大脑扫描就会显示大脑某些部位呈现活跃状态；如果样例理论是对的，那么 fMRI 大脑扫描就会显示大脑的另外一些部位呈现活跃状态。

答案是……

Mack 的研究发现，实验中大部分被试的大脑活跃区域与人们依据样例来作决定时的大脑活跃区域相一致。

（下面向对脑科学比较熟悉的读者解释一下。Mack 发现后顶叶皮层是大脑中负责记忆 / 决策任务的关键区域。他认为，这是因为顶叶皮层在编码和提取用于决策的样例记忆中起关键作用。）

这对设计活动又有什么启示呢？人们会使用关于具体事件的记忆来帮助自己决策。他们决策的依据不是概括性的印象，而是具体的事件。如果你了解人们所经历过的具体事件，就能更好地预测甚至影响他们的决定。

比如说，如果你知道你的潜在顾客过去所拥有过的唯一一辆小轿车是一辆灰色的本田雅阁，那么就可以认定这位顾客想到小轿车就会想起他那辆灰色本田雅阁。如果他喜欢那辆灰色本田雅阁，就可以向他介绍新款本田雅阁，或者一些与本田雅阁相似的小轿车。你也可以给他看一些新款灰色本田雅阁车的图片。

如果你知道他不喜欢那辆灰色的本田雅阁，而他曾愉快地坐着朋友的蓝色 SUV 一起去钓鱼，那么你就可以给他看蓝色 SUV 的一些图片。他的决定会因为这些关于具体事件的记忆而受到影响。

这时你可能会想：“等一下。我是在设计一个网站。我并不知道每个访客关于小轿车的记忆是什么。我又怎能将这种记忆融入我所设计的网站中去呢？”

我承认这需要我们以不同的方式来思考设计，需要我们进行一些特别的改变。但是请想象一下，你设计了一种交互式体验，顾客来到你的汽车销售网站后在提示下列出了“旧车一览表”。你让他讲讲他的第一辆车。（如果你不想设计得太前卫，不想让他直接谈论他的第一辆车，也可以问一些问题，让顾客通过选择屏幕上的字段来回答。）根据顾客的回答，你可以将其第一辆车的图像勾勒出来。你也可以根据顾客对那一辆车的美好记忆或不愉快的记忆了解到他是否喜欢那辆车。然后，再去了解顾客买过、开过或坐过的第二辆车。如此继续下去，直到顾客的屏幕上出现所有他曾经接触过并且喜欢的汽车图像。

如果你的顾客是一位年轻人，而且以前没有买过车，那么这个一览表可以包括他曾经试驾过的汽车，比如父母的车或者朋友的车。

然后，你可以带着他作一系列选择，来找到他想要试驾的下一辆车。你可以先让他看看一览表上的汽车图像，然后根据这些图像和问题预测他想要的汽车，向他展示这些汽车图像，并帮助他进行细微的调整。

这样，你就让用户想起了关于这些具体事件的记忆，并可以使用这些记忆来引导他作出决定。


启示


	在设计的流程中，要询问用户与即将决定购买的商品或服务有关的特定记忆和经历。



	为用户总结这些记忆，并向用户展示，以便他在作决定时可以想起这些关于具体事件的记忆。







22　大脑活动可以预测人们的决策

想象一下，你正在浏览智能手机上的音乐，决定要听什么。在这个过程中，你会看到一个歌单，然后选定要听的歌曲，接着移动手指去点击那首歌曲的名字来播放。这个过程有什么特别的地方吗？

这个过程的特别之处在于，你对这个事件发生过程的描述并非事件的本来面目。

你的描述是：

(1) 你有意识地选择了一首想听的歌曲；

(2) 通过运动肌肉去点击那首歌。

但事件发生的实际过程却是这样的：

(1) 大脑中的潜意识部分作出要听某一首歌曲的决定；

(2) 这些部分将这个决定传达给大脑中控制运动动作的其他部分；

(3) 你的胳膊 / 手 / 手指开始移动来执行这个决定；

(4) 关于这个决定的信息（最终）出现在大脑有意识的区域中；

(5) 你形成了有意识选择一首歌的感受；

(6) 你用手指去点击那首歌的名字。

Chun Siong Soon（2008）的大脑扫描研究表明，从人潜意识地作出决定到大脑意识到决定已作出需要经过约 7 秒钟时间。

不仅与运动动作有关

对于那些与运动动作无关的决定，情况又是怎样的呢？也许这 7 秒的延迟时间只是为了让肌肉运动起来所需要的时间呢？

Soon（2013）设计了另外一个实验，来验证在不包括简单动作的抽象决策过程中是否也会发生这种延迟现象。结果发现，在抽象决策过程中也存在类似的延迟现象。实验中，被试大脑的潜意识区域作出了一个决定并开始执行这个决定，而被试直到过了近 4 秒钟之后才意识到自己作了一个决定。在这个实验中，被试必须选择到底是去完成一道语言题目，还是一道数学题目。被试大脑中两个区域的活跃状态表明被试已经作出了选择，但是被试自己却没有意识到。事实上，在大脑作出决定之后，大脑中与语言能力和计算能力有关的区域立即就收到了提醒信息；但是被试本人却还不知道自己已经作出了决定。

大脑的活动图像非常清晰，研究人员不仅知道大脑作出了决定，而且还能告诉被试这个决定是什么。研究人员在被试自己还不知道的情况下，就已经知道被试的决定是什么。不仅如此，研究人员还能准确知道被试作出决定的具体时刻，以及被试什么时候才会清楚地知道自己作出了决定。

研究这项实验的人们喜欢谈论这项研究的意义：真的存在自由意志吗？在人们执行一个决定之前，甚至在他们意识到自己作了一个决定之前，有没有可能阻止他们执行这个决定？有没有可能操控人的大脑，让人们认为他们正在作的决定是自己的决定，但事实上却是外部刺激所引发的决定？

尽管这些问题都很有趣，但是从设计的角度来说，这些问题似乎并没有什么实际意义。

不过，这项研究对于设计师而言确实有实际影响：设计师有多依赖人们对自己已经做过的行为和即将要做的行为的描述？设计师常常为了一个产品或服务访问目标受众以便获得下列信息。


	目前，你会如何执行这项任务？



	你是如何作出关于 x 的决策的？



	你喜欢 A 方案，还是 B 方案？



	下一步，你会做什么？



	在这几个选项中，你会选择哪一个？





设计师在设计之前、之中、之后都会问目标受众上述问题。很多设计师学到的都是：问目标受众这些问题，并根据其回答来行事，是产品设计和市场调研的最好做法。

但是 Soon 的研究告诉我们，绝大部分（有可能是所有的）决定及绝大部分心理加工过程都是在潜意识中发生的。所以，问这些问题并听取那些已经经过意识思维过滤的答案，也许并不是最好的做法。人们并不真正知道他们为什么会做他们所做的事，也并不知道他们是什么时候作的决定。

你的目标受众回答这些问题的时候，就好像真正知道答案一样。他们并没有意识到潜意识的心理加工过程。他们对自己的答案十分肯定，认为那就是他们所想的，作决定的方式正是那样的，作决定的时间也正是那一刻。这是因为他们真的相信自己说的是真话，但是事实本身却并不是这样的。

很少有设计师能够有机会使用昂贵的 fMRI 设备，也很少有设计师接受过使用这些设备的培训。所以，设计师很有可能会继续通过这些问题来了解人们的决策过程。但是，我们有必要承认这些问题的答案并没有真正告诉我们目标受众的大脑中正在发生些什么，或将要发生些什么。

随着检测大脑活动的仪器变得越来越精密，这些仪器也会越来越便宜，越来越容易使用。最终，所有的设计师都会使用仪器来检测被试的大脑活动、心率、皮肤电流反应等。有些设计师已经在这样做了。尽管有些仪器依然很昂贵，而且很多仪器都不容易使用，但是就在我写作这本书时，市场上已经出现了一些便宜、可靠、易用的生物特征识别工具。


启示


	切勿完全根据人们所说的话来作为设计决策的依据。你可以把这些信息纳入考量，但是千万不要将其作为重大设计或重新设计的决策依据。



	观察人们实际上是如何与你设计的产品和服务交互的，并用观察到的信息来指导对产品和服务的改进，以便更好地满足人们的需求。



	用于身体/大脑检测的生物识别设备会不断改进，而且价格也会不断下降。现就开始考虑如何、何时将生物识别设备用于你的设计活动吧，这样你就不需要再依赖目标受众（错误）的有意识的语言来进行设计决策了。










第 4 章　人如何阅读和理解信息

人从很小的时候就学习阅读，而且人类阅读的历史有上千年，所以人们很容易忘记阅读其实是一种相对比较新的现象。阅读无处不在，所以它自然成为了网络交际中通行的方法。在本章，你将发现我们对阅读的过程有一些奇怪的误解，而且还会发现阅读也许并不像你想象中那么直白。也许，现在已经到了拥抱全新信息交流方式的时候。

23　如果文本难以阅读，文本内容反而容易学习

很多年来，我一直认为，如果你想要你所设计的内容易于理解和使用，就必须让它容易阅读。我所认识的绝大部分设计师也是这样认为的，而且我们也这样著书立说，教导别人。我们认为，在设计中必须使用足够大的字号，简单而不花哨的字体，以及让文字更清晰易辨的背景 / 前景组合。

然而，却有研究——不仅是一项研究，而是好几项研究——表明，越不容易阅读的文本，反而越容易学习和记忆。你可以想象我第一次见到这样的研究结论时有多么惊讶。很明显，容易阅读与容易学习并不是一回事。

我们一直认为减少人们必须要完成的认知负荷（思考和心理加工的工作量）总是有益的。但是，导致我们走入误区的根源正是这样一种思维定势。减少认知负荷通常是有益的，但是教学设计理论很早就告诉我们，增加人们学习信息所需要的工作量常常会让人们对信息进行更深入的加工，从而产生更好的学习效果。那么有没有可能那些不容易阅读的字体反而会刺激人们对信息进行更深入的加工呢？

非流畅性误区

研究学习心理学的心理学家们使用了一个叫作“非流畅性”的术语。Connor Diemand-Yauman（2010）将它定义为：

与认知任务有关的主观性、元认知困难感。

非流畅性（disfluency）是一种学起来很困难的感觉。流畅性（fluency）是一种学起来很容易的感觉。

Diemand-Yauman 注意到，人们遇到难以学习的事物，会对信息进行更加深入、更加抽象、更加仔细的加工。非流畅性是一种提示，它告诉人们，他们还没有掌握这个内容，所以最好集中注意力。结果就是，他们对这个内容的学习效果反而更好，记忆保留的时间也更长。流畅性则会让人们对于学习的内容过于自信，所以注意力就不会那么集中，结果对这个内容的学习也不深刻。

第 2 章介绍了 Daniel Kahneman 的著作《思考，快与慢》和系统 1、系统 2 思维模式。非流畅性信息让人们从自动的、直觉性的、轻松的思维模式（系统 1）转入费力的、仔细的思维模式（系统 2）。系统 2 思维模式有助于人们学习与记忆。

有观点认为，不容易阅读的字体会带来更好的学习和记忆效果，Diemand-Yauman 对此进行了研究。在实验中，他让被试阅读了三种虚构的外星人信息。被试必须阅读这些材料并且了解每一种外星人的情况。每一种外星人有七种特征。（Diemand-Yauman 试图模仿在生物课上学习动物种类的过程，但是又努力避免被试以前学过的知识对实验产生影响。）

有些被试处于“非流畅性状态”。他们阅读的外星人信息使用 12 点灰色文本写成。其中，有些被试阅读的文本用 Comic Sans MS 字体打印，还有些被试阅读的文本用 Bodoni MT 字体打印1：

1本文译文为：
12 点灰色 Comic Sans MS 字体：斯茂希人，身高三英尺，以橘子为食，长着绿眼睛。
12 点灰色 Bodoni MT 字体：斯茂希人，身高三英尺，以橘子为食，长着绿眼睛。——译者注
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其他被试则处于“流畅性状态”。他们阅读的信息使用 16 点黑色 Arial 字体2：

2本文译文为：
16 点黑色 Arial 字体：邰玛哈慈人，身高六英尺，以绿色蔬菜为食，长着蓝眼睛。——译者注
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注释　上述例子所用的字体与实验中的字体一样，但是信息与实验中的信息并不完全一样。



Diemand-Yauman 称，尽管这样一起呈现时，字体间的差异很明显，但是因为被试所看到的只有一种字体，所以字体对被试的影响更加微小。

首先给被试 90 秒钟来记忆七条关于所有三种外星人的信息。然后，要求被试去做其他无关的干扰性任务。之后，再对被试进行记忆测试，检测他们对外星人信息的记忆效果。比如说，我们可以问被试：“邰玛哈慈人吃什么？”

Diemand-Yauman 发现，与处于流畅性状态下的被试相比，那些处于非流畅性状态的被试记住的信息量明显更多（多 14%）。处于非流畅性状态下的两组被试（一组阅读的是 Comic Sans 字体，另一组阅读的是 Bodoni 字体）之间在记忆的信息量上没有差异。

接着，Diemand-Yauman 又研究了在更为真实的环境下，这种效应是否也同样存在。他在美国俄亥俄州一所中学做了一个实验，对 220 名学生做了测试。他选出了几个班级，筛选条件是由同一名老师给至少两个同样水平的班级上同一门课，使用的也是相同的教材。研究人员改变了所有练习活页和幻灯片中的字体。（在整个实验中，研究人员既没有见过这些老师或学生，也没有去过这些班级。）

然后，Diemand-Yauman 将这些班级随机分为非流畅性实验组和控制组，将非流畅性实验组的班级所用的教学材料字体改为下面这些字体之一。
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在控制组，实验人员对字体不作任何改变。老师和学生对于实验所要验证的假设一无所知。他们也不知道自己到底是在流畅性小组还是非流畅性小组。教学材料和正常教学时使用的一样。在教室和教学方面也没有任何其他改变。

处于非流畅性状态下的学生在常规性考试中的考分明显高于控制组的学生。在调查学生对课程及教学材料的喜爱程度时，我们发现他们的评分没有任何差异。虽然处于非流畅性状态下的学生使用的教学材料在字体上可能不同，但是他们之间在考分上没有差异。

设计师要怎么使用字体

如果你在设计教材或者网络学习模块，那么这项研究和你直接相关。但是，对于其他作品的设计师，如网站、使用说明或者产品包装，这项研究又有什么意义呢？倘若你的工作是进行一系列的电子邮件营销，这项研究又会有什么样的意义呢？我们到底该怎么使用字体呢？

你可能想要区分人们为了获取信息而进行的阅读与为了学习和记忆而进行的阅读。但是，也许这样的区分并没有听起来那么容易。如果人们在阅读一篇关于时事的博文，难道他们“仅仅是在阅读”吗？难道他们就不想理解、学习和记住博文中的信息吗？

如果你想让人们学习并记住你设计的内容，那么建议你使用比常用字体稍难阅读的字体。虽然我并不愿意这么讲，但这是我应该给你的建议。


是要更好的学习效果，还是要人们更加相信你？

应用非流畅性研究一定要谨慎。在本章中，我们谈论的是信息的学习和记忆。如果你想要努力说服别人相信某件事是真的，那么最好还是让你的设计内容易于阅读。在第 3 章，我们已经学习过“感实性”——有些事物让人感觉更为真实。

早在 1999 年，Rolf Reber 和 Norbert Schwarz 就已经证实，在不同背景下、用不同颜色书写的文本会影响人们对文本所包含信息的信任程度。在实验中，被试发现用难以阅读的背景 / 前景色写成的信息，如：

巴西坚果是一种非常好的矿物质硒来源。

比用容易阅读的颜色写成的信息更难以令人相信。



　


启示


	如果最重要的目标是让人们相信自己所看到的内容，那么设计师就应该让文本尽量清晰，使用简单的字体，并且让文本和背景之间形成鲜明的对比。



	如果人们已经相信你的信息，而最重要的目标是让人们学习并记住所看到的内容，那么设计师可以考虑使用一种稍难阅读的字体。如果字体稍微难以阅读，那么人们对其内容的学习和记忆效果就会更好一些。







24　名词比动词更能有效地刺激人们采取行动

如果你曾经需要为网站、应用程序或着陆页上的按钮命名，你肯定有过在不同的名字间摇摆不定的经历。不知道是该使用“创建账号”还是“注册”？是该使用“订购”还是“购物车”？

对于这些要求、动作或者按钮，有没有一种能够刺激人们采取行动的命名方法呢？

斯坦福大学的 Gregory Walton 致力于研究人与人之间的连通性和关联性。在一系列的实验中，他测试了不同标签对行为的影响。

心理学家和普通大众往往认为人们的偏好和态度是固定不变的。人们要么喜欢戏剧，要么不喜欢戏剧；要么喜欢跳舞，要么不喜欢跳舞。

Walton 觉得这些态度和偏好也许并没有想象中那么稳定。也许，人们如何看待自己——以及这些看法如何影响他们的行为——比我们想象中更具有暂时性和可变性。此外，人们是否采取行动或许会受到标签的影响。

为此，他进行了一系列实验来证实他的想法。在第一个实验中，被试对用名词标签或动词标签描述的偏好进行了评价：

“Jennifer 是一个古典音乐爱好者。”

或

“Jennifer 听了很多古典音乐。”

他使用了很多不同的例子，如下所示。

作家

X 是莎士比亚作品的读者。

X 读了莎士比亚的很多作品。

饮料

X 是个咖啡爱好者。

X 经常喝咖啡。

甜点

X 是一个巧克力爱好者。

X 经常吃巧克力。

苹果电脑 / 个人电脑

X 是个人电脑迷。

X 经常使用个人电脑。

电影

X 是电影《王牌大贱谍》的影迷。

X 看了很多部《王牌大贱谍》。

音乐

X 是一个古典音乐爱好者。

X 听了很多古典音乐。

户外活动

X 是一个喜欢待在室内的人。

X 大部分时间都待在室内。

宠物

X 是一个爱狗之人。

X 喜欢狗。

比萨饼

X 是一个喜欢吃佩佩比萨的人。

X 常吃佩佩比萨。

睡觉时间

X 是一个夜猫子。

X 晚上睡得很迟。

运动

X 是个棒球迷。

X 经常看棒球比赛。

Walton 在实验中尽量使用人们日常聊天使用的语言，如“Beth 是个棒球迷”和“Beth 经常看棒球比赛”，没有使用“Beth 是一个棒球比赛观看者”。尽管后者比前者能够更加准确地描述 Beth 的行为。

Walton 发现，与使用动词描写的他人态度相比，被试在读到用名词描述的他人态度时，会认为那些态度更加强烈、更加稳定。

在另一个实验中，Walton 使用了类似的句子，并让被试描述他们自己。被试需要完成像下面这样的填空题。

甜点

我是一个 ________ 爱好者。（巧克力……）

我经常吃 ________。（巧克力……）

苹果电脑 / 个人电脑

我是 ________ 迷。（苹果电脑 / 个人电脑）

我经常使用 ________。（苹果电脑 / 个人电脑）

户外活动

我是一个喜欢待在 ________ 的人。（户外／室内）

我大部分时间都待在 ________。（户外／室内）

在被试完成填空任务之后，Walton 让他们对自己的偏好及偏好程度进行评分，比如使用 7 分制。

“你对这个话题的偏好有多强烈？”

“你对这个话题的偏好在未来五年之内不会发生改变的概率有多高？”

“假如你身边的朋友都不喜欢这个话题，你继续喜欢这个话题的可能性有多大？”

这次的实验结果和前面的实验结果相一致。在有常用名词的时候，被试认为他们的偏好是强烈的。但是不常用的名词或者自造的名词“棒球比赛观看者”则没有这样的效应。

投票还是做选民

Christopher Bryan 和 Gregory Walton（2011）还做了其他实验来检验名词和动词对选举是否有影响。

他们联系了一些有选举权但是还没有登记的被试（在美国加州）。研究人员设计了一份简单的问卷，有两个不同的版本，让两组被试分别完成。

有一组被试回答了一系列简短的问题。在这些问题中，研究人员提到投票时使用了一个名词：

“在即将到来的选举中，做一名选民对你来说有多重要？”

另一组被试回答了一系列相似的问题，但是研究人员使用了一个动词：

“在即将到来的选举中，投票对你来说有多重要？”

研究人员的假设是，使用名词会让被试对选举产生更大的兴趣，而且他们由此更有可能去进行选民登记。

问卷调查结束后，研究人员告诉被试，参加投票之前需要去登记，并请被试在问卷上标出他们是否有意愿进行选民登记。

名词组被试表达的登记意愿（62.5%）要明显高于动词组被试（38.9%）。

Bryan 和 Walton 的研究并没有就此停止。他们又在加州已经登记但是还没有正式使用邮件投票的选民中间进行实验。他们在选举前一天或选举当天上午使用与前面实验中一样的名词和动词问卷进行了问卷调查。

之后，他们又根据加州官方记录来判断每个参与调查的选民是否真正在选举中投了票。正如他们在实验前所预测的那样，名词组被试实际投票的比例明显高于动词组被试（高出 11%）。

在新泽西州的另一场选举中，Bryan 和 Walton 又做了一遍相同的实验，结果发现名词组的被试实际投票的比例同样高于动词组的被试。

引发群体认同感

对于上述现象，我还有一个解释。在《说服人要懂心理学》一书中，我曾写到每个人都有归属于某个群体的需要。使用名词可以引发群体认同感。你是一个选民，一个团体的会员，或者一个捐助者。如果你想让某人做某件事，用名词而不是动词来表述这个要求会引发人们的归属感，人们也就更有可能按照你的要求去做这件事。


启示


	给表格或着陆页上的按钮命名时，要使用名词而不是动词：使用“成为会员”或“成为捐助人”，而不是“现在捐助”。



	给产品或服务写说明书时，要使用名词而不是动词。比方说，使用“想成为专家吗？来看看我们的培训课程吧！”，而不要仅仅使用“来看看我们的培训课程吧”。



	要使用常用的名词，不要为了使用名词而自造新词。







25　同音异义词会诱发人的行为

不幸的是，今晚你又在加班。明天一早就要交一份报告，但是现在报告还没有写完，所以你就坐在家庭办公室里努力完成这份报告。

你决定先把报告放一放，休息一下，上网从一直关注的几个博客中找一篇博文看看。你找到了一名著名记者的博客。他在即将远行去海外之前发了一篇博文。这是一篇和朋友告别的博文，结尾有一个词“再见”（Bye）。在博客页面上，你看到了一则这个记者的新书广告，广告上有一个按钮“现在购买”（Buy Now）。你点击按钮并购买了这本书。

接着，你又去浏览了一个新闻网站，看到了一个新闻标题：“美联储主席是正确（right）吗？”突然，你意识到天色已经很晚了，而你的报告还没有写完（write）。于是，你就接着回去写报告了。

在这个小插曲中，你有没有哪些行为是被“诱发”（prime）的呢？

诱发指的是接触一种刺激物会影响你对另一种刺激物的反应。上述片段中，在博文的结尾，你受到了“bye”（第一个刺激物）的刺激。与“bye”这个词的接触影响了你对“现在购买”按钮中“buy”（第二个刺激物）的反应。

不仅如此。与新闻标题中“right”（另一个刺激物）的接触诱发你想到了“write”（最后一个刺激物），并让你意识到应该继续写报告了。

同音异义词的诱发作用

心理学家和营销学家早在几十年前就已经认识到诱发效应了。但是，同音异义词的诱发效应却是最近刚刚发现的。

同音异义词是指一个词的发音和另一个词相同，但是意义不同，有时写法也不同。如下面这些例子：

bye（再见）/ buy（购买）

write（写）/ right（正确）

carrot（胡萝卜）/ carat（克拉）

air（空气）/ heir（继承人）

brake（车闸）/ break（间隔）

cell（细胞）/ sell（卖）

cereal（谷物）/ serial（系列）

coarse（粗糙）/ course（课程）

fair（公平）/ fare（集市）

know（知道）/ no（不）

one（一）/ won（赢了）

profit（利润）/ prophet（预言家）

Derick Davis 和 Paul Herr（2014）想要了解同音异义词是否会成为刺激物，以及如果答案是肯定的，那么这种刺激物的强度如何，在什么情况下才会成为刺激物。他们的假设是，同音异义词会激活与其相关的同音异义词的意义和联想，并进而影响到人们的行为。如果人们看到“bye”这个词，他们更有可能去购买某件商品。

人们阅读时会默读

人们阅读时会默读——也就是说，他们会在心里把单词读出来。这些单词会激活人们关于这些单词的记忆。读到“bye”这个词时，人们会想起诸如离开或出行的意思。但是，因为人们会在内心发出声来，并且让自己听到这个词，所以 Davis 和 Herr 猜想同音词“buy”的意义应该也会同时被激活，而且这些意义会在记忆中保留一小段时间。（因为同音异义词的诱发效应建立在默读的基础之上，所以这种效应在不同的语言中是不一样的。）

抑制同音异义词的激活

关于阅读的研究表明，人们很多时候会潜意识地自动抑制对同音异义词联想的激活。一个人的阅读能力越高，就能越好地抑制对同音异义单词联想的激活。

因此，如果你是一个善于阅读的人，除非正处于很高的认知负荷状态下，否则你可能不会像别人那样容易受到同音异义词诱发效应的影响。


善于阅读的人不默读是种谬论

如果你参加过快速阅读训练课程的话，也许有人曾告诉你默读会降低你的阅读速度。不要将嘴唇的动作和默读当成一回事。阅读时，嘴唇的动作也许会降低你的阅读速度，但是每个人都会默读（不出声，嘴唇也不动）。对于同音异义词效应来讲，并不是说善于阅读的人就不默读，而是说善于阅读的人在阅读时自动激活同音异义词联想的次数不那么多。



认知负荷欺骗了你

抑制同音异义词的激活要耗费一定的认知精力。这意味着你的大脑越忙——随着认知负荷的增加——你受同音异义词诱发效应影响的可能性就越大。

让我们再回到熬夜写报告并遇到同音异义词的例子上去。你正在熬夜，而且明天就是截止日期。很有可能你那时的认知负荷相当高，而这种很高的认知负荷使得你更容易受到“bye/buy”这种同音异义词诱发效应的影响。

嵌入式的同音异义词也有同样的诱发效应

在研究中，Davis 和 Herr 还验证了嵌入式同音异义词的诱发效应，如“goodbye”和“bye”或“good buy”。他们发现嵌入式的同音异义词和单个的同音异义词有着相同的诱发效应。

同音异义词的激活是潜意识的

Davis 和 Herr 在他们的同音异义词项目中总共研究了 860 名被试。这些被试都没有意识到同音异义词的激活。


出现顺序有时对同音异义词的激活十分关键

如果同音异义词都是常用词汇（buy/bye），那么它们之间常常可以相互激活。但是，倘若其中有一个词不那么常见（you/ewe），这时候这两个词出现的顺序对于同音异义词的激活就十分关键了。如果你先看到“you”（你），激活“ewe”（母羊）的可能性就不大了（除非你是个牧羊人）。但是，如果你先看到“ewe”这个词，那么很有可能会激活“you”。



这是个道德上的两难处境吗

在这里，设计师遇到了道德上的两难处境。你会故意使用同音异义词来让用户做某件事吗？在其他情境中，你也会在博文或网站上把单词“bye”放在离单词“buy”不远的地方吗？除了零星使用诱发同音异义词效应的单词，你还会增加页面上的认知负荷，以便用户更容易受到同音异义词效应的影响吗？如果我在本书中介绍同音异义词效应的结果是让一些人利用这个效应诱使别人去做出一些损害自己利益的行为，那么我是否当初就不应该介绍这些呢？

我所介绍的大部分研究成果都与如何让人们采取行动有关，所以人们常常问及我工作中的道德规范问题。对这个问题，虽然我还没有现成的答案，但是我确实进行了认真的思考。最根本的问题就是：“如果我们使用从行为科学研究得来的信息来让人们做我们想要他们做的事，我们是否有操纵对方之嫌呢？我们这样的行为道德吗？”

有一种观点认为，如果你试图让别人做一件事，不管这件事是什么，这样的行为都是不道德的。另一种观点认为，如果你试图让别人做的事对别人有好处（健康饮食、戒烟），那么这种行为就是可以接受的。我的观点介于这两者之间。

我认为，我所谈论和介绍的行为科学研究成果非常具有影响力。然而，这些影响依然是有限的。使用这些行为科学的影响并不能让你完全控制另一个人。我也认为每一个设计师都必须自己决定影响和道德之间的界限在哪里。下面是我通常给自己定下的界限：

有人说可以使用行为科学研究成果去改变人们与饮食、吸烟或节能有关的行为——这些改变对个人或社会有好处——但是不能用行为科学研究成果去让人们购买一台新冰箱；我对此并不完全赞成。试图改变人们的行为就是试图改变人们的行为。

我一直是美国政府在审理网络欺诈案中的专家证人 / 顾问。这份工作让我对道德和不道德行为之间的界限有了一些深入的认识。以最好的方式展现你的产品和服务，并让你的产品和服务与顾客的需求相一致，这些都是可以接受的。每个人都真的需要新冰箱吗？很有可能不是。但是，鼓励人们从你这里购买一台新冰箱是完全没有问题的。否则的话，你完全可以认为所有的营销和广告行为都是不道德的；也许读者中有些人正是这样认为的。

故意欺骗别人，给他们提供混乱的信息，让他们不知道自己同意了什么，鼓励他们做一些对自己或他人有害的行为，或试图让他们触犯法律——这些都是不可接受的。

巧合的是，同音异义词的诱发效应正好介于上述两种情况之间。这就是说，在我的工作中，我不会使用同音异义词的诱发效应，来让人们去做一些我想要他们做的行为。

正如我前面说过的，道德与不道德的界限还是需要设计师自己来设定。


启示


	你可以使用同音异义词效应来影响人们的行为。



	如果你想要增加同音异义词效应的影响，就应该增加人们的认知负荷。



	人们意识不到同音异义词的诱发效应。这种技术的使用一定要慎重。如果你发现使用同音异义词效应不道德，就不要去用它。







26　人们只读一篇网络文章的 60%

就是这样，前提是他们真的去读了。

点击不等于阅读

Chartbeat 是一家从事实时网站分析的公司，其首席执行官 Tony Haile（2014）看到过很多关于人们网上行为的数据。

在广告界，点击量一直是王道。按点击量付费和按页面浏览量付费都是通过统计点击量来衡量网上广告效果的方式。目前，人们已经通过这两种方式支付了大量的广告费用。但是，Haile 认为统计点击量并不是衡量网上广告效果的正确方式。

Haile 对主要来自网络文章和新闻网站的 20 亿次在线互动行为进行了研究，发现在 55% 的网络互动中，人们在一个网页上停留的时间不到 15 秒。这就是说他们并没有阅读网页上的新闻。

Chartbeat 公司的数据分析专家 Josh Schwartz 分析了网络文章页面的滚动深度。他发现绝大部分访客只拉动滚动条显示了文章 60% 的内容，还有 10% 的内容从来没有人看过，说明人们读的内容并不多。

Haile 认为，不应该把点击量作为衡量广告效果的依据，而应该把访客给予一个网页的注意量以及回访量作为评价广告效果的依据。

有些机构，如 Upworthy 公司，已经开始使用一种叫作“注意分钟”（attention minutes）的计量单位。

分享并不等于阅读

广告界追求的另一个指标是文章在社交媒体上分享的次数。这种行为背后的观念认为，如果人们在 Facebook 或 Twitter 上分享一篇文章，或者在 LinkedIn 的帖子中提到一篇文章，那么他们一定已经读过了，不是吗？

阅读与分享之间的相关性很弱。人们认真阅读的文章未必就会分享，而分享的文章很可能仅读了不超过 60%。

Adrianne Jeffries（2014） 称，当前两家流行的网络文章网站 Buzzfeed 和 Upworthy 报告说，大部分访客会在看完一篇文章的 25% 或全部内容时把文章分享到 Twitter 上去，而在这中间分享网络文章的访客很少。


启示


	不要以为网络文章的读者会看完整篇文章。



	网络文章中最重要的信息一定要出现在文章前60%的内容里。



	如果你想让读者在社交媒体分享你的网络文章，要在文章的四分之一位置提醒读者分享这篇文章，然后在文章的结尾处再次提醒读者分享。



	不要以为读者分享了这篇文章就一定意味着他看完了整篇文章或看完了这篇文章的绝大部分内容。







27　网上阅读也许并不是阅读

我在发表主旨演讲时，经常讲到的内容就是科技变化日新月异，但是人的变化却没有那么快。人的眼睛、耳朵、身体和大脑的绝大部分工作方式是在亿万年的进化过程中形成的，那可不是说变就变的。

我说的是绝大部分。阅读就是一个例外。这是因为阅读并不是人天生固有的能力。每个人都要学习如何阅读。

美国塔夫茨大学阅读与语言研究中心主任 Maryanne Wolf 写了一本书，叫《普鲁斯特与乌贼：阅读如何改变我们的思维》（Proust and the Squid: The Story and Science of the Reading Brain，2008）。在这本书里，Wolf 解释说人们的大脑并非天生就有阅读的能力。与直立行走和说话不一样，阅读并不是天生的能力，而是后天习得的能力。有趣的是，大脑阅读的方式也不止一种。

神经可塑性与阅读

人的大脑一生都在变化。描述这种变化的专业术语就是神经可塑性（neuroplasticity）。大脑自身会进行重组，形成新的神经连接。有时候，特定功能在大脑中出现的地方也会发生变化。这是对环境和人们日常行为的一种反射。学习阅读同样也会导致大脑的变化。

不管人们使用什么语言，他们在学习阅读时大脑都会以某种可预测的方式发生变化。Kimihiro Nakamura（2012）使用 fMRI 扫描技术绘出了学习法语阅读和学习汉语阅读的人群的大脑活动图。他发现有两个回路：一个是眼睛用来识别形状的，另一个是手势识别系统用来识别手势的。这两个回路在阅读的过程中都会被激活，而且在阅读法语和汉语的过程中呈现出了相同的活动形态。

当然，语言不同，大脑的活动形态也有差异。比如说，与阅读法语的人群相比，阅读汉语的人群大脑中负责识别手势的区域更加活跃。然而，不管人们阅读的语言是什么，他们在学习阅读时，大脑都会发生改变。正如 Wolf 指出的那样，大脑中本来负责其他任务的区域——例如，负责形状识别、语言和手势的区域——在人们学习阅读时会形成新的回路和神经连接。

略读和寻读以及阅读

人们坐下来专心致志地阅读一本书（不管是在电子书阅读器还是纸张上，不管是小说还是非小说）和人们在网上浏览信息有着很大的差异。这两种阅读方式使用的大脑区域也不一样。

在专心致志地阅读时，人们的思维活动是不一样的。善于阅读的人进行的阅读活动的是Wolf所说的“深度阅读”。他们边读边思考，将读到的内容和自己的经历联系在一起。他们会提出一些新的想法，理解和分析的范围超越了作者写作的内容。他们的阅读过程同时也是内心体验的过程。

略读和寻读（skimming and scanning）是完全不同的一种体验——并不是说这种体验不好，只是说这种体验和阅读的体验不一样。人们略读和寻读时会更多地使用视觉注意。他们内化的信息较少，是一种外部体验。在深度阅读和略读与寻读之间的这些差异会在大脑扫描图像上呈现出来。

网上阅读设计最好针对略读和寻读体验，对吗

如果你的设计作品中有阅读任务，你很有可能已经意识到绝大部分人并不会阅读他们在屏幕上看到的所有内容。而且，你很有可能也已经意识到应该把文本分成更小的模块，并且要使用标题。这些认识已经在多年前成为了网络文章中的黄金守则。但是，我想建议的是，你应该用比以往更为激进的思路去思考这些做法。

这不是阅读

根据这项针对深度阅读、略读和寻读的新研究，我建议不要再把人们进入网站之后的行为或阅读网络文章的行为看作阅读。（当然，人们使用在线阅读器阅读的行为除外。）

我建议对阅读作下述定义：

阅读就是人们坐或者站在一个地方，在纸张或电子屏幕上阅读文本的过程；在此期间几乎没有其他动作，并且不受页面上或环境中任何其他事物的干扰；人们与阅读设备或纸张之间唯一的互动就是翻到下一页，或者偶尔返回已经看过的那一页；维持上述状态至少 5 分钟，并且不从事任何其他行为。这才是阅读。

所有其他在屏幕或纸张上处理文字的行为都是略读和寻读。

为略读和寻读而设计

绝大部分设计师在网站、应用程序和产品设计过程中所针对的并不是我在上面定义的阅读。我的前提是，不是为了阅读活动而进行的网站、应用程序和产品设计。略读和寻读在大脑扫描图像中看起来和阅读并不一样。略读和寻读是建立在视觉注意上的外部体验。

如果你在为略读和寻读活动提供设计服务，那么应该认识到你的用户并不会深入思考文本的内容。他们很有可能只会阅读其中很少的内容，跳过文本中的大量内容，而且也不会对信息进行理解和分析。

阅读在改变 = 大脑在改变

还要补充的一点是：人会在合适的时候使用略读和寻读技能，也会在合适的时候使用阅读技能。人的大脑有足够的可塑性，可以学会两者，并且还能根据需要在两者之间自由转换。这是多好的事啊！

这种阅读方式的转换对于那些从小就学会深度阅读，后来又学会略读和寻读的人们来说没有任何困难。但是，新一代的孩子们是否有可能在小时候并没有学会深度阅读呢？他们是否有可能先学会了略读和寻读，然后才学会深度阅读呢？他们是否有可能永远都不会去学习深度阅读呢？

Wolf 认为，既然大脑的重组会改变人们的思维，那么这些变化就有可能对人们与信息之间的互动方式产生巨大的、尚未预测到的影响。人们只略读和寻读而不阅读，结果就是他们将不再分析自己“读”到的信息。人类有没有可能哪一天真的走到这一步呢？人类在略读和寻读时，只接受词汇信息，而不会有内心的体验。受此影响，人类有没有可能哪一天发展到“阅读”时不再有内心体验的地步呢？


启示


	人们很有可能是在略读和寻读网络文本，所以要保证在设计时遵循略读和寻读的规律：把信息分成小块，并使用标题。



	不要以为人们已经“阅读”了网络文本。



	不要以为人们已经理解或记住了网络文本。



	尽量减少在网上使用的文本数量







28　纸质图书带来的多种感官体验对于阅读很重要

现在，阅读（即上一节所定义的阅读）对于很多人来说有时会发生在纸上，有时会发生在电子阅读器上，有时也许还会发生在平板电脑上。这个时代，在喜欢阅读纸质图书的人们和喜欢在电子设备上阅读的人们之间，世界似乎分成了两半。

电子阅读器因为使用电子墨水，所以屏幕和平板电脑不同。既然如此，我们是否可以认为，使用电子阅读器和使用纸质图书阅读的时候，人们的体验是一样的呢？阅读纸质图书的感官体验重要吗？如果重要的话，其重要性又在哪里呢？

纸质图书的多种感官体验

研究人为因素的科学家在谈论触觉时，谈到了触觉体验。针对触觉体验的设计叫“触觉论”（haptics），这个术语专指触觉体验在人机互动过程中的应用。

阅读纸质图书的触觉体验和目前在电子阅读器或平板电脑上阅读图书的触觉体验有着很大的差别。虽然页面上的墨迹可能相似，但是纸质图书还有其他触觉特征。这些特征（至少在我写这本书的时候）是电子阅读器的触摸屏所没有的。

纸质图书有重量感，而且书不同，这种重量感也不同。纸质图书的重量感影响人们对作品重要性的感知。关于具身认知（embodied cognition）的研究表明，人们拿着重物时，会认为这个物体更加重要。在使用电子阅读器的情况下，所有的书都是一样的重量。同样，纸质图书有厚薄之分，但是使用电子阅读器时，所有的图书都是一样的厚度。书的页数和厚度构成了人们对图书的部分体验。

阅读纸质图书，你可以感觉到纸张的质感。纸质图书的翻页过程和电子图书的翻页过程是两种完全不同的动作体验。纸质图书的翻页过程会发出声响。而且，合上一本精装大部头图书也会发出声响。

有些纸质图书甚至给人以嗅觉体验。我很小的时候就喜欢读书。那些旧书的书香现在依然能够让我回想起小时候和母亲一起在公共图书馆看书的岁月，想起当时自己手抚书脊时，对书中内容的无限期待。

阅读纸质图书是一种包括触觉、嗅觉、视觉和听觉等多种感官在内的体验过程。电子阅读器会用到视觉和触觉，但是，这种视觉和触觉体验对于所有的电子书都是一样的。使用电子阅读器有时也会用到听觉，但是与纸质图书不同，不会用到嗅觉。为了让人们在使用电子阅读器时有与阅读纸质图书一样的体验，设计师还需要进行很多有趣的设计。

请不要误会，我可不是像勒德分子一样害怕和厌恶科技的人。我很喜欢我的电子阅读器。但是，我知道电子阅读器和纸质图书还是不一样的。

纸质图书的导航地图和印象地图

人们在纸质图书中的导航方式不能用于电子阅读器。一本纸质图书就像是一处风景，人们在阅读的过程中会形成一张印象地图。他们对图书某个部分的记忆和图书的形体紧紧联系在一起。如果我问你：“书中的哪一段写到 John 对 Adam 行医的能力提出了质疑？”你很有可能会翻到书的三分之一部分。你可能会说：“我记得在这几页中某一页结尾靠左的地方看到过。”你对这本书的记忆就是一种实体记忆。这种对阅读的实体性“地图式”记忆在使用电子阅读器时是不会出现的。

纸质图书有一种 Ferris Jabr（2013）称为“剖析图”（topography）的东西，这是电子阅读器所没有的。打开一本书，就有左边页和右边页，另外还有可以作为位置参考的八个页角。你可以看到自己相对于书的边缘和页角的位置，看到这一页已经看完多少内容，以及这本书已经看完多少内容。Jabr 称，这些线索不仅让你很容易就能找到自己在书中的位置，而且能在大脑中形成一个关于文本内容的印象地图。

在电子阅读器、智能手机、平板电脑或显示器上，找不到这些能够帮助你找到位置的线索，而且你也不会形成一个关于文本内容的印象地图。

有限的导航信息影响人们的理解

Anne Mangen（2013）在挪威做了一个实验。实验中，她让阅读能力相似的十年级学生阅读并学习了一篇记叙文（真实或虚构的故事）和一篇说明文（一篇非记叙性的，解释说明性的文章）。每篇文章的长度大约为 1500 个单词。参加实验的学生有一半阅读纸质版本的文章，另一半学生在 15 英寸的电脑显示屏上阅读 PDF 格式的文章。在读完这两篇文章后，他们接着完成了一个包括选择题和简答题两种题型的阅读理解测试。测试期间，他们可以查阅这两篇文章。结果是，与在纸张上阅读这两篇文章的学生相比，在电脑屏幕上阅读的学生的测试成绩较低。

在测试期间，Mangen 观察了学生们查阅文章来回答问题的过程。那些阅读电子版文章的学生在寻找信息的过程中遇到了更大的困难；而那些阅读纸质版文章的同学则将文章拿在手中，可以很快地翻页，从而可以很容易地找到文章的开头、中间、结尾以及在这三者之间的任何地方。

还有些研究表明，在长期来看，在电脑上阅读课本的学生记起信息的能力也没有使用纸质课本的学生那么好。“记起”（remembering）和“知道”（knowing）是不同的。“记起”是对某个信息的回忆，通常也包含与这个信息有关的情境——人们当时所处的地方，这个信息的来源，等等。“知道”则意味着人们感觉某件事是真实的，但是他们也许记不起来自己是如何认识到这一点的。莱斯特大学的研究人员 Kate Garland 提出一种推测，认为与“知道”相比，“记起”是记忆的一种弱势形态。记忆会渐渐淡忘，但是知道的知识却会留存下来。Garland 认为，学生在纸上阅读可以更加深入地把握学习内容，并由此将学习的内容转化为“知道”的知识。

屏幕会给眼睛带来更大压力

在纸上阅读文章，纸张会反射房间中的光线。这就是环境光（ambient light）。如果你的电子阅读器用的是电子墨水，它也会反射环境光。但是，如果你在电脑显示器、智能手机或平板电脑上阅读文章，你用的就不是环境光；至少在我写这本书的时候，用的还不是环境光。来自屏幕的光线使得阅读更困难并会导致眼睛疲劳。

有些研究人员提出假设：人们在屏幕上阅读文章时之所以学到或记得的信息较少，是因为人们在屏幕上阅读所需要的视觉精力要比在纸张上阅读所需要的视觉精力较多。

人会习惯新的阅读方式吗

阅读是大脑习得的技能，所以大脑可能也会慢慢习惯在电子设备上阅读。我们现在还无法知晓研究人员所发现的在线阅读相对于实体图书阅读的一些缺陷到底是不是在线阅读效果差引起的。另一方面，我们现在也无法知晓如果人们首先学习在线阅读，或者只在线阅读，那么他们的大脑是否会适应这种新的阅读方式。

设计师的任务

设计师已经为在线阅读带来了一些革新，比如说电子墨水，但是 我们在很多方面还没有真正设计出一种在线阅读体验。我们不过是把文 字和图片放到屏幕上去。硬件是新的，有时候甚至是创新性的，但是人们的体验却并非如此。设计体验的设计师需要深入发掘阅读的本质和图书的本质，以便将阅读一本纸质书的各种感官体验融入电子阅读设备中去。我们需要的不仅仅是增加一些特色功能，如凸显功能，而是应用创新性的设计思想来重新构思电子书和电子阅读的整个概念。（像《哈利 · 波特》系列电影中的那种能够和人互动的报纸在哪里？）

同时，我们还需要考虑如何处理好让人们在线阅读的问题。如果这种阅读体验仅仅是可以接受的话，如果这种阅读体验不利于人们的学习并且还会伤害人们的眼睛，也许我们就不应该像现在这样让人们在线阅读。在下一节，我们会介绍一些可供选择的其他方案。


启示


	设计一件需要阅读在线文本的产品时，不要认为用户会像阅读纸质图书一样记清他们所阅读的内容。



	设计中需要使用文本时，要再三思考。让人们进行这些在线阅读真的有必要吗？



	在线图书没有纸质图书所拥有的很多导航线索，设计师可以考虑在设计中另外加入在线文本导航的方法。一定要保证用户可以轻松实现后退、前进、标注和搜索功能。







29　人们已经准备好抛弃“旧”媒体了吗

我现在要写的内容好像有一点讽刺意味：如果阅读并不是一种本能的行为，也许我们应该放弃它。

我之所以说具有讽刺意味，是因为我是一个作者。我用文字来写书，并且假定（也希望）人们会去阅读我的书。所以，对于我而言，说我们应该放弃阅读真的没有多少说服力。我有很多用来教授行为科学与设计的录像，但是，你会发现我仍然在很大程度上依赖书面文字进行交流。

如果我们不打算彻底放弃阅读的话，那么我们也许应该只阅读纸质图书，不再让人们去阅读屏幕上的文字。正如你在本章所看到的那样，如果屏幕上的阅读行为作为一种交流方式是有问题的，那么我们有没有其他的选择呢？

视频和音频选择

带有声音的视觉内容是目前可以使用的一种有效的在线交流方式。我并不是故意想要使用模糊的表达，而是现在将图像和声音结合的方式有很多种，而且这些方式可能都是有效的。

比如说，可以将正在说话的头部图像（一个人的录像）和这个人说话的声音结合在一起，制成一部视频。这是一种结合方式。如果说话的人笨嘴拙舌，或者上镜效果不好，就不够完美；但是，它依然可能比阅读更有效。为什么呢？下面就是一些原因。

(1) 大脑中的梭形脸部区（fusiform facial area，FFA）负责分析和解读人的脸庞。所以，人天生就会注意别人的脸部。人脸能够抓住人们的注意力。梭形脸部区同时也会解读来自别人面部的情绪信息，所以人们在观看头部图像的说话视频时还会获取额外的情绪信息。

(2) 听别人说话时，人们可以获取大量的信息。当然，这些信息中包括人们说话的内容，但是其中还包括蕴含在副语言（paralinguistics）中的额外信息。副语言包括韵律（音调规律）和情绪内容。

(3) 手势和面部表情可以告诉观众说话人的情感。

(4) 周边视觉中看到的动作能够引起人们的注意。如果人们观看一个人说话的视频，他们会注意到说话人的动作——即便这个动作非常不容易察觉。（参见第 1 章，了解更多关于周边视觉的内容。）

(5) 说话人和听话人的大脑会出现同步现象。人们听别人说话时，他们的大脑就开始与说话人同步。Greg Stephens（2010）在研究中对被试录音或让被试听其他人的录音，并使用 fMRI 技术监测这个过程中被试的大脑活动情况。他发现被试听别人说话时，两个人的大脑活动形态开始吻合或呼应。当然，听话人大脑活动形态出现的时间会有一点延迟。这个延迟的时间正好与交际发生所需要的时间相一致。大脑中有好几个不同的区域出现了同步现象。他又观察了被试听别人用一种听不懂的语言说话时的情形。在这种情况下，两个人的大脑活动并没有出现同步现象。

大脑同步的程度越高，听话人对来自说话人的信息和思想就理解得越多。大脑中与社会交往有关的区域也出现了同步现象。社会交往对于理解他人的信息、欲望和目的至关重要。

一段讲话视频的影响力要比一篇文章大得多。

(6) 大脑中有一块专门的地方负责处理人的声音。虽然人们不是天生就会阅读，但是人们天生就会解读人的声音，包括人讲话时所传递的情绪信息。


狗和人有着相似的声音处理区域

Attila Andics（2014）使用 fMRI 技术对人的大脑活动和狗的大脑活动做了一个对比实验。他让被试听了狗和人的声音，包括哭泣声、大笑声和犬吠声。磁共振扫描显示狗和人有着相似的声音处理区域，而且该区域所处的位置也相似。狗和人在听到带有积极情绪（笑）的声音时，大脑的活动相似。在听到带有消极情绪（哭泣或哀鸣）的声音时，大脑的活动减少。狗和人都对自己同类的声音有更强烈的反应。

Victoria Ratcliffe 和 David Reby（2014）发现狗和人相似，都会把人的语言分成两个部分——情绪线索和语言意义，而这些不同的信息会在大脑中不同的区域进行加工。为了让狗对语言的理解最有效，Ratcliffe 建议人们可以对着狗的左耳传达情绪信息，对着狗的右耳传达指令信息。



　


情绪具有感染性

人们兴奋、快乐、悲伤或困惑的情绪会通过他们的姿势、动作、手势和面部表情表现出来。反之亦然：即便人们没有某种具体的情感，但是如果他们做出一些体现这种情绪的面部表情或者动作（如，皱眉和沉肩），他们的身体就会把这个信息传送到大脑中去，而他们则真的会开始感受到那种身体表现出来的情绪。我们将在 37 节详细地讨论这个内容。

这种情绪上的感染性在人们观看视频的时候也会出现。如果视频中的人既兴奋又快乐，你也会感到兴奋和快乐。如果你想要人们采取行动，视频的影响力之所以会比文本的影响力更大，其原因之一就在于此。而且，据西弗吉尼亚大学的 Elizabeth Cohen 说，几个人一起看视频时，视频的情绪感染力效果还会被放大。



任何视觉形式与音频的组合

使用说话的头部图像并不是有效交流的唯一方式。在说话的同时呈现图像也比让人们阅读文本效果要好。甚至说话的同时在屏幕上呈现文字也比单独阅读文本更能抓住人们的注意力，并且能传递更多的信息。

最近，我就看过一个 20 分钟长的视频。视频中有一个人说话的声音，同时屏幕上呈现大号的文字，就好像是一系列的幻灯片一样。这个视频的效果非常好，我一直看到了结尾。整个过程中，有 99% 的时间，屏幕上显示的文字和说话人所说的内容是吻合的。这段视频的视觉内容就是一张张幻灯片，上面用白色的背景和黑色的文字写上一句话或一个短语。没有任何图像。但是说话人讲话的声音非常有趣，引人入胜，内容也是如此。所以，我一直看到了结尾。

还有其他选择

我们依然为旧的媒体所束缚：书变成了电子书，电视变成了网上视频，报纸和杂志变成了网络文章，海报变成了信息图，发言变成了分享幻灯片，讲座变成了在线录像课程。

只有少数几个开拓者在实验新的媒体形式。Scaleofuniverse.com 网站（图 29-1）让人们能够通过点击和滑动鼠标去探索整个信息世界。

[image: {%}]

图 29-1　Scaleofuniverse.com 网站

Flowingdata.com 网站（图 29-2）呈现的是互动式信息。访客可以自己决定看多少信息，以及接下来看什么信息。
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图 29-2　Flowingdata.com 网站

是时候以平常的心态而不是以新奇的心态去拥抱这些互动模型了。设计师也是时候提出新一代的信息传播方式了。


启示


	视频与文本相比有很多优势，因此，在决定设计作品使用什么文本、使用多少文本之前，请先考虑使用视频。



	音频与图像同样重要——有时甚至比图像更重要。因此，需要与用户交流时，请考虑使用带有图像内容的音频。



	如果你对一些新的互动地图和互动数据还不太熟悉的话，请尝试使用它们。试试放弃旧的媒介体系，去尝试使用一种新的互动体系。



	世界期待着出现更多探索和使用信息的方法。如果你想提出新的互动方法，请尽管花时间去尝试，并让别人了解你所作的尝试。










第 5 章　故事如何影响人

“杜斯利先生和夫人住在普里怀特路四号，他们总是非常自豪地宣称自己是十分正常的人。你绝对想不到他们会卷入任何诡异或神秘的事件中，因为他们根本就不相信这样的无稽之谈。”

“哈利·波特”系列的第一部小说《哈利·波特与魔法石》就是以上面这段话拉开了故事的序幕。从那以后，哈利·波特的故事已经吸引了全世界千百万的大人和小孩。

故事就如同呼吸。人每天呼吸 17 000~30 000 次。呼吸的次数如此之多，以至于我们已经想不起来自己还在呼吸了。

故事也是如此。它对于人们的交流方式和大脑运行方式都十分重要。它在日常生活中不可或缺，我们甚至不会意识到它的存在。如果你觉得自己是一名设计师而不是一个讲故事的人，那么就请再好好地思考一下吧。如果你想抓住人们的注意力，想让人们作出反应，想为人们设计一种体验，就应该给他们讲故事。可能你已经在讲故事了。但是，你的故事讲得好吗？

30　故事让大脑更活跃

假如你正在阅读报纸上我写的一篇关于全球经济影响的文章。如果此时使用 fMRI 设备扫描你的大脑，就会发现因为你在阅读，所以大脑的视觉皮质处于活跃状态，大脑中负责语言信息处理的韦尼克区（Wernicke's area）也处于活跃状态。

假如你正在听我就同一话题发表的演说呢？我只讲事实和数据，但不讲故事。这时，如果用 fMRI 设备扫描你的大脑，就会发现因为语言的作用，你大脑中的韦尼克区是活跃的，而且因为你在听我说话，所以你大脑中的听觉皮质也应该是活跃的。

但是，倘若在演说时，我开始讲述一个受到全球经济变化影响的南美家庭的故事——父亲在国外挣钱养家，母亲要开车去 100 公里以外的地方接受医疗服务——情况又会如何呢？现在你的大脑又会是什么样子的呢？除了听觉皮质以外，韦尼克区应该也是活跃的，但是现在应该还有更多的大脑活动。如果我在故事中描述了这家人居住的安第斯山上松树林发出的刺鼻气味，那么你大脑中的嗅觉区就会被激活，好像你正在闻着松树林发出的气味一样。如果我描述母亲开着车在满是车辙的泥路上歪歪斜斜地行驶，你的运动皮质就会被激活，就好像你也开着车在崎岖不平的山路上颠簸行驶一样。如果我又开始讲述这家的小儿子因为未能及时就医而失去了生命，讲述孩子之死给家人带来的悲痛，那么你大脑中的移情区就会活跃起来。

故事能够引起人们对事件的模拟。大脑对故事的反应就好像我们正在故事中经历着这一切一样。

这就是说，你在听故事的时候实际上会使用大脑更多的区域。而且，因为你在大脑中对事件会有更为丰富的体验，所以你会更加享受这种经历，会更加深入地理解故事中的信息，并且记忆也会更加长久。

人体内影响情绪的化学物质

听故事时，大脑释放的神经化学物质会进入全身各个部位。

如果故事很紧张，大脑就会释放皮质醇激素（皮质醇可以调节压力）。如果故事很温馨，大脑就会释放催产素（催产素可以让人感受到人与人之间的情感纽带）。如果故事的结局很美满，大脑就会释放多巴胺（多巴胺让人感到乐观，并想要采取行动）。

故事与设计作品

你也许会认为，作为一名设计师，讲故事并不是你的工作内容。作家会写故事，演说家会讲故事，但是设计师不会。

这是一种狭隘的设计观。我过去常常听网站设计师说，他们不负责网站的内容，只负责网站的设计；或者，他们不负责图片的挑选，只负责处理图片并将图片放到网页上去。作为一名设计师，在产品的相关决策上，你应该是主动的。也许你并不是最终决策者，但你是整个团队的一部分。正如必须关注并参与互动、视觉设计和内容方面的决策一样，设计师也需要参与和故事有关的决策。

故事是一种十分重要的媒介。因此，为了设计出一件引人注目的产品，并促使人们去使用它，设计师至少应该影响人们在设计中使用故事，并影响故事的讲述方式。

如果你自己不创作故事，那么至少可以提议在设计中使用一些有感染力的故事。

故事与设计过程

即便你设计的产品本身和故事没有任何关系，在设计过程中，你也会有故事要讲。在设计过程中，你编写设计方案吗？你使用故事板吗？你会向你的团队、股东或客户讲述设计理念吗？任何设计过程都离不开总结和解释产品的目标用户如何使用这个产品。这些也是故事。所以，即便你在其他故事上不采取任何作为，至少也应该使用你对故事的了解来向团队推销自己的设计理念。


启示


	如果你的团队在设计产品时没有用到故事，或故事的使用效果不好，一定要提出来。如果你不善于创作精彩的故事，至少应该提醒善于创作故事的人去做这件事。



	找机会在设计中加入一些故事元素。无论什么时候，只要需要为用户提供信息、事实或数据，就有机会添加一个故事。



	如果你负责设计产品的照片和图像内容，一定要好好斟酌该如何使用这些材料。一张图片或者一系列图片甚至能在不使用文字的情况下讲述一个故事。



	向股东或团队介绍你的设计理念和故事板时，可以使用有效的故事来影响他们采纳你的设计方案。







31　戏剧性的故事可以改变大脑释放的化学物质

“Ben 快不行了。”

这是一段视频的开场白。Paul Zak（The Moral Molecule 一书的作者）用这段视频研究了故事和大脑释放的化学物质之间的关系。


注释　通过下面这个网址，你可以看到一段小视 频，介绍 Zak 关于讲故事的艺术和戏剧性弧线的研究：https://www.youtube.com/watch?v=q1a7tiA1Qzo。



Zak 使用这段视频进行了实验。这个视频讲述的是一个患有脑癌的两岁男孩的真实故事。视频中，Ben 的父亲向人们讲述了儿子的情况。他说化疗后，Ben 感觉好一点，所以经常会快乐地玩耍，但是他（作为父亲）即便在 Ben 开心的时候也很难开心得起来，因为他知道 Ben 会在几个月内死于脑瘤。

Zak 发现人们观看这段录像时经历了两种情绪：首先是悲痛，然后是同情。在被试观看录像前后，Zak 采集了被试的血样。他发现人们感到悲痛时，大脑会释放皮质醇，而当他们感到同情时，大脑会释放催产素。Zak 接着给了被试一个机会，可以在实验室中向陌生人捐钱或者将钱捐给帮助患儿的慈善组织。无论对于哪种捐款方式，Zak 都发现被试在实验中所释放的皮质醇和催产素越多，他们捐出去的钱就越多。

Zak 由此得出结论：“这个叙述（故事）通过改变人们的脑化学改变了人们的行为。”

在另一次实验中，Zak 使用了同样的视频，但是另外增加了对被试心率、皮肤电传导和呼吸的测量。在实验中，他能够根据这些数据预测谁会捐款。（这些新的测量内容让他不用抽血就可以对被试进行研究。）

Zak 详细地研究了各种故事的影响。他的研究表明，那些按照传统的“戏剧性弧线”（dramatic arc）发展的故事才会引起大脑释放化学物质。在他的研究中，Zak 使用关于 Ben 和父亲的一段不同的视频将实验重新做了一遍。在新的视频中，Ben 和父亲在动物园。视频故事没有按照戏剧性弧线发展，也没有引起被试大脑释放化学物质的行为。Zak 还发现，没有戏剧性弧线的故事也抓不住人们的注意力。

Zak 所说的戏剧性弧线源于 19 世纪德国剧作家和小说家古斯塔夫 · 弗赖塔格。弗赖塔格研究了从古希腊、莎士比亚时代到当时的剧本和故事。弗赖塔格认为，一个好的故事应该像图 31-1 那样分成五个部分。
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图 31-1　故事的戏剧性弧线

(1) 起因：起因就是导入。这部分交代故事发生的时间、地点、主人公（英雄）、反面人物（恶棍）、其他人物和故事的基本冲突。

(2) 上升：在上升部分，起因部分所交代的冲突开始升级。情节越来越紧张，最初的冲突变得更为复杂。

(3) 高潮：高潮是一个转折点。在故事的高潮之处，主人公的命运发生了转折。如果是喜剧故事，那么在高潮之前，主人公的一切都不顺利，但是高潮之后，一切开始好转。如果是悲剧故事，故事的发展则刚好相反：高潮之后，主人公的命运进一步恶化。高潮是戏剧性弧线中的最高点。

(4) 回落：高潮之后，也许看起来一切都已经结束了，但是实际上并非如此。这是故事的最后一个悬念。不可预测的事情仍然有可能会发生，所以读者在故事高潮时所认定的故事结局也许会发生，也许不会发生。

(5) 结局：人们往往称戏剧性弧线的最后一部分为结束部分（conclusion），但是弗赖塔格称之为结局（denouement）。denouement 是一个法语单词，指的是解开一个结。在这部分，要么是故事中的英雄占了上风（喜剧），要么是恶棍占了上风（悲剧）。

人们观看或听到一个包含戏剧性弧线结构的故事（即便故事很短小，如网站上的证明书）时，他们的大脑会在情节上升和高潮阶段释放皮质醇，会在故事情节回落和结局阶段释放催产素。

常见的故事和情节

1949 年，约瑟夫 · 坎贝尔出版了一本叫《千面英雄》的书。在这本书中，坎贝尔勾勒出了“英雄故事”这个神话的轮廓。一个典型的英雄故事通常包括下面几个情节。

(1) 英雄生活在一个平凡的世界中，但是有一天他收到了一个消息，召唤他走上危险的旅程，去实现更高的人生目标。

(2) 他通常并不愿意走上这个冒险的旅程。

(3) 他遇到一个智者，智者鼓励他迈出第一步。

(4) 他遇到一些考验。

(5) 他遇到一些帮助他的人。

(6) 他不得不经历一次痛苦而严厉的考验。

(7) 他成功了，并且带回了某种宝藏。

(8) 他发生了转变，将宝藏贡献给了世界。

“哈利 · 波特”系列图书中就包含很多英雄故事的例子。电影《星球大战》中卢克 · 天行者的故事情节就是一个英雄故事的例子。（乔治 · 卢卡斯专门提到了约瑟夫 · 坎贝尔和他的《千面英雄》对电影《星球大战》的重要影响。）很多 TED 演讲也都是英雄故事。

七种常见的故事情节

除了戏剧性弧线和英雄故事以外，讲故事的人还常常使用七种常见的故事情节，这些故事情节中并不总是有英雄。

(1) 战胜怪兽：在这样的故事（如《星球大战》）中，主人公必须要打败一个威胁其家园的反面人物（怪兽）。

(2) 乞丐到富翁：在这样的故事（如《灰姑娘》）中，主人公会从一个穷人突然变成拥有金钱、权力和 / 或伴侣的富人。主人公失去了一切，但是随着主人公的成长，他 / 她又会重新拥有这些重要的财富。

(3) 远征任务：在这样的故事（如《魔戒》）中，主人公会和朋友一起出发去完成某项重要的任务，沿途他们会遇到很多挑战，最终获得成功。

(4) 远行与回归：在这样的故事（如《纳尼亚传奇》）中，主人公会远行去异国他乡，经历很多危险和磨难，返回时也不会带回任何财富，但是主人公自己却发生了转变。

(5) 喜剧：在这样的故事（如《仲夏夜之梦》）中，主人公往往傻乎乎的，常常卷入很多尴尬的境地，陷入近乎灾难性的处境，但是最终却能逢凶化吉，找到幸福。

(6) 悲剧：在这样的故事（如《麦克白》）中，可能会有一个正面人物或者一个反面人物。他 / 她会以悲剧 / 死亡结局。他 / 她也许会从自己遇到的麻烦中得到一些感悟，但是这些感悟不足以让他 / 她获得救赎。

(7) 重生：在这样的故事（如《美女与野兽》）中，没有正面人物，只有一个反面人物。他 / 她在故事中不断获得新的感悟并获得了救赎。

常见的故事情节能与读者产生共鸣。如果一个故事按照这样的情节发展，读者就更容易理解这个故事，并且更有可能被故事所吸引。


启　示


	如果你想让人们果断地采取行动，那么就要按照戏剧性弧线来讲述你的故事。



	仅仅使用视频并不能保证一定能够抓住观众的注意力。视频中故事情节的发展必须遵循戏剧性弧线结构，否则观众也许就不会被视频所吸引。



	向别人解释用户会如何使用你的设计作品时，要在你的故事板中使用戏剧性弧线结构。







32　故事可以集中人的注意力

如果你想让人们注意你的设计和信息，并为之所吸引，就应该在设计中使用故事因素。要获得最大的关注度，你还需要在故事中引入冲突。

在 31 节介绍的戏剧性弧线中，弧线的第二部分（在起因部分之后）是上升部分。这部分就包含冲突。有冲突才会引起人们的注意。设计师用的故事（比如网站上顾客的故事或视频）常常比较简短。短小的故事要想抓住人们的注意力，作者就不得不快速地提升故事的紧张气氛。

如图 32-1 所示，故事中的紧张气氛导致读者的大脑释放皮质醇，并进而引起读者去注意这个故事。如果人们在故事上的注意力维持足够长的时间，他们就会开始对故事中的人物产生认同感，并导致大脑释放催产素，从而带来读者与故事人物之间的共鸣。

[image: ]

图 32-1　注意力循环圈

研究故事（叙事）的人将这种对故事人物的认同称为“情感传递”（transportation）。

情感传递是一种实实在在的身体反应。人们与故事人物形成认同后，故事人物快乐时，他们会笑；故事人物悲伤时，他们会哭。人们大脑的反应就好像他们自己就在故事中一样。故事越短小，主要人物的行为就要越简单、越清楚，以激活这种情感传递过程。

故事板中的冲突

设计师常常用故事板来讲述目标受众的故事，以及目标受众是如何与产品或品牌互动的。故事板的受众通常是股东或者客户。

故事板即便不是一篇叙事文，也是一种故事形式。它们就好像是一篇篇非常短小的图画故事。

如果你想让受众采纳你的方案或设计，那么就应该把你的故事板当成一个故事，在其中加入冲突来抓住并保持观众对故事板的注意。在故事板中，你要向观众呈现目标用户所遇到的问题、风险或者他们的希望，以快速地提升故事的紧张气氛。然后，再用你的设计来消解观众心里集聚起来的紧张。


启示


	在设计中使用故事，一定要快速提升故事的紧张气氛，尤其是对于短小的故事更是如此。



	故事中的主要人物一定要清楚、突出，这样用户和故事人物之间更有可能发生认同和情感上的传递。



	把你的故事板当成一个真正的故事来准备。在故事板中要使用冲突，从而让人们注意你的故事板，并与故事板所描述的目标用户产生共鸣。







33　自我故事会影响人们的行为

人对自己是谁、自己看重什么，都会有某种认识。人们会向自己和他人讲述自我故事（self-story）：他们是谁，为什么会做某件事，为什么会有某种信念。

人们喜欢与自我故事保持一致。所以，如果我觉得自己非常有技术头脑，我会想方设法地去保持这种自我认识。万一有个场合让我觉得自己好像不是很有技术头脑，我就会觉得很不自在。我不会喜欢这样的场合，因为这样的场合与我的自我故事不一致。因此，这些自我故事会对人们的决策和行为产生强有力的影响。

作为一名设计师，如果你知道受众的自我故事，就可以在更深的层次上与他们形成共鸣。比如说，现在我的自我故事是：我是一名视频设备专家。如果我来到一个网站，发现网站似乎是为视频技术新手服务的，那么我也许会很快作出决定，认为这个网站不适合我。我想与我的自我故事保持一致。我会过滤掉任何与我的自我故事不相符的事情。

设计师研究和记录人格的目的之一，就是为了理解目标受众自己的自我故事，为了能够设计出符合这些自我故事要求的作品。如果你知道你的目标受众是谁，那么就能针对他们精心设计你所要传递的信息。而这样做的时候，你就是在充分利用目标受众的自我故事。

假设你正在设计一个应用程序，鼓励人们报名参加一次徒步 / 长跑活动，以便为一家慈善组织募捐。如何推广这个活动，如何选词，甚至选择注册按钮上的用词等都取决于你将要利用的自我故事的内容。比方说，如果目标受众的自我故事是：“我的一个扶危济困的人。”那么，设计师就应该传达帮助别人的信息，注册按钮上就可以写“报名参加捐助”。如果目标受众的自我故事是：“我是一个想要保持健康的人。”那么，设计师就应该使用与健身有关的信息。按钮上也许可以写“报名跑五千米”。改变按钮及文本的表达方式以便其与人们的自我故事相符合会大大提高文本阅读者采取行动的概率。


启示


	要明确目标受众最重要的自我故事是什么，只有这样你才能知道什么信息对他们有影响力。



	如果你想让人们采取行动，那么要使用与目标受众的自我故事相符合的信息和表达。







34　改变自我故事的几小步

如果人们总想着与自我故事保持一致，如果人们会把与自我故事不相符的信息过滤掉，那么我们有没有可能让人们作出一些改变呢？我们有没有可能让人们采取行动去做一些与他们的自我故事不相符的事呢？

答案是肯定的，但是具体实施却必须要从小处着手。

自我故事中的小裂缝

我从前是个不喜欢苹果产品的人。我过去一直使用微软的产品，很少接触苹果产品。我觉得苹果产品是学生和图形设计师用的东西。我可不属于那两类人。我是一个电脑高手，一个电脑迷，而不是一个艺术家。

我丈夫在工作单位（一家报社）用的是苹果电脑。我们常常会打“苹果电脑 / 个人电脑”战。我发誓“绝不买苹果产品”。这是一个对我影响相当大的自我故事。

MP3 播放器刚刚上市的时候，设计很差，而且也不是很好用。这时，苹果公司推出了 iPod。孩子们非常想要一部 iPod。但是，如果我给他们买 iPod 的话，就违背了自己的誓言。这也不符合我的自我故事。

另一方面，我想做一个有趣的母亲，让孩子们用上最潮的电子产品。于是，我违背了我的自我故事，给孩子们一人买了一部 iPod。

这是我走出的与自我故事不相符的一小步。但是，这只是一件小事，我还能找到理由说服自己。这件事让我有一点不舒服，但是还不严重。人们违背对其有影响的自我故事，走出的任何一小步都会引起内心的冲突。这一小步必须是很小的一步，否则人们走出这一步的可能性很小。如果这一步足够小，而且人们也走出了这一小步的话，那么人们就在他们的自我故事中打开了一个小小的裂缝。

裂缝变大了

孩子们有了 iPod 后，我开始对我的 MP3 播放器感到不满了。与我的 MP3 播放器相比，孩子们的 iPod 既时尚，又容易使用。我决定自己也买一个 iPod。

这是违背自我故事的一大步。这次不是为孩子们，而是为我自己购买 iPod。我愿意这么做的唯一原因就是我已经走出了购买苹果产品的第一小步。现在，再买一个 iPod 反倒与我先前购买 iPod 的行为相一致了。

我仍然可能跟自己解释说，买一个 iPod 并不意味着我就是一个苹果迷。不过是一个 iPod 而已。我依然还是个人电脑迷。

那时，我还没有意识到为自己购买 iPod 的行为已经让我自我故事中的裂缝变大了，让我可以继续采取与当前新的、正在发展的自我故事相一致的行为。我成了一个追逐时尚电子产品的人。我成了一个能够很快习惯最新潮事物的人。我成了一个购买苹果产品的人。

不知不觉中，我的自我故事就变成了一个购买苹果产品的人。我的行为也开始与这个新的自我故事相一致。需要更换手机的时候，我买了 iPhone ；需要更换笔记本电脑的时候，我买了 MacBook Pro。最终，我买了苹果公司的所有产品。我买了更多的 iPod，买了 iPad，买了苹果台式电脑，还买了一台苹果电视。

我已经彻底改变了我的自我故事。但是，这一切都源于我最初走出的与自我故事不相符的那一小步。

有趣的是，我觉得我的自我故事可能又要改变了。我现在已经迷上了我儿子用的那部大屏幕智能手机（平板手机）。但是，那是一款 Android 产品。我的自我故事会不会发生改变，让我成为一个谷歌迷，而不是苹果迷呢？我的团队让我使用谷歌文字处理软件而不是苹果软件。这会不会是一个新的裂缝？我发现我并没有计划去购买最新的苹果手表，反而是在想着该将我的手机升级为 Android 手机了。

鼓励人们形成新的自我故事

如果你想让目标受众采取一个与其坚定的自我故事不一致的行动，那么就应该让他们先采取一个非常小的行动。你可以让他们在一段时间内免费使用你的产品或服务。这可能就会成为一个足以让他们改变自我故事的小裂缝。一定要在你的设计中融入用户能够执行的一系列容易的小动作，以便慢慢地将用户引向一个新的自我故事。人们一旦作出一个与其自我故事不一致的决定，就会在潜意识中觉得不自在。这时，他们会寻找新的自我故事来解释他们的行为。通过让用户完成一系列小的动作，可以让用户更容易地过渡到一个新的自我故事中去。

比如说，假如你的公司为小企业提供 SaaS（software as a service，软件即服务）会计软件使用服务。这种软件基于云端运行。但是，目标受众的自我故事是：“我不是使用云端软件的人。我担心那样不能保证我的数据安全。如果我的企业要用软件的话，我只选择装在电脑上的软件。”在这种情况下，怎么做才能让这些目标受众购买你的 SaaS 产品呢？

首先，你需要让目标受众迈出一小步，接着再迈出几小步。比如说，你可以试试让目标受众下载其中一个产品的免费试用版。然后，再让他们以优惠价订购这个产品的三个月使用权。接着，再让他们免费试用公司的另一个产品。一旦他们走出了与其自我故事不相符的一两步，他们便会更有可能继续使用你们的产品，并且决定一整年都使用你们公司的多个产品。


启示


	如果你想要人们采取有悖于其自我故事的行动，那么首先要让他们迈出一小步。之后，他们会更有可能采取下一步行动，因为他们希望与先前的行动保持一致。



	如果你能让当前的自我故事出现一个小的裂缝，就能慢慢地改变这个自我故事。



	计划一系列小的行动，让用户作出越来越多的承诺，以便让裂缝持续变大，直到出现新的自我故事。







35　公开的行为会让自我故事更坚定

如果人们公开接受一种产品、服务、理念或品牌，那么关于这种产品、服务、理念或品牌的自我故事就会变得更坚定。比如说，我们假设 Maryanne 的工作是为婚礼制作定制领结，并在 Etsy 网站销售。她有一个自我故事，认为自己是一个工艺品制作者，而并不算是商人或营销人员。

但是，后来她观看了一段关于 XYZ 电子邮件营销服务的小视频。这个视频称，如果使用电子邮件向潜在的客户推销你的产品，可以大大增加销量。Maryanne 开始考虑她是否也能通过这种营销服务增加领结的销量。

XYZ 公司给客户提供了 30 天的免费试用期，于是她决定试试。这对于 Maryanne 的自我故事是一个小小的转变。如果她使用电子邮件营销服务，就不能再说自己不是商人或营销人员了。也许，她是一个工艺品制作者，也是一个懂得营销的人。如果她注册参加试用，但是却不告诉别人，那么她自我故事改变的程度也许一直会很小。

但是，如果她不仅注册试用了这个服务，而且点击了“分享”按钮，在 Facebook 上分享了她已经注册试用 XYZ 公司电子邮件营销服务的事，情况又会怎么样呢？这是一种公开接受某种服务的行为。这一行为会让她的自我故事在不知不觉中发生更大的转变。公开某种行为会让这种行为对自我故事的影响更大。

如果我们采取了某种行为，但是别人却并不知道，那么这种行为对行为人的约束力就会比较小，而且这种行为导致的自我故事的长期变化也会比较小。

问卷、评论和推荐

如果人们在某种程度上接受你的机构、公司、产品或服务，那么就可以通过让他们公开表示支持来增加他们的忠诚度并强化他们作为你的客户的自我故事。

比如说，假设你在一家连锁酒店工作。宾客入住酒店后，你会给他们发一封邮件，请他们点击邮件中的链接来完成一个关于住店感受的在线调查。参与这个调查就是一种公开接受这家酒店的形式。如果他们对酒店的评价很好，那么他们已经公开承认了他们支持这家酒店。在调查中，一定不要忘了问宾客再次入住这家酒店的可能性有多大。问卷调查不仅是了解产品和服务信息、获取反馈意见的方法，也是一种让人们公开接受一种产品和服务的方法。即便你是唯一能见到调查结果的人，人们在填调查表时，依然会觉得自己已经公开接受了你的产品，并会因此更加坚定他们支持这个品牌的自我故事。

你甚至可以给那些潜在客户寄一份问卷。如果你询问他们对你的机构、产品或服务的印象，而他们又给了正面评价的话，那么他们已经公开接受了你的产品或服务，将来就更有可能成为你的客户了。

人们接受某种产品或服务的行为越公开，他们的自我故事就会越坚定——这样的自我故事对他们当前和未来行为的影响也就越大。即便是填写一份无记名的问卷也比什么都不做要强。对某种产品或服务现身说法、向别人推荐或者写一份在线发布的评论则更加强烈地表明了人们对其的青睐。

人们推荐某种产品、对其现身说法或撰写评论会强化他们的自我故事，如“我是一个相信这种产品的人”“我是一个给该机构捐款的人”或“我是一个从这家公司买东西的人”。

作为社会认可的一种形式，评论能对他人产生影响。但是，评论作为一种认可的形式也会对评论者本身产生影响。如果人们写的是好评，他们就会想着要保持一种连贯性，这就意味着他们会采取更多行动以便与网站、公司、机构进行互动。如果你想要人们接受你的品牌、公司或产品，那么你就一定要保证给你的目标用户一个写评论的机会。


不要花钱买评论

如果你花钱请人写评论、现身说法或做问卷，他们的自我故事并不会因这些行动而改变。在这种情况下形成的自我故事将不再是“我是一个相信这种产品的人”而是“我是一个为了得到报酬而说自己相信这种产品的人”。报酬（外部动机）会妨碍自我故事的改变（内部动机）。

报酬也许会让人们采取某种行动，但是却不会强化自我故事。倘若没有更多的报酬，人们将不会再采取任何行动。



　


启示


	要让人们填问卷、写评论和使用经历。这些公开接受某种产品的行为会强化人们关于你的品牌、产品或服务的自我故事。



	不要花钱请人填问卷、现身说法或写评论，也不要在事后给他们任何报酬。外部动机（报酬）会妨碍内部动机，削弱人们的自我故事。







36　改变自我故事可以改变人们的行为

在 Redirect: The Surprising New Science of Psychological Change 一书 中，Timothy Wilson 介绍了大量关于故事如何引起人们的行为发生长期改变的重要研究。Wilson在实验中让人们重写他们的自我故事，并将这种行为命名为“故事编辑法”（story-editing）。故事编辑法用于帮助那些创伤后应激障碍患者和高危青少年。这种方法非常简单，似乎不可能会引起人们行为上如此深刻的变化。

如果人们使用故事编辑法来编写一个新的自我故事，去描述他们是谁，他们为什么会有这样或那样的行为，以及他们和别人的关系又是怎样的，他们就会有意无意地采取与这个故事相一致的行为，作出与这个故事相一致的决策。

但是，如果我们无法让人们停下来，去思考并写出一个新的自我故事，情况又会怎样呢？那是不是就意味着我们无法利用故事对人的强大影响了呢？幸运的是，答案是否定的。即便你不能让人们坐下来写一个新的自我故事，也可以为他们准备一个故事，而且这样做几乎会有一样好的效果。

Wilson 向我们解释了他是如何使用故事暗示法来帮助大学生继续留在学校，取得更好的成绩，并更努力地学习各门课程的。他挑选了一些学习成绩不好的大学一年级学生。这些学生处于他所说的“自我击败循环”（self-defeating cycle）。他们有一门或多门课程的考试成绩很差，并且已经开始想“这已经超出了我的能力范围”“也许我就不该来这个学校”或“我就是不够聪明”。这些想法形成了一个新的自我故事，而新的自我故事又会引起与之相一致的行为，比如不学习和逃课。这种行为当然会让他们的成绩更差，从而又反过来坚定了这些学生认为自己不会成功的自我故事。Wilson 将这些学生的行为模式和另外一群也可能考低分的学生进行了对比。另外一群学生不相信自己不够聪明这样的自我故事，反而相信一个更乐观的自我故事，比如说“这门课程比我想象中难”“我觉得可能我中学时期在这门课程上的准备还不够”或“我要更努力，学习更多的东西，也许还要请一个辅导老师”。这群学生的行为让他们学的更多，获得更多的帮助，并由此取得了更好的成绩。

Wilson 关心的问题在于，他能否激励这些“自暴自弃”的学生形成新的自我故事，而又不用让他们自己清楚地写出一个新的自我故事。有没有办法可以帮助这些学生转而相信与另外一群学生相似的自我故事，通过努力学习来解决成绩差的问题？

Wilson 让这些学生参加了一个实验，并让他们认为这份调查问卷的目的是了解大一新生对大学生活的态度。Wilson 告诉这些学生，他们会看到往年学生的问卷调查结果，以便提前了解问卷上会有哪些问题。事实上，Wilson 让他们看早期问卷结果的目的是为了促使他们形成一个新的自我故事。

然后，被试看到了早期问卷调查的结果。这些结果表明，很多学生在大学一年级时都遇到了考试成绩差的问题，但是他们的成绩后来都有了进步。被试看到这样的结论，如“67% 的被试说他们大一的成绩比预期中差；62% 的被试说后来他们的 GPA（Grade Point Average，平均积点）与大一第一学期相比有了显著提高”。（这些数据是真实的，来自于早期的问卷调查。）为了确保新的“自我故事”更为清晰，被试还观看了一段有 4 名学长参加的访谈录像，这 4 名学生在视频中也表达了同样的信息。视频中的学生谈到了他们的专业、家乡和职业规划，然后又谈到他们第一学年第一学期、第二学期，以及刚刚结束的学期的 GPA。视频访谈中，所有学生都谈到了他们的成绩随着时间稳定上升这一事实。

在整个实验过程中，被试有 30 分钟时间都在听其他一开始成绩差，后来成绩提高了的同学讲述他们的经历。Wilson 没有采取任何其他手段。他没有给他们提供咨询服务，没有教他们学习习惯，也没有给他们任何其他的帮助。被试也不知道实验的目的是帮助他们提高成绩。Wilson 希望被试甚至在自己还没有意识到的时候，就已经受触动形成了一个新的自我故事：“也许还不是无可救药。也许我和其他同学一样。他们学习更加努力，并且成功地提高了成绩。”

这个故事暗示法真正起了作用。Wilson 汇报说，被试第二年的考试成绩比随机挑选的、没有接受故事暗示的控制组学生要好。被试中途辍学的可能性也变小了。想象一下：花 30 分钟阅读别人的故事，看关于别人故事的视频，结果能让学生学习更加刻苦，提高成绩，并且继续留在学校学习。

让人们发现一个新故事

Wilson 在书中并没有探讨告诉人们一个新故事和让人们自己“发现”一个新故事之间有没有区别。我觉得后者更好。关键在于人们必须改变自己的故事。如果你仅仅是给人们一个故事，并且告诉他们：“这是你的故事，这才是你应该有的故事。”那么这个故事对他们的影响也许和他们自己发现并对比过的故事相比并不一样。通过故事暗示法，讲述别人的故事，并让被试自己去对比，效果会好得多。有时，说的多不如说的少！


启示


	如果你想让人们采取某个行动，首先要弄清楚当前任何可能阻止人们采取行动的自我故事。



	知道阻止人们采取行动的自我故事是什么之后，你就要精心编写一个新的自我故事，并让人们接触这个新的自我故事。



	可以使用音频、视频或者让人现身说法的办法来有效地影响你的目标受众，从而让他们接受一个新的自我故事。










第 6 章　人如何与他人互动，如何与技术互动

人是社会性动物，与人相处的欲望和本能（在很大程度上于潜意识中）决定着我们的行为。我们甚至还会把这种社会联系迁移到与我们互动的技术上。如果你是为了社交而设计一件作品，那么你的目标就是设计一个有吸引力的交互界面。不管你是否知晓，作为一名设计师，为与人互动的机器人和人工智能机器提供设计服务很有可能是你未来工作的一部分。

37　情绪具有感染性

不久前，我观看了一场即兴表演。那天，繁忙的一周刚刚结束，而且时间也很晚了。我十分疲惫，根本提不起精神去看演出。事实上，在去之前，我一直在想干脆不去了。

表演开始之前，剧场里的人开始多了起来。我注意到来看演出的人都好像很开心、很兴奋。屋子里满是闹哄哄的声音。我发现我自己也开始清醒了起来，高兴了起来，兴奋了起来。

很早就有研究表明情绪是具有感染性的。James Fowler（2008）写过一篇文章，阐述了 20 年间快乐情绪在一个社区传播的过程。在这个社区中，有快乐的人群，也有不快乐的人群。快乐的传播跨越了人与人之间的三度分隔。被快乐的人群所包围的人将来更有可能快乐起来。数据分析表明，这不仅是因为快乐的人往往会与其他快乐的人交往，而是因为和快乐的人在一起，自己更有可能也变成快乐的人。空间距离也对快乐的传播有重要的影响：那些在一英里之内有一个快乐朋友的人比其他人快乐的可能性高出 25%，而那些有一个快乐邻居的人比其他人快乐的可能性高出 34%。

具有感染性的并不只有快乐。M. J. Howes 在 1985 年进行的一项研究表明，和一个轻度抑郁的人住在一起，那些没有患抑郁症的人也会慢慢变得抑郁。

模仿与情绪

在 Fowler 的研究中，我们看到随着时间推移慢慢熟悉的人以及在物理空间上相互接近的人会受到情绪感染。那么陌生人或视频中的人又有怎样的情绪感染力呢？

哈佛商学院的 Amy Cuddy 研究了人的姿势是如何引起大脑中的神经化学反应的。如果你觉得伤心，就会皱眉、垂头、蜷缩身体，然后你的身体就会释放让你真正感到伤心的神经化学物质。其他身体手势和情绪也是如此。比如说，张开双臂和双腿会让你觉得自信而有力。

对情绪感染力的一个解释就是，人们往往模仿身边人的姿势，或者模仿视频中人物的姿势，而这会让他们开始体验到身边人的情感，甚至体验到陌生人或视频中人物的情感。

我们现在已经知道，人们在几秒钟之内就会受到其他人情绪的影响。面部表情尤其具有感染力，甚至可以通过视频感染他人。

Facebook 情绪感染性研究的缺陷

2014 年，Adam Kramer 发表了他 2012 年一项实验的研究成果。在这次实验中，Kramer 和他的团队操控了超过 60 万人在 Facebook 上的消息来源，来验证包括或删除某些帖子是否会影响之后的发帖。媒体对这次实验的结果进行了报道，认为实验结果表明情绪可以通过社交媒介感染他人。这次实验已经引发了一些争议，其中包括对研究方法及测量工具缺陷的担心和知情同意的问题。（参见 John Grohol 在 PsychCentral 网站发表的文章：http://psychcentral.com/blog/archives/2014/06/23/emotional-contagion-on-facebook-more-like-bad-research-methods）。如果一些情绪通过社交媒体感染了他人，我并不会感到奇怪，但是直到我写这本书的时候，还没有看到任何研究证明情绪可以通过社交媒体感染他人。


启示


	如果想让一个人产生某种特定的情绪，那么不仅仅要关注这个人，而且要关注他所属的特定社会团体。



	如果想让人们产生某种特定的情绪（快乐、兴奋、关心、担心），可以给他们看一些通过表情和姿势表现出这种情绪的人的照片或视频。







38　人们不喜欢视频广告

诸多公司在视频营销和视频广告上花了很多钱，所以有大量相关主题的研究文献就不足为奇了。哈佛大学商学院的 Thales Teixeira 就是从事视频广告研究的一名学者。

人们随处可见广告：电视广告、路边的广告牌、YouTube 视频开始时的广告。Teixeira 的研究（2012）表明，人们一般并不喜欢广告。即便他们会喜欢某一个视频广告，但总体上是不喜欢广告的。

过去，在广告问题上，人们的选择并不多。电视上出现广告时，他们只能换台或者关掉电视。

现在，有时已经可以绕过广告了。比如说，有些人也许有这样一种技术，能跳过录像中的广告，或者跳过 YouTube 视频中的广告。

因为人们不喜欢广告，而且现在常常可以避开广告，所以广告设计师必须变得更加精明。广告所传递的信息必须尽早出现，广告本身也必须能够抓住人们的注意力（在本章我们还会更加详细地介绍这方面的内容）。

人们不喜欢品牌 logo

Teixeira 在研究中发现，人们特别不喜欢在广告中看到大量的品牌 logo。广告中出现的品牌 logo 越明显，人们跳过广告的可能性就越大。甚至对于人们喜欢的品牌也是如此。所以，有些广告人会采取一种叫作“品牌脉动”（brand pulsing）的技术：在整个广告中将商品的品牌 logo 尽量放在一个不显眼的地方。


启示


	把主要信息放在广告的开头，而不要放在结尾。



	人们不喜欢广告，因此不要把商品的品牌logo或图标放在广告开头明显的地方来提醒人们他们正在观看广告。



	不要大量使用品牌logo，而是要将其巧妙地编入广告的故事情节中，出现次数也不要太多。







39　视频广告中的惊喜情绪能够吸引并保持人们的注意力

Teixeira 的研究表明，喜悦和惊奇是能让人们持续观看视频广告的两种情绪。因为人们不喜欢并且想跳过广告，所以那些一开始就能激起人们愉悦感和惊奇感的广告才能充分吸引并保持人们的注意力。

Teixeira 使用分析面部表情的软件来研究情绪对广告观看行为的影响。研究人员每 250 毫秒收集一次人们观看视频广告的数据。每个被试观看 28 条视频广告，其中 14 条包含与情绪有关的内容，还有 14 条是中性广告。情感性广告与中性广告交替播放。

14 条情绪性广告中有 7 条用来引发人们的喜悦情绪（主要以微笑和欢笑作为衡量标准），另外 7 条则用来引发人们的惊奇情绪（主要以扬起眉毛和张大嘴巴作为衡量标准）。广告分为不同的种类。有些是饮料广告，有些手机广告，有些是金融服务广告，等等。有些是名牌产品广告，有些则是普通产品广告。

被试在观看广告的过程中有三种选择：(1) 看完这个广告；(2) 跳到下一个广告；(3) 点击链接，访问广告中宣传的产品网站。（这些网站都是只有一页内容的模拟网站，又短又简单。）

研究人员发现了下列结论。


	喜悦和惊奇都吸引了被试的注意，但是惊奇吸引了更多人的注意，而喜悦则让人们观看广告的时间更长。



	吸引注意力的最好策略是一种被研究人员称作“峰值稳定轨迹”（peak and stable trajectory）的策略：提高人们的情绪值，并将情绪值保持在高位。



	然而，保持人们注意力的最好策略则是“峰谷峰值 ”（peak-valley-peak）策略：提高人们的情绪值，随后让它降低，然后再把它拉到高位，并持续重复这个过程（一个情绪过山车）。






启示


	视频广告想要吸引观众的注意，可以在开始的时候加入一些令人惊奇的内容。



	视频广告想要保持观众的注意力，可以使用一些让观众感到喜悦的内容。



	为了维持观众的注意力，可以不断改变广告令人感到喜悦和惊奇的程度，以便让观众体验到情绪上的起伏。







40　鼓励人们分享的是惊奇而不是震惊

Jonah Berger 在《疯潮行销》（Contagious: Why Things Catch On， 2013）一书中研究了《纽约时报》上人们分享的在线文章。他发现分享次数最多的是那些引起人们强烈情绪（不管是积极的情绪还是消极的情绪）反应的文章。Jennifer Aaker 在《蜻蜓效应：运用社会化媒体的制胜秘诀》（The Dragonfly Effect: Quick, Effective, and Powerful Ways to Use Social Media to Drive Social Change，2010）一书中认为，情绪和激情是导致信息像病毒一样传播的两个因素。

Teixeira 在研究中发现，人们可能会喜欢一个在线视频，但是却不一定会分享它。他注意到，惊奇使得人们更有可能分享一个在线视频，但是如果惊奇变成了震惊，人们反而不一定会去分享。

观看太令人惊讶甚至让人震惊的视频可以维持人们的注意。但是，人们并不喜欢在线分享这样的视频。为了说明这一观点，Teixeira 引用了两个百威清啤广告作为例子。在第一个广告中，一个办公室里的工作人员发现办公室每次有人说脏话的时候，“脏话罐”里的钱就会变多。罐子里的钱一满，办公室主任就会买一箱百威清啤分给大家。这个视频让人觉得很惊奇，但并不令人震惊，而人们往往也会跟别人分享这个视频。

相反，另外一个百威清啤广告使用了第一个广告中的原班人马，办公室背景也一样，但是内容讲述的则是办公室人员将旧衣服捐给一个慈善机构的事。在广告中，每次有人捐一件衣服，他或她就会得到一罐百威清啤。在视频的有些场景中，人们为了得到更多的百威清啤把身上的衣服都给捐了，一直脱到一丝不挂（在视频中，私密部位使用黑色挡住了）。这个视频不仅令人惊奇，更令人震惊。视频维持了人们的注意，但是人们却没有像分享第一个视频那样频繁地去分享这个视频。

外向性格、自我中心主义和分享

Teixeira 的研究表明，即便一个视频广告令人惊奇而不令人震惊，也只有一部分人会分享它。分享视频的到底是怎样的一群人呢？性格外向的人分享视频的次数比性格内向的人要多。自我中心主义者比其他人分享视频的次数要多。

Teixeira 的解释是，自我中心主义者分享视频是为了提高他们的社会地位。他们通过分享视频向人们展示自己的知识有多么渊博。

Teixeira 建议，如果你想让你的内容像病毒一样传播，就应该想想怎样找到那些以自我为中心的、性格外向的人群，比如那些已经在社交媒体上分享过很多内容的人群。


启示


	如果你想让你的内容像病毒一样传播的话，那么就应该在内容中包含强烈的情绪性内容，特别是能够带来积极情绪的内容。



	如果你想让你的内容像病毒一样传播的话，那么要保证你的内容令人惊奇，而不令人震惊。



	如果你想让你的内容像病毒一样传播的话，那么要以外向性格的人和/或自我中心主义者为目标人群。要寻找那些在社交媒体上已经很活跃的人群。







41　催产素可以调节人际关系

唱歌和演戏是我最喜欢的爱好。我曾多次参加合唱团、民乐队、军乐队，多次在爵士乐团演奏、演唱，并多次在音乐剧中演唱和表演。在很多层面上，这都给我带来了很大的乐趣，但是最大的乐趣之一还是来自于与别人一起制作音乐所带来的那种人与人之间的亲密感。

所以，当发现在上述与他人同步的活动中，大脑会释放一种神经化学物质的时候，我并没有感到奇怪。这种化学物质就是催产素。

调节人际关系的化学物质

Paul Zak 在 The Moral Molecule 一书中讨论了一些研究。这些研究表明，当人们通过团队活动形成联系时，体内催产素的含量就会上升。这就是集体活动能个让一个集体更加团结，关系更加紧密的原因。

催产素是从脑下垂体后叶释放出来的，对人有如下几种影响。


	女性分娩期间会释放催产素。催产素引起子宫收缩，从而启动整个分娩过程。



	女性哺乳期间也会释放催产素。



	催产素可以减少炎症，有利于伤口愈合。这就是强大的社交网有助于保持健康的一个原因——人际联系刺激大脑释放催产素，而催产素则可以减少炎症。



	催产素让人觉得满足、平静和安全。它还可以降低人们的焦虑感。



	大脑分泌催产素之后，人会更容易相信他人。





不管什么时候，只要大脑分泌了催产素，人们就会感受到爱、温柔、同情和信任。他们就会有一种归属感和亲密感。那些大脑不能分泌催产素的人往往会变得反社会、心理变态或孤芳自赏。

拥抱一个人或轻抚一条狗时，人们的身体就会释放催产素。实际上，研究表明在这个过程中，不仅人体内的催产素会上升，狗体内的催产素也会上升。

我们把催产素看成一种部落荷尔蒙。有些研究表明催产素让人与所属团体或部落的联系更加密切，并会让人对团体或部落之外的“其他人”产生怀疑。


心率同步

参加有节奏的音乐活动除了会让大脑释放催产素外，还会产生其他影响。在一起唱歌时，人们的呼吸和心跳会同步。Björn Vickhoff（2013）在合唱团成员的耳朵上安装了脉搏监视器。合唱团开始唱歌后，合唱团成员的心率开始变慢。这很有可能是因为合唱所需要的呼吸节奏引起的。心率放慢并没有引起 Vickhoff 的惊讶，但是心率同步却让他十分吃惊。



同步行为与合作

为了了解同步行为是否会对人们的合作方式产生影响，以及会如何影响人们的合作方式，Scott Wiltermuth 和 Chip Heath（2009）进行了一系列的研究。他们将被试分成小组，分别对步伐合拍、步伐不合拍、合唱以及其他活动形成的各种组合进行了实验。

同步活动是人们一起采取的行动。在同步活动中，所有的人会同时做同一件事。跳舞、打太极、练瑜伽、唱歌、拍手和合唱都是同步活动的例子。

研究人员发现，人们在一起做过同步活动之后，完成下一个任务时会更加愿意合作，更愿意为了团体的利益牺牲个人利益。

Wiltermuth 和 Heath 的研究还表明，人们甚至不一定要喜欢某个团体或团体活动，才能提高合作性。同步活动本身似乎增强了团体成员之间的社会依赖感，让他们变得更加愿意合作。


人需要同步活动才能快乐吗?

Jonathan Haidt 在2008年发表的“Hive Psychology, Happiness, and Public Policy”一文中甚至提出，因为同步活动会促进人们之间亲密关系的形成，所以这种活动有利于群体的生存。他认为人类有一种快乐只有通过参加同步活动才能获得。



服务于同步互动的设计

作为一名设计师，你设计的互动很有可能绝大部分是非同步互动——不是同步互动。如果你设计的是一个网站或应用程序，很有可能每一个目标受众都是单独使用你的网站或应用程序，不会有唱歌、击鼓或合唱活动。

但是，或许有机会能够用到同步行为效应。如果你设计的是一个视频作品，就可以在视频中加入一首大家熟悉的歌曲，通过歌词刺激人们跟着唱起来。如果能自己选择信息传递的方式，就可以选择一个更加同步的方式，比如，让人们参加视频会议，而不是让他们发邮件或者自己去工作流应用程序中下载文件。


启示


	寻找机会让你的目标受众做一些同步活动。比如说，开一个视频会议比不开会要强。



	寻找机会让你的目标受众与你或你的品牌进行一些同步互动活动。即使是在设计中加入一首他们能跟着唱的流行歌曲也会有助于让用户和你或你的品牌建立起一点联系。



	寻找机会让你的设计团队更加紧密地团结在一起。







42　人们觉得彼此有联系时，会变得更加努力

Gregory Walton 是斯坦福大学的一名教授，他研究了归属感对人们行为的重要影响。Walton（2012）发现，与不知道彼此是否有联系的两个同学相比，两个认为彼此的生日是同一天的同学会更加主动地去一起完成某个任务，而且在任务中的表现也会更好。他在四岁和五岁的孩子中间也发现了同样的效应。

在另一个实验中，David Cwir 和 Walton（2011）让实验中的被试两两一组，做原地慢跑运动，来升高他们的心率。对于觉得自己和搭档之间有某种社会联系（如，告诉被试他们的生日是同一天）的被试，随着搭档的心率因为慢跑而上升，其心率也会上升。他们的评价还显示，与没有被告知生日是同一天的搭档相比，被告知生日是同一天的搭档感觉彼此的联系更加紧密。

Cwir 和 Walton 由此认为，哪怕一个人感觉自己和另一个人只有极小的一点联系，也会很容易与他形成相同的目标、动机、情绪，甚至身体反应。

社会促进效应

当人们以为他们是在和别人一起工作时，他们的工作表现会更好，工作时间会更长，而且工作过程也更愉快。关于“社会促进效应”（social facilitation effect）的研究可以一直追溯到 20 世纪 20 年代。Floyd Allport（1920）以男性大学生为被试做了一系列的实验。有些情况下，被试在一个房间里单独完成词汇联想或写作任务。还有些情况下，几个被试一起在房间里各自独立完成实验任务。Allport 对光线和噪声进行了严格的控制。

他的实验结果如下。


	参加小组实验的被试比单独参加实验的被试答题速度要快（快了 66%~93%）。



	参加小组实验的被试比单独参加实验的被试找到的答案数量更多。



	绝大部分在小组环境下参加实验的被试都表现得更加出色；但是也有几个被 Allport 描述为“紧张和易激动”的被试在小组环境下的表现与单独参加实验的被试相比没有任何差异或稍有逊色。





Priyanka Carr 和 Gregory Walton（2014）最近又做了一系列的实验。在这些实验中，研究人员通过暗示让被试以为他们是在和别人一起工作，但实际上每个人都是在独立工作。

在心理共同组，研究人员告诉被试这次实验研究的是人们如何一起完成拼图游戏，而且他们和其他被试将分别完成一个“地图拼图”游戏。

研究人员告诉被试，在拼图游戏开始几分钟后，他们要么会为小组的另一个成员写一个提示，要么会收到一个来自小组另一个成员写的提示。

实验者对游戏的规则进行了说明，并且告诉被试他想在这个游戏上花费多长 / 短时间都可以，然后就离开了房间。

几分钟后，实验者回到房间，并且给了被试一个小纸条。纸条上写着：“这是今天在这参加实验的另一个被试为你写的提示，能帮助你完成拼图游戏。”提示实际上是实验者自己写的，但是交给被试时，就好像是来自另一被试一样。纸条上有一行写着“致”加被试的名字，另一行写着“来自于”加上所谓的另一个被试的名字。

在心理单独组，实验者告诉被试实验的目的是研究人们如何完成拼图游戏，而且他们将完成一个“地图拼图”游戏。实验者的指令暗示，这次实验中的其他被试也在做同一个拼图游戏，但是并没有提到被试和其他被试共同完成这个拼图游戏。

实验者告诉这一组被试，游戏开始几分钟后，他们要么会为实验者写一个完成拼图游戏的提示，要么会收到一个实验者为他们准备的完成游戏的提示。被试收到提示时，提示上写着：“这是我们为你写的提示，能帮助你完成拼图。”实验者将提示交给被试时，告诉被试这是实验者为他写的提示。在这个纸条上，没有“致”和“来自于”这样的措辞，只有一行写着“给”加上被试的名字。其他内容都和心理共同组被试收到的提示完全一样。

与心理单独组的被试相比，心理共同组的被试在拼图游戏上花的时间更长，认为游戏更有趣，表现更为出色，而且一两周后，他们选择完成相关任务的比例也高得多。


启示


	如果你想让目标受众觉得他们和你的品牌或产品之间有联系，那么请指出你们之间的任意共同点。



	如果你是在一个团队中做设计工作，那么一定要指出团队成员之间的共同点。即便这些共同点看起来很肤浅、微不足道，也要指出来。



	如果你是在一个团队中做设计工作，那么一定要注意用词。应该使用那些暗示你们是在一起工作的语言（“我们”“团队”“共同”）。







43　带有提醒功能的设备导致人的认知表现变差

有很多研究都有关于使用手机打电话或发短信如何干扰人的认知活动，并导致人们在认知（思维）任务上的表现变差。但是 Bill Thornton（2014）的研究表明，人们甚至在不使用手机的时候也会受到手机的影响。单纯将手机放在身边就能导致人们在认知任务上的表现变差。很有可能手机的存在本身已经对人们造成了足够的干扰，以致于人们的注意力无法像以前一样集中。

巴甫洛夫条件反射

20 世纪初，伊凡 · 巴甫洛夫致力于研究狗的消化系统。他喂狗吃 肉，并且记录下狗分泌的唾液量。他惊奇地发现，狗一看到肉就开始分 泌唾液了。但是，更令他感到奇怪的是，在不久之后，狗一听到人来喂 它们的脚步声，或者一听到人进门时的铃声就开始分泌唾液。巴甫洛 夫假设，这些狗已经学会了一种针对脚步声刺激或铃声刺激的条件反射（分泌唾液）。

人也会很容易地学会条件反射——人们对蜂鸣声、忽明忽灭的灯光、鸟鸣声、闪光以及现在可穿戴设备的轻推所作出的条件反射就是去看或者伸手去拿产生这些刺激的设备。人们大脑的一部分时刻都在注意着这些刺激，这会让大脑从其他任务中分走一定的精力，而分走的精力可能刚好足以让大脑在这个任务中的认知表现变差，哪怕只是变差那么一点点。

人们很容易对视觉和听觉刺激（特别是那些短暂而又不可预测的听觉和视觉刺激）形成自动的条件性反射，而智能手机为人们带来了无尽的、不可预测的短暂听觉和视觉刺激。你不知道什么时候会收到短信或电话，所以这是不可预测的。在你收到短信或电话的时候，在你的电话铃声响起来的时候，在你的电话发出鸟鸣声、蜂鸣声的时候，在短信出现在你手机屏幕上的时候，都会有视觉和听觉上的刺激。而且这些刺激都是短暂的——所有这些特征都导致了自动化条件反射的形成。


启示


	如果你想让人们集中注意力去完成一个需要思考的任务或者在这个任务上表现得更好，那么要确保他们可以很容易地关闭你的产品、软件或应用程序中的提醒功能。



	重新思考一下你是否需要提醒功能和通知功能。要让人们在需要某个信息的时候很容易地找到它，而不是依赖视觉或听觉上的提醒。



	如果必须要有提醒功能的话，可以考虑将提醒功能默认设置为关闭状态。







44　放在一边的手机也会给面对面交流带来负面影响

想象一下，你和一个朋友在饭店吃饭。他从口袋里拿出手机，关掉铃声，然后将手机屏幕朝下，放在一边。你们在一起吃饭期间，他就再也没有碰过手机。他没有看过手机，没有用手机发过短信，甚至连瞟一眼都没有。在这种情况下，手机的存在会改变你和他的关系吗？

答案是肯定的，而且手机对你们关系的影响是负面的。

Andrew Przybylski 和 Netta Weinstein（2013）研究了手机的存在是如何影响人们相互交流的方式的。

社会心理学家提出的假说是：因为人们通过移动设备与不在身边的人保持联系，所以人们很容易就会形成一种条件反射，将这个移动设备当作“所有其他的人”。当这个设备，如智能手机，放在饭桌上时，它就代表着设备主人其余的社交网络。从某种意义上说，手机主人的整个社交网络实际上就都在这个饭店里了。

因此，这个智能手机会引发你的朋友去思考即时语境以外的其他人和事，从而会将人们的注意力从当下正在发生的事件中转移出去。

关于“不在场”的人和事的思考，有些会出现在人们的意识中，有些则只出现在潜意识中。包括 Przybylski 和 Weinstein 在内的社会心理学家由此认为，这些电子设备会对人际关系产生负面影响。

为了证明这个假设，他们做了两个实验。在第一个实验中，研究人员将彼此不相识的被试分成若干两人小组，并要求他们将所有的个人物品留在实验室外面，然后让他们“讨论过去一个月发生在他们身上的一件趣事”。讨论时间为 10 分钟。在一半的两人小组讨论中，有一部手机（不属于小组中的任何一个成员）放在一本书上。这本书在旁边的一张桌子上，两个人都无法直接看到。另外一半的两人小组在同样的实验室和同样的环境下参加实验，唯一不同的是，他们的实验道具中没有手机。

10 分钟的讨论结束后，每一位被试单独填写量表来测量诸如关系质量、亲密度和正向情感等指标。

与没有手机的实验组相比，有手机的实验小组成员之间的亲密度更低，并且对两人之间关系的评分也更低。

在第二个实验中，要求有些小组讨论“关于塑料圣诞树的想法和感受”（一般性话题）。要求其他小组讨论“过去一年最有意义的几件事”（有意义的话题）。实验中使用了和第一个实验同样的调查问卷，另外还使用了新的量表来测量信任和移情这两个指标。

有手机的实验组对所有指标的打分都比较低，包括新增加的信任和移情两个指标。但是，这种效应在讨论有意义的话题时表现得更加明显。

研究人员由此得出结论，认为把手机放在实验室的这个行为影响了新关系的形成，而且在有意义的谈话中，手机的负面影响更大。

建立项目关系

尽管这项研究也许并不能直接应用在你设计的作品中，但是它却一定可以在你会见客户、股东、用户或团队成员的时候起作用。有时，人们会要求在一起的人关掉手机，这样做通常是为了避免受到打扰或干扰。也许，你不仅应该让人们关掉手机，还应该让他们把手机收起来。这会让人们更容易地建立并增进彼此间的信任，也会让人们更容易地建立并加深项目关系。


启示


	正在和他人建立新关系时，不要让手机进入彼此的视野。



	正在加深人际关系时，或正在让他人对你建立信任时，不要让手机进入彼此的视野。



	参加会议时，最好做个表率，不仅关掉手机，而且要把手机收起来，不要让它进入人们的视野。



	主持会议时，让所有人关掉手机，并将手机收起来，不要让它们进入人们的视野。







45　机器具有一些人的特征才会得到人的信任

如果你还没有参加过与机器人、机器人技术、无人驾驶汽车有关的设计项目，那就等等看。除非你快退休了，否则在你职业生涯的某个时期一定会参与某种与机器人有关的设计工作。

如今，机器正在做一些过去由人来完成的工作。在这种情况下，你会如何设计人与机器之间的互动？人们期望从机器那里得到什么呢？而我们对机器的设计又会有什么样的反应呢？

就在我写这本书的时候，谷歌无人驾驶汽车正在接受测试。《华盛顿邮报》的一篇文章则提醒我们约翰迪尔公司早已经在销售自动驾驶拖拉机了（http://www.washingtonpost.com/blogs/the-switch/wp/2015/06/22/google-didnt-lead-the-self-driving-vehicle-revolution-john-deere-did/?tid=magnet）。

不管是拖拉机、汽车、吸尘器还是社交机器人，能够与人互动（这种互动要比人与电脑和智能手机之间的交互更为丰富）的机器已经来到了我们身边。作为一名设计师，你将会承担为这些机器设计人机交互界面的任务。

人格化与信任

谷歌无人驾驶汽车没有任何用于刹车或加油的踏板，也不需要人为控制汽车行驶方向。人只要启动汽车（并且在紧急情况下停车）就可以了。Adam Waytz、Joy Heafner 和 Nicholas Epley（2014）想知道如果我们赋予机器更多像人一样的特征，是否可以提高人们对机器的信任程度。他们通过实验研究了人格化会如何影响人们对机器的信任。他们将人格化定义为：

一种归纳推理过程，借此将典型的人类特征赋予非人类，特别是理性思考能力（能动性）和有意识的感觉（经验性）。

研究人员的想法是，如果人们觉得一台机器更像一个人，那么他们就一定会觉得这台机器考虑问题更周到、更有思想。他们提出假设认为，人们信任那些考虑问题更周到的人，所以也会信任那些考虑问题似乎更周到的机器。考虑问题周到是我们赋予其他人的特征。如果人们觉得一辆自动驾驶的汽车或者一台 X 光机器人只不过是一台“没有思想”的机器，那么他们就不会那么信任这台机器了。相反，如果这台机器似乎会像人一样“思考”，那么人们就会觉得这台机器能够更好地控制它自己的行为——这台机器是有思想的，而不是没有思想的。

实验中，研究人员使用了一台汽车驾驶模拟器，并且对模拟过程进行了处理，以便在驾驶过程中制造一起事故。在这起事故中，参与模拟驾驶的被试会被一辆迎面而来的汽车撞上。在模拟过程中，被试可以很清楚地看到这场事故是由对面那辆由人驾驶的汽车引起的。

被试分为三组，分别在正常模式、代理模式或人格化模式下驾驶汽车。


	在正常模式下，被试自己开车，汽车没有任何自动化功能。



	在代理模式下，被试驾驶自动化汽车。汽车可以自己控制速度和方向。研究人员会提前告诉这一组被试将要发生的事情，并告诉他们如何使用自动化功能，以及何时使用自动化功能。



	在人格化模式下，被试驾驶同一辆自动化汽车，但是研究人员除了告诉被试将要发生的事情，以及如何使用自动化功能以外，还给这辆汽车命名为 Iris，并使用“她”来指代这辆汽车。汽车还被赋予了人的声音。在模拟过程中，汽车有些时候会说话，并给被试发出一些指令。





在代理模式和人格化模式下驾驶汽车的被试首先在用于练习的车道上试用各种自动驾驶功能。然后，三组被试正式驶上车道。

与其他两组被试相比，人格化模式下驾驶汽车的被试认为汽车本身在事故中承担的责任要更少。与代理模式下的被试相比，人格化模式下的被试认为汽车具有更多像人一样的思维能力。他们更信任这辆车，“事故”发生时，他们的心率也更加舒缓。

谨防恐怖谷

对机器的一些人格化处理会让人们更加愿意去信任它，但是这种人性化处理是不是越多越好呢？

机器的人格化要求机器的行为像人一样，但是并不一定要看起来像人。机器人的设计者必须谨防称作“恐怖谷”（uncanny valley）的一种现象。

恐怖谷理论认为随着事物，特别是机器人和动画人物变得越来越真实，它们最终会达到一个临界点。在这个临界点上，人们会发现机器人令人恐惧，没有人性。这是因为一些小的差异，比如皮肤的质地或眼睛中的反光也许看起来有点不自然。人们会在潜意识中注意到这些差别，因为这些是他们每天与他人互动时都会看到的一些特征。

恐怖谷理论源于 20 世纪 70 年代森昌弘（Masahiro Mori）研究机器人技术时提出的一个假说。最近，森昌弘在 70 年代写的一篇论文被翻译成了英文（2012）。

森昌弘的理论认为，根据机器人真实感的不同，人们对机器人的反应会经历一个从缺乏关联到有好感并有关联，再到异化的过程。如果机器人有点像人，人们就会产生共鸣，感到和机器人有关联。但是，如果机器人变得非常像人，而且还没有超越“还不是人”的感觉时，人们的反应则会变成厌恶。图 45-1 显示了人对机器人的好感度与机器逼真度之间的关系，好感度骤然下降的地方就是恐怖谷。

[image: {%}]

图 45-1　恐怖谷

Christine Looser（2010）的研究表明，让人们觉得机器人不是人而且十分恐怖的是机器人没有生命的眼睛。

恐怖谷是为机器人、机器和动画人物而存在的。


注释　日本国家新兴科学与创新博物馆举办了一个名为“Android: What Is Human?”的展览，对恐怖谷进行了研究。展览包括几个像人一样的机器新闻主播。下面是带有机器人视频和展览视频的几篇报道。

http://www.engadget.com/2014/06/12/home-robot-pepper/

http://www.engadge.com/2014/06/25/androids-humanoid-robots-newscaster/



　


启示


	现在有些机器正在做一些通常由人来完成的工作。为这些机器设计人机交互界面时，一定要加入一些像人一样的（人格化）特征。



	不要设计举止行为及外表都和人一样的机器人或动画人物，除非你自始至终都能让它与真人一样。







46　人会对机器产生同情

信任你的自动驾驶汽车或拖拉机并不等于与它建立一种社会关系，也不等于去关心它。

人们和机器之间的互动正在超越人格化和信任的范围。现在，我们经常会看到人们正在和机器及机器人建立各种社会关系。

Kate Darling 是媒体实验室的一名专职研究员。她使用了一个叫 Pleo 的玩具小恐龙来做研究。Darling 首先让人们单独与小恐龙 Pleo 互动，然后让被试做一些伤害它的事情：打它，抓住它的尾巴让它头朝下，拎着它的脖子，等等。

人们做这些事伤害 Pleo 的时候，它会发出痛苦的声音。Darling 发现，即便人们知道这个玩具是没有生命的，不会感觉到人们对它做了什么，他们还是不喜欢伤害这个玩具。

Astrid Rosenthal-von der Pütten（2013）使用一台 fMRI 设备来研究人们对机器产生的同情。她让人们观看视频。视频里有时是一个人受到虐待和伤害，而有时则是玩具 Pleo 受到伤害。

当人们看到一个人和 Pleo 受到虐待时，他们大脑中活跃起来的区域是一样的。


对人格化机器人的信任

BlabDroid 是一个看起来很简单的小机器人，会问问题（声音就好像是一个小男孩），并且会拍摄下与人之间的互动。BlabDroid 会告诉你哪一个是开始按钮，向你问问题，然后拍摄下它和你的互动过程。它问的问题包括：

“如果没有钱也没有法律，你要做的第一件事是什么？”

“你最近一次冒的风险是什么？”

“在这个世界上，你最爱谁？”

“你什么时候最紧张？”

“你最引以为豪的事是什么？”

“如果你明天就死了，你最大的遗憾是什么？”

你可以在以下网站看到BlabDroid 活动的视频：https://www.youtube.com/watch?v=PuhpoRnqlu0。

BlabDroid 由 Alexander Reben 制造，特别擅长从与之互动的人们口中收集一些开放性的、易受影响的问题的答案。而且它不过是一个用硬纸板做的，画了一个笑脸的盒子。



　


启示


	在为一台社交机器设计交互界面时，要意识到人们很有可能会对机器产生同情，很有可能会愿意对机器或机器人毫无保留地讲述自己的秘密。因此，设计师要提前考虑如何处理机密问题和隐私问题。



	如果你想让人们对机器产生同情，那么可以让机器具备一点像人一样的特征。



	不要让人们对机器或机器人做一些他们不愿意对另一个人做的事（如威胁或暴力行为）。










第 7 章　创新如何影响设计

本书大部分内容都关乎设计作品的用户的心理。但是，本章的内容则是专门为你——设计师本人——所写的。本章介绍的是关于大脑和创新的最新研究成果，你可以将这些研究成果用于自己的设计工作，从而提高创新能力和设计水平。

47　每个人都可以创新

创新并不是有些人有而有些人没有的品质。在解释为什么这样说之前，我想先界定一下我所说的创新是什么。如果有 100 个人观看抽象表现主义绘画大师杰克逊 · 波洛克的同一张抽象画，其中很多人可能会说“天啊，这个艺术家真是太有创意了”，但并不是每个人都会这样说。如果有 100 个人观看电视系列节目《舞魅天下》，其中很多人可能会说“这些舞者真是太有创造力了”或者“那些编舞者真有创造力”。如果有 100 个人听“简约音乐”作曲家菲利普 · 格拉斯的音乐，其中有些人可能会说“那个作曲家真有创意”。

如果 100 个人去观看时装表演，情况又会怎样呢？是不是每个人都会说那些时装设计师很具有创新能力呢？倘若这 100 个人看到了涂鸦艺术家在一堵墙上留下的作品，他们也会说这个艺术家很有创新能力吗？那些设计技术工艺的人又怎样呢？他们有创新能力吗？

关于创新有很多不同的定义。我们很可能不会就创新的定义或创新的成果形成完全一致的意见。下面这个定义是我总结的。我觉得它很有用，也很生动。


创新是引发新思想、新机遇和新方案的过程，可以带来有价值的原创性新成果。



下面是我喜欢这个定义的原因。


	过程：定义中有“过程”这个词。所以，创新不是一种有些人有而有些人没有的品质，而一个人人都可以经历的创新过程。



	成果：仅仅有创新过程还不一定是创新。如果你经历了创新的过程，并通过完成创新过程而有所收获，那么这个收获就是成果。创新意味着你完成创新过程后会有所收获。



	原创性：定义中有“原创性”这个词。创新不是简单地复制别人的行为。创新会给你带来独一无二的东西。



	价值：一个进行创新的人，他的创新成果是有价值的。这个成果不一定对所有人都有价值，但是必须至少对有些人是有价值的。





即便有了这样一个定义，我们依然无法对一个人到底有没有创新能力形成一致的判断。但是，这个定义却让我们有了一个谈论创新的起点，有了一个评价某个活动是否具有创新性的方法。

关于创新的谬误

让我们澄清一些关于创新的谬误。

(1) 有些人“天生”是创新人才，而其他人不是。

确实有些人在创新活动上花的时间要比别人多，但是大脑科学已经证实人的大脑存在创新模式，只要采取一些相当简单的行为就可以启动这些创新模式。这就是说每个人都能学会如何让自己更具有创新性。

(2) 创新意味着创造“艺术品”。

创新并不等于创造艺术品，如画一张风景画，谱一首交响曲。创新有很多方式，创作艺术品只是其中一种而已。创新包括很多内容，如烹饪、编程、设计界面和解决某个问题。

(3) 有些人左脑发达（擅长分析），而另一些人右脑发达（擅长创新）。

我读博士期间研究的就是人的左右半脑，所以我对这个话题十分熟悉。人的大脑有两个半球：左半球和右半球。人们常常误以为大脑的左半球负责逻辑活动、分析活动和理性思维活动，而右半球负责直觉判断和创新活动。这个说法是不准确的。

下面是关于谬误和真相的总结。


	大脑确实有两个半球（左半球和右半球），并且两个半球的结构也确实不一样。比如，说话和理解语言的功能就在大脑的左半球，而空间识别功能则在大脑的右半球。但是，我们并不能因此就简单地认为人们听音乐的时候只使用大脑的右半球。即便对于那些并不演奏乐器的人，他们听音乐的时候，大脑的两个半球也都有活动。（尽管对于那些演奏一种乐器的人，其大脑中活跃的区域比不演奏乐器的人要多。）因此，我们不能简单地认为大脑的右半球负责创新。



	胼胝体是一束连接左右大脑半球的神经纤维。信息（神经冲动）通过胼胝体的速度非常快。所以即便某个活动是从大脑的一侧开始的，它也不会在那一侧停留很久。



	当人们说“我是左脑发达的人”或“我是右脑发达的人”的时候，他们其实指的并不是大脑的两个半球。他们所说的是他们思考、学习或处理信息的方式。人们有不同的信息处理方式，但是这些方式并不对应于大脑具体的某个半球。





希望这个总结能够澄清关于创新的一些谬误。那么，如果这些说法是谬误的话，关于大脑和创新的真相又是什么呢？

本章后面的内容将会介绍关于大脑和创新的最新研究成果，以及这些研究成果对于我们激发自己和他人创新能力的意义。


启示


	不要担心自己是左脑发达还是右脑发达。每个人都可以利用他们对大脑科学的了解让自己变成一个更有创造力的人。



	让自己成为一个创新人才并不需要具有“艺术”天赋。不管做什么都可以创新。比如说，你可以使用一个创造性的方法来解决某个问题。







48　创新从大脑执行注意网络开始

你可能会将创新和放任、自由联系在一起。你可能会想到一个画家没有任何章法地将颜料泼洒到画布上，看会出现什么样的图案。你可能会想到一个作曲家坐在钢琴前，双手随意地在琴键上来回滑动，只是为了听听钢琴可能会发出什么样的声音。偶尔用一种自由的方式去探索并了解你所使用的工具或乐器很可能是个好主意。也许在某一个时刻，这种做法确实能帮你变得更有创造力。但是，绝大部分时间，这种做法并不能给你带来什么创意。

关于大脑和创新的研究告诉我们，创新的第一步需要注意力高度集中。不管你是在想一个问题的解决方案，还是要创作一个新的音乐杰作，这些创新无不从注意力开始。

大脑网络而非大脑结构

大部分作者（包括我）写到大脑的时候，往往会写一些关于大脑特定区域的内容。比如，处理人脸部信息的梭形脸区域，处理声音或情绪的大脑区域。Vinod Menon 和 Steven Bressler（2010）几年前就开始写一些关于他们称为“大规模大脑网络”（large-scale brain networks）的内容。

现在，神经科学家已经不再思考大脑中的具体结构问题；相反，在 Menon 和 Bressler 的影响下，神经科学家们现在正在研究大脑的不同区域是如何像网络一样连在一起的，研究各个具体的大脑网络都在做些什么，甚至还在研究各个大脑网络之间是如何互动的。这些大脑网络对理解创新的神经机制至关重要。

执行注意网络

你需要了解的第一个网络就是执行注意网络（execution attention network）。这个网络活跃的时候，你就会集中注意力。人们发现，如果想要创新，要做的第一件事就是激活执行注意网络。创新是从人们对一个问题、一个想法或一个争议的高度关注开始的。这是你下定决心要解决这个问题或要提出创新思想的时候。


注释　执行注意网络包括前额叶皮质外围区域和位于顶叶后叶的一些区域。



问对问题

要想利用执行注意网络来帮助你创造性地解决一个问题或提出一个新的想法，就要确保你所关注的问题或想法正是你需要关注的问题或想法。

你可能会深深陷入你想要解决的问题之中，或者陷入你想要提出的具有创新性的想法之中，以致于会立即关注解决问题的方案。但是在你关注解决问题的方案之前，必须要问对问题。如果问的问题不对，那么执行注意网络关注的就不是你想关注的问题。

下面的案例来自我的一个客户，他是一个成衣零售商。“我们有这些视频，展示了我们最受欢迎的一些服装，”客户告诉我，“如何才能让人们在我们的网站多看一些这样的视频呢？如果人们观看这些视频，就更有可能购买我们的产品。所以，我想知道如何改变产品页，让网页可以立刻自动播放这些视频。”

这就是一个问错问题的例子。如果我们不停下来，问一问“那是我们要问的问题吗？”，有可能会找到一个创造性的解决方案，比如，可以设计让顾客一打开产品页就立即播放这些视频。但是，这是最好的解决方案吗？是最有创意的解决方案吗？

还有几个其他问题可能更值得我们关注，如：

“人们为什么不看这些视频？”

“可不可以作一些其他设计上的改变来增加销售额？”

试图解决一个问题或提出一个新的想法时，一定要确保问对问题。不要以为手上的这个问题就是最需要解决的问题，或者是问得最对的问题。一定要让你的注意执行网络去关注最需要关注的问题。


启示


	想要激发创造力，可以问自己一个问题或明确自己的意图。这会激活你的执行注意网络。你想要做的事情一定要具体。



	要确保问对问题。要花时间去用心思考这个问题，以便确保大脑网络解决的是最需要解决的问题，或提出的是能够带来最好成果的想法。







49　创新需要大脑默认网络的参与

你吃完午饭，回到办公室上班，突然意识到自己正坐在办公桌前，什么也没想，只是眼睛一动也不动地盯着远处。这时，相对于平时而言，你的大脑正在休息，你也正在走神。此刻，你的大脑活动又会是什么样的呢？

人没有什么特殊任务时，大脑中运行的是默认网络（default network）。你也可以说，默认网络是大脑休息时的活动状态。但是实际上，默认网络运行时，大脑的活动也十分活跃。

哈佛大学的神经科学家 Randy Buckner 在 2008 年发表在杂志上的一篇论文中首次阐述了默认网络这个概念。默认网络的发现纯属偶然。在一次实验中，研究人员正在研究人们在执行特定任务过程中的大脑活动情况。有些被试作为实验的控制组，被告知不需要进行任何思考活动，只要坐在那里就可以了。一开始，研究人员并没有分析控制组被试大脑活动的数据，但是有些研究人员注意到，尽管控制组被试不应该在思考任何特定的事情，但是他们大脑的某些区域却出现了大量的大脑活动。

大脑并没有真的在休息

尽管一开始人们认为默认网络是人在休息状态下的大脑活动，但是事实上，在休息状态下，大脑和平时一样活跃——甚至比执行具体任务时更加活跃。研究人员现在认为这不是一个休息状态，而更像是一个内部注意力高度集中的状态。

关于默认网络的持续研究显示，人们在大脑中对事件进行模拟时，即在为他们认为可能发生的事件提前作准备时，大脑的默认网络是活跃的。当人们根据过去的经验思考一系列的模拟情形时，当人们思考未来 时，当人们想象可能出现的场景时，当人们思考别人在同样的情境下会 有什么样的视角时，大脑中活跃着的就是这个默认网络。


注释　默认网络包括前额叶皮质和颞叶的内侧部分及顶叶皮层的部分区域。



默认网络在创新中的作用

本章前面已经说过，创新过程是从执行注意网络关注某个想法或问题开始的。默认网络参与的是创新过程的第二步。在这个过程中，默认网络会对各种创新的想法或解决问题的方案进行筛选。

默认网络会进行各种模拟，会进行记忆检索以寻找你过去经历过的、有可能相关的事件，并设想各种可能的创新方案或解决问题的方案。

默认网络对于创新的过程至关重要。创新过程开始的时候，你首先要使用执行注意网络明确并关注要创新的思想或要解决的问题。但是，之后你必须停止使用执行注意网络。执行注意网络和默认网络不能同时运行。你需要通过默认网络来发现一些想法和联系，并对可能的方案进行筛选。如果你继续在问题或想法上集中注意力，用的就是执行注意网络而不是默认网络。如果你想要创新的话，就必须把你的注意从当前的任务中转移出去。

为什么转移注意会让你更有创造力

如何让执行注意网络停止工作，不再关注当前的任务呢？你可以去做一些其他事情。休息一下，特别要做一些不需要集中注意力去思考的事情。你可以去散步、给花园除草、洗澡或清理房间，然后你的默认网络就会启动了。


写作的时候要经常停下来休息一下

我写书的时候，会经常停下来去健身或打扫房间。每开始新的一章，我就会停下来做些其他事情。我会去散步、练瑜伽、洗碗或洗衣服。这本书也是这样写出来的！



　


启示


	一旦你确定了执行注意网络的意图或需要解决的问题，要做的下一步就是停止思考这个问题或想法，以便默认网络可以接手创新过程中的下一步工作。



	如果有一个问题需要解决，或者需要一个创意，你可以先休息一下，做一些不需要动脑子或者对注意力要求很低的事情。







50　引出灵光一闪的时刻

我们都有过这样的经历：你正在努力解决一个问题或提出一个新的想法。你一直在办公桌前想着这件事，在会上讨论这件事，但是还没有找到解决问题的方案，或者还没有想到一个好的想法。然后，你转移了一下注意力——去散了一会儿步，吃了个午餐，做了些家务事或睡了一觉（以便让默认网络接手这个任务）——然后，突然你就有了灵光一闪的时刻。问题的答案突然出现。为什么会出现这样的情况呢？

到目前为止，本章已经讨论了创新过程中的前两步：

(1) 让执行注意网络关注要解决的问题或者需要创新的想法；

(2) 转移注意力以便让默认网络接手创新任务。

上述令人豁然开朗的解决方案来自于创新过程中的第三个网络：突显网络（salience network）。

监视器

突显网络始终监视着大脑中的所有活动。它监视着来自外部感觉器官的信息流，也监视着执行注意网络和默认网络。突显网络监视一切，并将默认网络提出的各种可能方案与执行注意网络所关注的问题或想法进行对照。突显网络找到最好（最突显）的方案时，会把这个方案带入人们的意识之中，而这时，人就有了灵光一闪的时刻。

想让突显网络最好地发挥作用，我们首先必须在执行注意网络中问对问题、问清问题、明确想法。然后，我们还必须转移注意力，停止使用前额叶皮层，以便默认网络接手创新过程的第二步。

三个网络共同发力

那些创新成果丰富的人都会遵循一个用到这三个网络的创新过程。你的创新过程也许与众不同，但是为了最大程度地发挥你的创造力，一定要保证使用这三个网络。下面让我们来看一个这种创新过程的例子。

(1) 在笔记本上写下你最初的想法或者画出你想要解决的问题，以确保你在一段时间内会注意力高度集中地关注这个问题。这是执行注意网络。

(2) 转移注意力。你可以去散步、听音乐或打扫房间。转移注意力的方法不重要，关键是要转移注意力。这是默认网络。

(3) 准备好随时迎接灵光一闪的时刻，抓住那个令你豁然开朗的想法或方案。因为突显网络主要是在幕后工作，所以你不需要做任何特别的事情来启动这个网络。


启示


	你的创新过程应该包括一定的时间，让你可以集中注意力去思考要解决的问题或需要创新的想法。



	你的创新过程还应该包括一定的时间，让你可以转移注意力去做一些其他事情。



	随身携带录音设备或纸笔，因为你不知道什么时候突显网络会发挥作用，让你灵光一闪突然想到问题的答案。



	在你解决问题或者与团队一起进行创新的时候，都应该遵循和上面一样的节奏。







51　做白日梦有利于创新

除了前面提到的与创新过程有关的三个大脑网络以外，我们还需要了解关于创新的一些相关研究。

这些相关研究中就有一些针对白日梦（daydreaming）的研究。白日梦指的是人们的注意力转向内心时（人们处于默认网络模式时），大脑中出现的想法和图像。

现在，绝大部分科学家都使用“神游”（mind wandering）这个术语来代替白日梦。这很可能是因为“白日梦”这个词已经带上了负面含义。

Rebecca McMillan（2013）曾写过一篇关于白日梦研究历史的文章。第一个研究白日梦的科学家是 Jerome Singer，他的研究最早可以追溯到 1955 年。

有益的还是病理性的

在 Singer 研究生涯的早期，绝大部分心理学家认为做白日梦是无益的，甚至认为做白日梦是一种病。Singer 是第一个将积极的、建设性的白日梦看作一种正常现象的研究者。他认为做白日梦的现象非常普遍，绝大部分人几乎有一半时间都在做白日梦。而且，他还是第一个将白日梦和创新联系在一起的研究者。

Singer 将白日梦分成三种类型：积极的、建设性的白日梦（一厢情愿的想法、创造性的想法），内疚的、烦躁不安的白日梦（强迫性的想法和幻想）和注意控制能力差的白日梦（无法将注意力集中在当前的工作上）。他认为只有积极的、建设性的白日梦才和大脑默认网络有关。


注释　人们有可能故意去做白日梦，也有可能会在无意中做起了白日梦。虽然如此，一个人做白日梦的时候，我们还是能够分辨出来的：做白日梦的人瞳孔会放大，眨眼的次数会变多（Romain Grandchamp，2011）。



改变白日梦的坏名声

尽管有研究表明做白日梦对创新十分重要，但是依然有很多人无法坦然接受白日梦。我们很多人小时候都曾因为做白日梦而受到责备，因为我们生活中的那些成年人认为做白日梦就是混日子，就是注意力不集中。

现在成长为成年人，很多人所在的企业文化同样认为，坐在办公桌前看着远处出神，“什么事”都不做，是一种“不可接受”的行为。然而实际上，这种行为却恰恰有可能是我们所能做的最有益的事。


启示


	不要害怕做白日梦。做白日梦可以提高你的创新能力。



	如果你在一个不鼓励做白日梦的公司上班，可以和你的同事及主管分享心理学家关于白日梦的相关研究成果。



	如果你在思考一个创新方案，或者一个问题的解决方案，可以每天单独抽出时间来做白日梦，直到你有了问题的解决方案或创新性方案为止。







52　睡眠有利于创新

在上一节，我们了解了做白日梦对创新的积极影响。同样，睡眠对创新也有积极的影响，但是两者对大脑的影响并不一样。

至少提高 33% 的创新能力

如果我对你说，有一种方法可以让你的创新能力至少提高 33%，而且这种方法还是免费的，你可能不会相信。但是，你很可能已经猜到这个方法是什么了。是的，这个方法就是睡觉。

33% 这个数据是马萨诸塞州综合医院睡眠实验室主任 Jeffrey Ellenbogen 提供的。

几十年来，心理学家和神经科学家一直在努力弄清楚睡眠是什么。

收听睡鼠的脑电波

关于睡眠和学习研究的突破来自于 Matthew Wilson 在实验室的一次疏忽。

Wilson（现就职于麻省理工学院）当时正在实验室用老鼠做学习实验。Wilson 录下了老鼠在实验室迷宫中寻找出路时大脑发出的信号。有一天实验结束后，他忘了从老鼠身上取下设备。所以，老鼠在睡觉时，设备还记录着来自老鼠大脑的信号。

Wilson 将老鼠睡眠时发出的信号和实验时发出的信号进行了对比，结果发现老鼠睡眠时和在迷宫中寻找出路时的大脑活动相吻合。老鼠在睡眠中又走了一遍迷宫。

在睡眠中巩固信息

自 Wilson 之后，睡眠研究者对睡眠进行了更为深入的研究。他们现在已经知道人们在睡眠时会回顾白天清醒时学到的东西。人们会在睡眠中“决定”要在这些东西中保留哪些内容，又要舍弃哪些内容（虽然他们在睡觉，并没有意识到这个决策行为）。

睡眠可以分为四个阶段。哈佛医学院 Robert Stickgold 睡眠研究实验室的一系列研究表明，人们会在睡眠的第一、第二阶段舍弃关于白天所发生事情的绝大部分记忆，并会在快速眼动睡眠阶段将他们想要保留的记忆转移到长期记忆中去。快速眼动睡眠阶段也是绝大部分人做梦的时候。

有一小组脑干细胞影响大脑海马体和杏仁体中的蛋白质。在睡眠时负责人们记忆巩固工作的也正是这些细胞。

睡眠与创新之间的联系

睡眠时发生的信息回顾与巩固活动对创新有一定的影响。创新的一大部分内容是在记忆的新旧信息之间建立各种联系。这也正是人们睡眠中记忆巩固活动的一部分。注意力高度集中的执行注意网络所关注的焦点（本章前面介绍过）和睡眠之间在时间上的联系也很重要。为了让创新的效果最好，这个焦点确立的时间不应该与去睡觉的时间隔得太久。


注释　就创新而言，小睡片刻同样可以提高你的创新能力，但即便是小睡，也要能够进入快速眼动睡眠阶段才行。



　


启示


	在睡觉前一两个小时重述或写下你需要解决的问题，或者你正在寻求改进的创新思想。



	晚上的睡眠一定要好（至少6个小时，8个小时更好）。小睡片刻可能也有效，但即便是小睡，也要能够进入快速眼动睡眠阶段才行。



	在床头放上纸笔或者录音器。你要找的解决方案或创新思想通常会在你刚醒来的那一瞬间突然闪现。







53　噪声与音乐有利于创新

写这一章的时候，我就坐在一家星巴克咖啡店里。我所做的很多工作都需要一个安静的环境，但是写作的时候，如果有一定量的视觉和听觉刺激，我会更有创造力，更有内容可写。所以，我会去一家咖啡店写作。我称这个现象为“咖啡店效应”（coffee shop effect）。

周边视觉刺激能够提高人的创造力。不过，我还没有找到能够支持这个观点的相关研究（我还在找）。虽然如此，但是确实有研究表明噪声和音乐可以提高人的创造力。

安静并不一定是好事

就创新而言，处在一个非常安静的环境里并不总是一件好事。Ravi Mehta（2012）通过测试找到了可以提高创造力的理想噪声大小。50 分贝的噪声小了点，而 85 分贝的噪声又大了点。最佳噪声大小似乎在 70 分贝左右。这样大小的噪声大约就是一家咖啡店里的噪声水平，它考虑到了咖啡店里来自浓缩咖啡机、聊天，有时还有音乐的一般性噪声水平。Mehta 总结说，随着噪声水平的上升，人的抽象思维也更加活跃。当噪声达到太高的水平时，抽象思维活跃程度继续提高，但是此时噪声对人的干扰太大，不利于创造性思维——因此，中等程度的噪声才是“刚好合适”的噪声量。

拆穿莫扎特效应

你也许听说过莫扎特效应（Mozart effect）。这个 20 世纪 90 年代兴起的理论声称，听莫扎特的音乐能够提高人的考试成绩，让人变得更聪明，并且更有创造力。这个说法在提出之后就被拆穿了。但是，人们拆穿的并不是这个说法的全部内容。

人们发现确实存在莫扎特效应，并且还有巴赫效应（Bach effect）和泰勒 · 斯威夫特效应（Taylor Swift effect）。这是一个“听你喜欢的音乐”效应。实际上，这并不是一个音乐效应。甚至听有声读物也能提高人们之后解决视觉问题的能力（Naintais，1999）。事实上，不管人们听的是什么，只要他们喜欢听，听完之后，都会有助于提高人们解决问题的能力。这是因为听喜欢的声音让人心情变好，进而表现也更好。

但是创新能力又会有怎样的变化呢？在听音乐的过程中，人会变得更有创造力吗？

音乐与默认网络

还记得本章前面讨论过的默认网络和创新的关系吗？《有条不紊的思路》（The Organized Mind: Thinking Straight in the Age of Information Overload，2014）一书的作者 Daniel Levitin 认为听音乐可以激活默认网络，从而——正如我们前面所说的那样——提高我们的创新能力。


启示


	为了提高创新能力，不要在一个完全安静的环境里工作。找一个噪声水平适度（70分贝）的环境。



	n为了提高创新能力，听一听你喜欢的音乐。这会激活你的默认网络。







54　人在一定的约束条件下更具创造力

在继续阅读这一章之前，先做个小实验。请勿往下看。先做完第一步，然后再做第二步。

第一步：拿出纸和笔，在 30 秒内写下你所能想到的所有白色的东西。写得越多越好。不要写有可能是白色的东西（比如，衬衫就有可能是白色的，但也有可能是蓝色或绿色的）。只写那些通常是白色的东西。开始！

好，现在做第二步。

第二步：再次拿出纸和笔，在 30 秒内写下白色的饮品或食品。开始！

分别数一数第一次和第二次写下的东西有多少样。

这个实验摘自 Keith Sawyer 的《Z 创新：赢得卓越创造力的曲线创意法》（Zig Zag: The Surprising Path to Greater Creativity，2013）一书。实验的意义和约束条件有关。我让人们做这个实验的时候，大多数人第二次写的东西要比第一次多。原因就在于第二次实验的要求含有约束条件。

一定的约束有利于提高创新能力

我们通常觉得，要想创新，最好尽量减少各种限制条件——给人们最大限度的自由。我曾听一些设计师说：“你给我的限制条件太多了，让我无法找到一个创造性的解决方案。”每次客户想让我的设计团队在现有风格的约束下进行设计或使用现有图案库进行设计时，团队的一些成员就会抱怨：“所有这些约束条件限制了我们的创新能力。”

当然，太多的约束条件可能会、而且也经常确实会限制创新，但是没有约束条件或约束条件太少同样不利于创新。

如果没有约束条件或约束条件太少，那么要解决的问题就不会那么明确，设计空间也就不会那么清晰。设计师将很难确定具体的设计目的是什么，也很难明确要解决的问题是什么。这就意味着本章前面讨论过的执行注意网络将无法清楚地知道它到底应该关注什么。然而要提高创新能力，设计师要走的第一步恰恰就是用明确的设计目的去激活大脑的执行注意网络。

到底应该给你的设计加上什么样的约束条件，加上多少约束条件，完全取决于你的设计内容。下面是一些通常可以加在设计或项目上的约束条件：


	限制颜色



	限制大小



	限制形状



	使用特定的样式指南



	使用特定系列的设计图案



	在有限的时间内完成设计工作






启示


	下一次设计作品时，可以试试给自己的设计工作加上一些约束条件。



	和团队一起工作时，可以让团队成员就一些约束条件达成一致，至少在一开始。如果他们不相信的话，可以让他们做一下本节开头介绍的那个实验。







55　正确的合作方式有利于创新

我是一个偏内向的人。我跟人们说我内向时，人们通常都不相信我。我喜欢舞台：喜欢在大会上发言，喜欢在本地社区剧院参加演出，喜欢在一个小乐团当爵士歌手。所以，当我告诉别人我是一个内向的人的时候，人们一般会一笑置之。我向他们保证：“我真是一个内向的人！”

作为一个内向的人，我喜欢独立工作。但是，我知道在和别人一起合作时，我会更有创造力。这种合作不是通过电子邮件或分享文档来进行的非同步合作，而是和别人在一起进行的实时合作。

然而，我不得不承认，在有人建议大家聚在一起、使用头脑风暴法时，有时我会退缩。我的反应也许并不是独一无二的。这部分是因为我是一个内向的人；另一部分是因为头脑风暴法若使用不当，可能不会有什么效果，甚至会破坏人们之间为了创新而进行的合作。头脑风暴法的实施有正确的方式，也有不正确的方式。

正确实施头脑风暴法

以防有人从来没有参加过头脑风暴会议，不知道头脑风暴是什么，我先介绍一下头脑风暴会议的常见流程：一组人集中在一个房间里开会，商讨一个方案或如何解决一个问题。每个人提出自己的想法，一般原则是当时不对这些想法加以评论或批评——会议的目的是在最短的时间内提出最多的想法。会议通常会指派一个人担任记录员，在挂纸板或白板上记下大家的想法。

Scott Isaksen 和 John Gaulin（2005）对关于头脑风暴法的几十个研究做了一个综述，并且自己也做了一些研究，得出了如下结论。


	头脑风暴会议开始时的要求说明十分重要。在某一个研究中，研究人员要求头脑风暴小组想出 5~7 个方案，结果这个小组想出了 7 个方案。当研究人员要求他们至少想出 20 个方案时，这个小组想出了 21 个方案。当研究人员对方案的数量不作要求时，这个小组想出了 29 个方案。



	安排一个训练有素的主持人来领导头脑风暴小组会对这个小组产生巨大的（积极）影响。有主持人的头脑风暴小组所想出的方案数量是那些没有主持人的头脑风暴小组的 5 倍。



	有些小组使用了头脑风暴法的一种变体，叫“书面头脑风暴法”（brainwriting）。书面头脑风暴法与头脑风暴法不同：人们先写下他们的想法，然后将纸条递给下一个人，下一个人在纸条上补充更多的想法，之后再往下传，如此循环下去。



	那些使用书面头脑风暴法并有主持人的小组提出的方案在数量和质量上都超过了其他小组。当主持人也参与小组活动，提出自己的想法时（不再是仅仅领导这个小组时），整个小组的表现更为出色。



	未参加头脑风暴小组的个人想出的方案数量最少。差别特别明显。有主持人的小组平均想出了 126.5 个独特（非重复性）的方案，那些未参加小组的个人平均只想出了 58 个独特的方案，而有主持人的书面头脑风暴小组平均想出了 208 个独特的方案。





书面头脑风暴法是锚定效应的破解之法

书面头脑风暴法比头脑风暴法的效果好，其原因之一在于书面头脑风暴法可以避免锚定效应（anchoring）。在头脑风暴会议中，人们想到一个主意就会立刻大声先说出来。这个主意一说出来，它就立刻成了一个锚定点，并且有可能会对所有其他的想法产生影响。在书面头脑风暴会议中，没有人“先说”，就不会出现锚定点，所以通常人们会提出更多不同的想法。

书面头脑风暴法比头脑风暴法好的另一个原因在于，那些比较安静的人在正常的头脑风暴会议中也许不会大声说出他们的想法，但是在书面头脑风暴会议中，他们却有机会像其他人一样写出自己所有的想法。


注释　凯洛格商学院的教授 Loran Nordgren 设计了一个头脑风暴应用程序，叫作 Candor。这个应用程序让人们可以在参加小组会议之前就提出他们的想法。然后，小组会议则负责一一讨论并评价这些想法。



　


启示


	通过头脑风暴与他人合作可能是提出创造性想法的一个好办法，但是用书面头脑风暴法这个变体，而不是常规的头脑风暴法，可以提出更多不同的创意。



	要为头脑风暴/书面头脑风暴会安排一个训练有素的主持人，并让他/她也参与集体创意。







56　完美主义可能会毁掉创新工作

我觉得喜欢设计的人往往是完美主义者（就我所知，这个观点尚未经科学证实）。做一名设计师，做一个有创意的人，意味着你在脑海中对某个事物应该是什么样的有自己的想法，然后在可能的情况下，会花最长的时间、尽最大的努力去让这个事物变得和脑海中一样。这就好像下面这句据称来自米开朗基罗的名言：

我在大理石中看见天使，于是我不停地雕刻，直至使他自由。

你也许会认为追求完美应该是创新者的一个良好品质，事实也常是如此。但是，完美主义同时也可能会对创新有害处。

Brian Sullivan 就曾在 2015 西南偏南大会（SXSW）上发表了关于完美主义负面效应的演说。他在演说中提到了 Brené Brown 的研究。这项研究将完美主义和羞耻感联系在了一起。完美主义者一般很难接受别人的批评。他们往往把批评等同于自己做错了的证据。如果完美主义者害怕人们揭露他们的过错，那么他们自然也会害怕变化，害怕与人合作。

害怕失败

每个人都有害怕失败的时候，但是完美主义者比绝大部分人更加害怕失败。在很多文化中，比如美国，人们认为失败是件坏事——失败不好。但是，并不是所有人都这样认为。在有些文化中，有些学校（比如法国和亚洲的一些学校）会告诉孩子尝试和做错题目是对学习有益的。学校教导孩子们，一个同学做错的题目，一个同学经历的失败，会让全班同学从中受益。

改变关于失败的观念，不再将失败看作一件坏事，而是看作走向成功的过程，常常会提高人们的创新能力。据说托马斯 · 爱迪生说过一句名言：

我没有失败，我只是发现了一万条行不通的路。

据称，爱迪生是在为电灯泡寻找灯丝材料的时候说了这句话。而且，他曾试过很多种不同材料做的灯丝，也用过很多使用灯丝的方法，结果都没有成功。但是，他并没有把这些尝试看成失败，而是把它们看成迭代过程的一部分。通过试验多种可能用作灯丝的不同材料，他相信最终一定会找到合适的理想材料。

失败是迭代过程的一部分。如果你能接受这个思想，就能接受下面这些观点：你并不一定总是能够立刻找到最具创新性的解决方案；你第一个想到的方案并不一定能够解决你需要解决的问题；你并不一定要提出一个完美的、成熟的解决方案。这样你就能克服失败的困扰。如果害怕失败，那么你就会害怕开始。所以，要假定一开始的方案并不完美，然后再看看你能否开始接受这个观念。将失败看成迭代过程的一部分是提出创新方案的一个好办法。

这同样适用于团队设计工作。团队也需要不断的迭代，才能找到最好的设计方案。


启示


	时刻警惕团队中的完美主义者，包括你自己。你可能会需要一些训练来放松自己，并抛却一些恐惧。



	要确保你和你的团队有足够的时间和周期来完成迭代过程。这样，你就有时间提出一些方案，试验这些方案，并抛弃这些方案，直至找到最佳解决方案。










第 8 章　人的身体如何影响设计

如果你设计的是供人们使用的实实在在的物品，那么你很可能会思考人的身体是如何影响设计的。但是，很多设计师的作品主要是在屏幕上展示给人们观看的。如果你就是这样一名设计师，那么你可能只会考虑眼睛（观看屏幕）和手指（打字和点击鼠标）对设计的影响，而不会过太多关注身体对设计的影响。

你也许会非常吃惊地发现人的身体对设计有十分显著的影响，比如以下两点。


	人不仅仅通过大脑来思考问题，最新的研究表明动一动身体就能够改变人的思想和情感。



	设计正在超越键盘、鼠标、触控板和一些手势。随着手势变得越来越复杂，以及增强现实和虚拟现实不断膨胀，人的身体正在日益成为一个至关重要的设计因素。





57　人用身体去思考和感受

如果你想知道人为什么会有某种想法、某种感受和某种行为，很可能会去思考在人的大脑中究竟发生了什么。你也许还没有意识到人的身体对行为的巨大影响。“具身认知”（embodied cognition）领域正在为认知科学、心理学和设计学所认可。具身认知认为人的身体——大小、形状和运动——不但会影响人们的思维方式和行为方式，而且实际上推动着人的思维和行为。

接飞球

我们可以用棒球外场手接球的经典例子来介绍具身认知。想象一下，你是一名棒球外场手，球正在向你飞来。你的任务就是接住这个球。你会如何找到飞球降落的正确位置，并恰好接住它呢？

这是个难题。你离击球手的位置很远，球在接近你之前看起来非常小，而且整个过程持续的时间也十分短暂。你必须从现在的位置迅速而又准确地运动到飞球即将落地的位置。你无法精确地预知这个位置会在哪里，也无法准确预知球会在什么时候落地。

一般认知科学大脑模型对你的接球过程会作如下解释。

你的大脑中有一张飞球运动的心理图像，你知道飞球那一刻飞行的速度可能是多少，飞行的方向又是什么。你用物理学知识预测飞球将要落地的位置及落地的时间。因为球是在靠近地球表面的地方扔出去的，所以它会沿弧线运动。地球引力是影响棒球飞行的唯一因素。如果你知道球的大小、重量、飞行方向、飞行速度和角度，那么就可以用这些信息来预测球落地的位置。你的大脑会完成这些计算，并给你的运动系统发出指令，让你及时运动到正确的位置。

令人奇怪的是，如果你的接球过程真是如此的话，那么你应该会沿着直线直接运动到正确位置。但是，棒球外场手从他们所在的位置沿直线运动到棒球落地的位置，这样的情况你见过几次呢？外场手通常会朝一个方向出发，但是之后会停顿一下或加快速度。他们或后退，或前进，或往左边跑，或朝右边跑。即使他们真的会沿着直线运动到棒球降落的位置，出现这种情况的次数也极为稀少。

具身认知对接球过程的解释则大不相同。大脑无需进行任何运算。根据具身认知的观点，如果你真的在大脑中进行物理运算的话，会错误百出。棒球离你太远，你根本无法感知它，也无法获得运算所需的各种数据。

具身认知的观点认为，在接球过程中，你会使用“运动”信息——物体相对于你身体的位置如何随着时间的变化而变化。球的物理性质使得球先上升，然后地球的引力让球上升的速度变慢。球到达最高点，之后在抛物线的另一半开始下降，下降的速度不断加快。你会看到这个运动过程，并且会利用这个过程所传递的“运动”信息。

我们发现，在具身认知的解释中可以使用下面两种策略。

(1) 如果你和棒球运行的抛物线在一条直线上，那么可以使用你的眼睛和肌肉来改变自己的位置。如果这个球似乎在以稳定的速率（速度和方向）运动，而且你也在不断地调整自己的位置和运动，以便让球似乎继续以稳定的速率运动的话，那么你就会在正确的时间出现在正确的位置上。

(2) 如果你和棒球运行的抛物线不在一条直线上，那么就要用你的眼睛和肌肉来改变你的位置以便飞球运动的轨迹看起来呈一条直线。棒球运动的轨迹实际上是有弧度的，但是只要你不断改变自己的位置，让棒球看起来好像在沿着直线运动，那么你就会刚好在棒球降落的时候出现在棒球落地的位置。

我们设计了一些实验来验证人们接球时是否真的会沿上述路径运动。实验结果表明人们确实是沿着这样的路径运动的（而且狗在接人们扔给它们的东西时，也会沿着这样的路径运动）。

用机器人证实具身认知现象的存在

如果棒球思维实验还没有让你相信具身认知的话，那么也许下面的机器人对比实验会让你信服。

机器人 ASIMO 是根据传统认知科学理论制造的，其运动由程序控制。它能走路，而且（有时）也能爬楼梯。但是任何与程序不一致的干扰都会引起灾难性的后果（http://www.youtube.com/watch?v=ASoCJTYgYB0）。在意外出现之前，即在它的程序中没有设计到的东西出现之前，机器人的运行一切正常。

我们比较了机器人 ASIMO 和波士顿动力公司制造的机器人 BigDog（http://www.youtube.com/watch?v=cnzprsrwumQ）。BigDog 是依据具身认知观制造的。它本身就是为了能在不平坦的地面上行走而设计的。 BigDog 没有使用复杂的软件来控制其运动，而是靠从“腿”获得的反馈信息来对环境中的变化作出反应。

设计师对人的运动以及人与世界的交互了解越多，就越有可能将这种知识应用到机器设计中去，而机器在与世界交互的方式上也会因此越来越像人。

设计师往往会把注意力集中在作品的视觉效果上。视觉也确实是一种至关重要的感觉，但是如果设计师开始在设计中考虑身体因素的影响，情况又会怎样呢？人们在不停地运动，而且运动是人们决策的一部分。如果设计师设计的作品在外观上非常吸引人，而且也只在外观上与设计背景相一致，那么这件作品最后可能反而没有什么吸引力，甚至可能无法使用。


合上菜单的动作会让人们对自己的选择更加满意

想象一下，你正在一家茶馆看菜单点茶。选好茶后，便合上了菜单。

也许你并没有意识到，因为你选定茶后就合上了菜单，所以你会对你的选择更加满意。这是具身认知的一种情形：合上菜单的动作会改变你在情绪上的反应。

这个点茶实验实际上是 Gu Yangjie（2013）的一个实验。Gu 在实验中告诉被试，他们一旦选好茶后，就不能再改主意了。与其他被试相比，那些被告知点完茶后要合上菜单的被试对自己的选择更为满意。



　


启示


	设计产品或产品交互界面时，要记住这个产品要求人们的身体和肌肉如何运动，要记住人们会在什么情况下使用这个产品。



	做用户研究时，一定要研究人们使用产品时的运动情况。



	使用故事板简单介绍你的设计时，要介绍人们使用产品时的运动情况。







58　人天生会做手势

如果在跟朋友谈上次去亲戚家玩的经历，你就会注意到，在说话的过程中，你的手和胳膊也在动。你的身体甚至无需思考，就会做出各种动作。

通过手势操控设备

手势是用户操控界面并与界面交互的一种方式。现在，我们正在把这一理念融入设计之中。过去我们一直在设计使用键盘、鼠标、轨迹球、轨迹板、电子笔和触摸屏来与设备交互。而现在，我们则在使用手、手指和身体动作这样更为复杂的组合来与设备交互。随便列举一下智能手机上使用的手指和手的动作组合就可以看出这些组合的种类有多么丰富。


	点击



	点击并拖动



	单指点击一次



	单指点击两次



	双指点击一次



	单指滑动



	双指滑动



	三指滑动



	快速轻滑



	双指捏合



	双指展开



	旋转





诸如此类。

电子设备识别手势的能力不断提高。最新手势识别技术使用雷达来捕捉并识别人的手势，然后把手势信息传输给电子设备。这样，人们只要在附近做手势就可以操控电子设备了。现在，我们已经可以通过随手做一个“抓”的动作，来“抓”住屏幕上的内容了。同样，我们也可以掌心朝外伸出手来告诉机器人停止正在执行的任务。


人为什么做手势

我们一般认为人在说话时做手势是为了传递信息。尽管事实确实如此，但是最新的研究认为，做手势最重要的原因是人们需要通过手势来思考问题。这是具身认知的又一个例子。



自然的手势与非自然的手势

尽管很多手势是自然发生的，但是仍然有些手势并不是自然发生的。用一根手指顺时针转动意味着你想和别人轮流做某件事，这是一个自然发生的手势。掌心朝外把手伸出去意味着你想告诉某人或某物停止正在执行的任务，这也是一个自然发生的手势。用两根手指滑动是一个意思，用三根手指滑动是另一个意思，这些动作就不是自然发生的手势。

为了和电子设备交互，人们真的必须学习新的、非自然的手势吗？我还没有一个明确的答案。一方面（具身认知隐喻！1），人们常常学习新的动作来与电子设备交互。很多人想都不用想就能在键盘上快速打字，但是这却曾是他们不得不学习的技能。另一方面，如果人们不得不阅读一本使用手册来掌握使用一个电子设备需要使用的手势，也许这些手势并不是人们与这个设备交互的最好方法。设计师在设计这个设备时，有没有花足够的时间和精力，有没有运用足够的知识来进行交互方面的决策呢？或许，与其花费时间来设计交互界面，以便有限的自然手势可以完成所有需要执行的任务，倒不如最大限度地利用现有技术将人们自然的手势作为人与设备交互时最常用的手势。

1英文原文为 on the one hand，也有“在手上”的意思。——编者注


启示


	人们喜欢使用自然的手势，而非总是打字或使用触摸屏。



	在选择与产品交互的手势时，要尽可能选择那些自然的手势。



	设计通过手势交互的电子产品时，一定要在项目实施方案中留下足够的时间用于选择手势，并测试手势的使用效果。







59　人的活动受生理限制

如果你让人转动一个直径 8 英寸（约 20 厘米）的按钮或旋钮，会发现人们很难、甚至不可能用一只手完成这个任务。人的活动受生理限制，人的活动范围取决于他的高矮胖瘦及身体构造。如果你是一个工业设计师，那么你可能对人的因素及工效学标准并不陌生。

但是，如果你在设计与身体活动有关的产品上没有经验，那么也许你需要了解人的因素及工效学标准，以便能够胜任手势设计、增强现实设计及各种虚拟现实设计的需要。


注释　如果你需要一本介绍正常生理指标和生理极限的参考书，可以看看 Wesley Woodson、Peggy Tillman 和 Barry Tillman 写 的 Human Factors Design Handbook 一书。这本书的最新版本 Human Factors and Ergonomics Design Handbook 已于 2016 年 4 月出版。



增强现实与虚拟现实

设想一下，你正坐在办公室里。办公室里只有一张办公桌和一张你正坐着的椅子。但是，你的办公室是一个增强现实办公室。你除了能看到真实的办公室和桌椅以外，还能看到一些实物不在现场、但被添加到你视野中的物体。比如说，在办公桌上，你也许会“看到”文件和文件夹。在你的右手边，你也许会“看到”一个文件柜。在这样一个空间里，你除了可以跟真实的、在场的物体交互外，还可以跟不在现场但添加到你视野中的物体交互。这就是增强现实。有时候人们也会用“介导现实”（mediated reality）这个词来代替增强现实。增强现实意味着有“更多”的现实。介导现实并不意味着有更多的现实——它意味着现实被改变了，但是可能会变多，可能会变少，也有可能在数量上并不发生改变。

增强现实环境和介导现实环境为人们使用手势与真实物体和模拟物体进行交互打开了无限的可能。

虚拟现实比增强现实环境和介导现实环境更具限制性。在增强现实环境和介导现实环境中，人们同时与真实的环境与模拟的环境进行交互。虚拟现实建构的环境则没有一点真实的内容，完全是模拟出来的东西。尽管你也可以使用手势、转动脑袋，但是在虚拟现实中，你的活动并没有在增强现实中那么自由（否则你很有可能会撞上一个真实的物体，而且这个物体并不是你所看到的世界的一部分）。


注释　增强现实与虚拟现实如此强大，并能带来如此丰富的交互过程，其原因之一就在于人们会像对待真实环境一样对各种模拟环境作出反应。即便人们知道他们是在一个模拟的环境或虚拟的环境中进行交互，他们依然会作出反应并采取相应的行为，就像这个环境是真实的一样。



　


启示


	如果你还不熟悉人为因素工效学（human factor ergonomic）标准，可以熟悉一下这些内容，以便为设计使用手势的交互界面作好准备。



	如果你自己还没有用过增强现实或虚拟现实设备，可以试用一下，以便在人们请你参加这种设备的设计之前，对这种设备的使用体验有一个心理模型。







60　大拇指只能伸这么远

我写这本书的时候，智能手机屏幕的尺寸一般在 3.5 英寸到 6 英寸之间。设计工具和实现工具让我们在设计时可以不用知道屏幕的准确尺寸，也不用根据实际屏幕的准确尺寸进行设计。如果软件、网站或应用程序设计得好，在任何给定时刻出现在屏幕上的内容会根据屏幕的大小自动调整。

不会自动调整的是人的手和大拇指。如果你想设计一个使用起来既方便又高效的屏幕的话，那么你在设计中就必须考虑人们在一个中小型屏幕上是如何使用手、手指和大拇指的。

单手使用智能手机的谬误

传统智慧认为人们主要使用一只手来操作智能手机——人们使用惯用手拿手机，并使用惯用的大拇指来操作手机。有时确实是这样的，但有时人们也会使用非惯用手；有时人们还会一只手拿手机，用另一只手操作手机。

没有大拇指“不方便”够到的区域

你也许见过各种智能手机屏幕示意图，图上标出了大拇指可以自然够到的区域，大拇指需要尽力“伸展”才能够到的区域，还有大拇指“不方便”够到的区域。这些信息会让人产生误解，因为大拇指并不能够到屏幕的所有区域。这不是手指伸那么远会不舒服的问题，而是大拇指根本伸不到那么远。当大拇指够不到的时候，人们会改变持握手机的位置，或者用两只手来操作手机。

Steven Hoober（2014）做了一个实验。在这个实验中有 1333 名被试操作一部 5.1 英寸屏幕的智能手机。实验结果如下：


	屏幕中央是大拇指最容易够到的地方；



	屏幕中央是大拇指操作最精确的地方，也是大拇指能够最快到达的地方；



	人们常常改变持握手机的方式以便大拇指能够够到屏幕的其他地方；



	人们绝大部分时候会使用两只手操作屏幕中央区域以外的地方；



	人们携带手机或观看手机屏幕时，都只用一只手，但是在与手机频繁交互时，有时会使用两只手操作手机；



	人们有 49% 的时间用一只手持握手机，并使用同一只手的大拇指操作手机；



	人们经常一只手托着手机，并用另一只手的食指操作手机。





更复杂的是，人们的大拇指大小不一，能够够到的地方也各不相同。

必须放弃“靠左、靠上”的标准

人们大量使用大拇指来操作手机，而大拇指最不容易够到屏幕靠左、靠上的位置，所以我们有理由不在屏幕靠左、靠上的位置设置重要控制按钮。尽管目前使用左上区域，特别是在左上区域列出“菜单”图标，似乎是一种通行的标准，但是这个区域实际上是最不适宜放置常用控制图标的地方之一。在这个位置放置控制图标，绝大部分时间都需要人们改用两只手来操作手机（见图 60-1）。把重要图标放在屏幕的中央或下方会更好（见图 60-2）。

[image: ]

图 60-1　在左上方放置重要图标是一种常用的标准，但是这并不是放置重要图标（如菜单图标）的理想位置

[image: ]

图 60-2　屏幕中央或下方是放置重要图标的更为理想的位置


启示


	设计智能手机屏幕时，不要把最重要的控制图标放在屏幕的边缘位置。尽量将图标放在屏幕中央。



	可以考虑不使用屏幕的左上区域放置带有下拉菜单的控制按钮。







61　人与屏幕之间的距离是关键

有些设计师一直在从事展示物的设计工作，比如火车站、机场、工厂或医院手术室等公共场所的标牌。人们会从不同的距离观看这些展示物。

但是，还有很多设计师习惯于为那些坐在笔记本电脑或台式电脑前工作的人设计作品。如果你就是这样一名设计师，那么也许你从未想过用户和你设计的产品之间的距离，以及这种距离对设计工作的影响。

关键是距离而不是分辨率

绝大部分设计师都会习惯性地考虑根据屏幕的大小（大显示器、普通台式电脑显示器、笔记本电脑、平板电脑、智能手机）设计他们的作品，而且很多设计师习惯于考虑屏幕分辨率差异问题。一台 50 英寸高清电视的分辨率是 1920×1080。但是，现在很多智能手机的分辨率也是 1920×1080。谷歌的一名产品经理 Luke Wroblewski 说，设计师的设计不应取决于屏幕的分辨率，而应取决于观众和屏幕之间的距离。

在 2015 年的一次演说中（www.lukew.com），Wroblewski 用视频网站 Netflix 的用户如何选择想要观看的电影作为例子来说明自己的观点。下面是人们观看各种不同屏幕时最常用的距离（Wroblewski 用的是英尺，但是我另外把距离换算成了公制计量单位）。


	智能手机：1 英尺（约 30.5 厘米）



	平板电脑：1.5 英尺（约 46 厘米）



	笔记本电脑：2 英尺（约 61 厘米）



	电视：10 英尺（约 3 米）





为什么观看的距离至关重要呢？如果人们观看显示屏的距离不同，那么显示屏上展示物的大小就需要调整。如果图标在离我们 10 英尺外的电视屏幕上，那么这个图标的高度要达到 5.25 英寸（约 13.33 厘米）才行。

图 61-1、图 61-2、图 61-3 和图 61-4 展示的是，为了方便观众有效浏览各种可供选择的电影，不同屏幕上的电影图标需要达到的尺寸。
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图 61-1　智能手机上图标的大小要达到 1 英寸（约 2.5 厘米）
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图 61-2　平板电脑上图标的大小要达到 1.75 英寸（约 4.5 厘米）
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图 61-3　笔记本电脑上图标的大小要达到 2.25 英寸（约 5.7 厘米）
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图 61-4　电视上图标的大小要达到 5.25 英寸（约 13.33 厘米）


启示


	要根据观众与屏幕之间的距离来决定屏幕上各个项目图标的大小。



	要根据下述经验来决定屏幕上图像或对象的尺寸：观众和展示物之间的距离每增加1英尺（约30厘米），展示对象的大小就要增加0.5英寸（约1.3厘米）。










第 9 章　人如何逛街购物

实体商店并没有像人们听说的那样在不断消失。美国国家统计局的数据显示，截至 2015 年 6 月 30 日，美国所有零售额的 92.8% 是由实体商店完成的，网上销售只占 7.2%。尽管如此，网上销售额的比重还是在不断提高。

这就意味着网上零售业的设计师还要继续为网购人群设计网站和应用程序。尽管绝大部分销售额是在实体商店完成的，但是这些销售额中有越来越大的一部分是“数字化商店”的销售额，即网上销售和实体商店相结合完成的销售额。

62　人们并不会把网上购物和商店购物分开

如果你和美国的主要零售商聊天，会很快发现网上销售和实体店销售是两个截然不同的概念。我有好几个零售商客户，他们的网上销售运营场所和员工总部在一个地方，而实体店的运营场所和员工总部则在另一个地方。两个地方常常相距几千英里。对于零售商来说，从他们那里购物有两种完全不同的方式。

但是，顾客并不作这样的区分。他们看重的是零售商的品牌。对于消费者来说，他们要选择的不是去苹果的官网还是去离他们最近的苹果店购买 iPhone，而是去苹果公司还是去 AT&T 购买。

事实上，实体店的购物行为现在一般会包括在实体店内使用智能手机上网购物的行为。下面是一个常见的购物场景。

一名顾客去一家商场购物，发现了一件她喜欢的衬衫，但是店里没有她要的颜色或尺寸。于是，她就现场使用智能手机从这家店的网站订购了这件衬衫，直接寄到家里。

这种销售到底算作网上销售，还是实体店销售呢？这并不需要明确区分。

走全渠道销售路线

零售商发现，现在想要在零售业立足，就必须要做真正的全渠道零售商。这就是说他们必须通过所有的在线销售渠道和实体店向顾客提供一样的购物体验。

请看下列关于消费者购物的数据。这些数据来自 Darrell Rigby（2014）和科尔尼管理咨询公司（A.T. Kearney）对全渠道消费者偏好的研究（2014）。（所有数据均来自美国。）


	消费者认为购物令人愉快而且十分有趣。他们常常希望和别人一起去实体店购物以获取某种社交体验。



	90% 的消费者喜欢在实体店购物。



	即便人们在网上买东西，也会常常先去商店考察一下。



	网上销售额大约有一半来自有实体店的网上零售商。



	消费者常常会在网上研究某个商品，然后再去实体店购买。他们研究的内容包括去不同的网站看这个商品，阅读别人的评论，以及比较价格。这种在网上调研然后在实体店购买的现象称为“反展厅现象”（webrooming）。



	消费者有时会去实体商店，然后在商店内用智能手机寻找更优惠的价格来购买他们所选定的商品。他们之后也有可能在网上订购选定的商品。这种先去实体店，然后去了解该商品在别处价格的现象，称为“展厅现象”（showrooming）。






启示


	打破那种认为网上购物与实体店购物互相对立的思维定势。进入全渠道销售思维模式。



	无论是在实体店还是在网店，都要让消费者轻松地买到你整个品牌的所有商品。



	针对目标受众进行调研，以便了解哪些因素可以让人们在购买你的商品时感到愉快。



	针对目标受众进行调研，以便了解顾客购买商品的整个过程。看看你的顾客在网上和实体店的购物体验是否能无缝衔接。







63　使用现金购物时支出更少

预算和财务顾问通常建议人们每周取点现金出来，并用现金支付日常花费和每周的花费，而不要使用信用卡。这是因为如果看到现金在你的钱包里减少，你的花费会少一点。

已经有好几项研究表明这种说法是正确的。但是，关键并不在于使用现金——影响人们消费金额的因素是付款的透明度。

付款透明度越低，消费者花的钱就越多

付款透明度指的是付款可感知的程度。付款的真实感越强，越可见，付款透明度就越高。下面是我们所了解的几种付款方式。


	现金是有形的。你可以触摸它，可以把它放在口袋里——它是真实的。这就意味着你不想看到它消失。它非常实在，所以付款透明度很高。



	开支票比使用现金的付款透明度略低一点，但是开支票比使用信用卡的付款透明度要高得多。给出去的支票就拿不回来了，跟现金一样。



	信用卡也是可以感知的，因为它存在有形的实体。如果在商店使用信用卡，你也会把卡交给别人，但是你随后还会拿回这张信用卡，所以就不会有一种强烈的损失感。信用卡比现金和支票的付款透明度要低。



	在网上使用信用卡的付款透明度更低。如果你记住了信用卡卡号或者零售商存有你的卡号信息，那么你甚至不需要接触到信用卡。这种付款的透明度比使用现金或者在商店中使用信用卡实体要低。你很可能会花得更多。



	亚马逊网站上的一键付款模式甚至将付款透明度降得更低，因为你要做的仅仅是点击“现在购买”按钮。



	与所有其他方法相比，透明度最低的付款方式是一次订阅，然后自动从信用卡扣款支付订购的产品和服务。






启示


	如果你是一名设计师，所在公司从事商品和服务销售，而你又希望顾客在你们公司多消费一些，那么要尽量使用最无实感（透明度最低）的付款方式。



	让人们可以轻松地保存付款信息。



	让人们可以轻松地使用已经保存的付款方式。



	如果可能的话，可以内置多个默认的付款金额。



	将产品和服务的销售方式设定为订阅销售。



	让人们一次支付一年的订阅费，而不是每个月给用户寄账单。







64　认知失调让人对自己的购买行为坚定不移

你刚买了一双昂贵的鞋。有那么短暂的瞬间你会觉得有点后悔。当时你真的需要再买一双鞋吗？当时你需要这双鞋吗？你该把鞋退回去吗？

大约过了 10 秒，你就从后悔中走了出来。“这双鞋棒极了，”你对自己说，“月底我去参加婚礼的时候穿这双鞋正合适。我已经很久没有买样好东西犒劳犒劳自己了。”

在上述买鞋事件中，你就刚刚经历并克服了认知失调（cognitive dissonance）。

买后认知失调

20 世纪 50 年代中期，心理学家 Leon Festinger（1957）提出了认知失调理论。人们喜欢在思想和行为上保持连贯性。当人们的行为与信念不一致时，当他们持有两个相互矛盾的信念时，或者当他们遇到和已有信念相冲突的新信息时，他们就会有不适感。这时，他们要么改变信念，要么改变行为，以便再次恢复他们自身行为和信念之间的一致性和流畅性。

认知失调关系到人们思想和行为的很多方面，购物活动就是其中之一。买完东西后，你会找理由说服自己买这个东西是对的。如果你买的东西或服务有问题的话，你可能反而会更加坚定自己购买它的信念。这是因为感到自己东西没买好会加重认知失调的程度。

认知失调与评分和评论

减少认知失调的可能性或在认知失调出现时降低其影响的一种方法，就是告诉别人他们买的东西是多么出色。这就是说，人们在刚买完一件东西之后，更有可能会留下正面的评论、评分或使用体验。


启示


	请消费者打分、写评论或使用体验的最佳时间是消费者刚刚购买这个商品的时候。



	为了减少购物之后出现认知失调的可能性，可以在消费者刚刚买过某件产品之后给他发送信息，告诉他社会对该产品认可的一些数据——那些购买了该商品之后觉得很满意的消费者的评价和评分。







65　认知失调会促使人购买

与购物有关的认知失调研究关注的往往是购物之后的反应。但是有研究表明，认知失调在购买决策之前的作用同样重要，甚至更为重要。

事实上，我们有理由认为营销和广告本质上就是要给人造成一种认知失调感，从而鼓励人们去买东西。比如，假设你有下面两种对立的思想、情感或想法。

(1)“我是一个喜欢穿好衣服的人。”

(2)“我的衣服看起来开始有点过时了。”

这两种想法可能会相互矛盾。你会因为这两个不一致的想法而产生一种矛盾感。Festinger 的认知失调理论（1957）认为你会为了减少这种矛盾感而采取行动。减少矛盾感的一种方式就是去购买一些新衣服（或购买那双新鞋）。

通常有两种状态：失调和协调。有冲突的时候处于失调状态；没有冲突的时候处于协调状态。在决策前或决策后你都可能会有协调感或失调感。

为了消除失调引起的不适感，你一般会有两种选择：

(1) 采取行动消除冲突（如，购买新鞋来更新你的衣橱）；

(2) 改变内心对其中一个冲突想法的态度（“实际上，我不是一个太在意怎么穿衣服的人”或“我的衣服并不是真的过时了”）。

如果你想鼓励一个人买一样东西，一种非常有效的方法就是给他的内心引入冲突，并且向他推荐一个解决该冲突的方案。

制造或突出一个问题

一种利用认知失调来鼓励购买行为的方法就是突出一个问题。人们也许并没有意识到他们生活中的某种冲突。广告或者营销可以让人们意识到确实存在一个问题，并由此让人们意识到一种冲突：“我以前没有意识到吃太多肉食会给世界环境的健康带来压力。”

有些人会说，有时广告和营销会制造出一个以前并不存在的问题：“我以前没有意识到使用普通品牌的洗发水正在让我的头发失去光泽并且缺乏生气。”

制造并突出某个问题会导致认知失调。一旦你认识到存在一个问题或矛盾，你就会觉得不自在。你希望去减少这种不协调的程度，而购买广告中推荐的产品或服务恰好是一种方法。营销和广告的一种作用就制造这种信息来引发人们决策前的认知失调，并且制造信息来宣传并鼓励购买某种商品或服务去解决某个具体的冲突：“我想我的饮食不够健康，而且我有点胖，但是如果我去这家健身馆的话，就能改善这种情况。”


启示


	要鼓励人们采取行动，就必须激起人们的认知失调。这就需要人们引入那种认为他们与自己的行为或信念不一致的思想。这会制造或突出一个问题。



	一旦你引入了一个冲突，就必须对你的产品或服务进行定位以便降低认知失调的程度。







66　人会受任意数字的影响

看看下面这些数字。不要真正去对它们进行乘法运算——仅仅估计一下，你认为答案会是多少：

1×2×3×4×5×6×7×8

Tversky 和 Kahneman 也曾按照上面这样将这些数字展示给人们看。当他们让人们估计运算的结果时，所有答案的平均数是 512。然而，如果他们以相反的顺序给人们看这些数字时：

8×7×6×5×4×3×2×1

人们估计答案的平均数则是 2250。（准确答案是 40 320。）

人会在数字上出现锚定现象

不管人们一开始看到的数字是什么，都会影响到他们继续往下看到的数字。

Tversky 和 Kahneman 在很多不同的情形下研究了数字对人的影响。比如，如果一家商店宣传说灌装汤大减价，那么消费者平均购买的数量会是 3 罐。但是，如果商店宣传说灌装汤大减价，每人限购 10 罐，那么消费者平均购买的数量会是 7 罐。

Kahneman 在他所写的《思考，快与慢》（2011）一书中介绍了他们做的各种实验。人们会锚定在某个具体的数字上，而这个数字会影响他们对之后出现的其他数字的反应（主要是在潜意识中）。即便后来的数字与前面的数字没有任何关系，人们的反应也会受到影响。

数字顺序效应

这个数字效应对你如何展示价格有着实践价值。假如你为客户提供 3 种不同水平的服务，应该按下面这个顺序呈现给客户：

银卡：$15.99

金卡：$25.99

铂金卡：$45.99

还是应该按下面这个顺序呈现给客户：

铂金卡：$45.99

金卡：$25.99

银卡：$15.99

Tversky 和 Kahneman 的研究表明，如果将更昂贵的服务先呈现给客户，那么客户则更有可能购买比较昂贵的服务，这是因为首先出现的较大数字会对他们产生锚定效应。


启示


	如果你希望人们花更多的钱购买你的服务，那么就应该在人们开始决策之前给他们看一些较大的数字。这些数字不一定非要和价格有关。你可以给他们看购买过这个产品的人数（“超过 10 000名用户”），然后再给他们看你的产品价格（$199）。



	在为产品或服务的价格排序时，要将价格高的商品排在清单的前面。这会对消费者形成锚定效应。







67　网上购物可以提高心理预期

假设你是一个大型服装零售品牌的首席行政官。你的服装店遍布全球各地，而且你还有一个网站。人们在你的服装店和网站购买衬衫、裤子、裙子、腰带等各种服装类产品。

如果希望人们喜欢在你们店里购物的过程，而且希望人们兴高采烈地购买你的产品，你应该怎么做呢？

假设你的答案是：“我会让在店里购物的顾客享受到最好的购物体验。我们会在店里举办一些活动，让模特穿上店里的衣服，还要搞一些令人兴奋的促销活动。我们会给店里备足各种颜色和尺寸的衣服，保证顾客进了店就能买到想要的衣服。”

不，这个答案不好。你可以再试一次，这次我对上述问题稍微调整一下：如果人们在你的网店买东西，想让他们兴高采烈地购买你的商品，你所能做的最重要的事情是什么？

这时你对答案就不会那么自信了。你刚才认为自己对第一个问题的回答很棒，但是后来我告诉你说你的回答并不好。你会一时语塞，然后面露喜色地说：“我们会给顾客免快递费，当晚发货。”

不，这个答案也不好。

兴奋和预期

Robert Sapolsky 是一位研究大脑多巴胺的神经科学家。他对猴子进行训练，让猴子知道灯亮是一种信号。这种信号出现时（灯亮时），猴子就知道如果按下一个控制杆 10 次，之后就会有食物奖励。

在信号出现、按控制杆、得到食物奖励这个循环过程中，Sapolsky 测量了猴脑释放多巴胺的时间和数量。图 67-1 显示了 Sapolsky 的测量结果。
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图 67-1　猴子按下控制杆来获得食物奖励时的多巴胺释放

Sapolsky 指出，信号一出现，猴脑就会释放多巴胺。按控制杆的过程结束后，大脑就会停止释放多巴胺。很多人认为大脑在得到奖励时才会释放多巴胺，但是实际上大脑是在期待某个奖励时释放多巴胺。正是有了多巴胺，猴子才会不停地按控制杆，直至得到食物奖励为止。

在第一个实验中，猴子一按完 10 次，就会得到食物奖励。在第二个实验中，猴子按完 10 次后，只有 50% 的概率会得到食物奖励。在第二个实验中，猴脑又会如何释放多巴胺呢？图 67-2 显示，在第二次实验中，尽管猴子得到食物奖励的概率只有一半，但是猴脑释放的多巴胺数量却是第一次的两倍。
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图 67-2　在猴子获得食物奖励的概率减半的情况下，猴脑释放的多巴胺数量反而多了一倍

在第三次和第四次实验中，Sapolsky 分别将奖励食物的概率定为 25% 和 75%。有趣的是，奖励的概率无论是 25% 还是 75%，猴脑释放多巴胺的数量都是一样的，介于第一次实验和第二次实验的中间。

这一切都与不可预测性和心理预期有关

在每次都得到奖励的条件下，猴子在按下控制杆期间会释放一定量的多巴胺。当猴子无法预测能否得到奖励时，释放的多巴胺数量会上升。不可预测性提高了猴子的心理预期。在猴子有 25% 和 75% 的概率得到奖励的条件下，奖励的可预测性实际上会更高。如果猴子只有 25% 的机会能够得到奖励，那就意味着在大部分情况下得不到奖励。如果猴子有 75% 的机会能够得到奖励，那就意味着在大部分情况下都能得到奖励。有一半机会能够得到奖励是最不可预测的情形。

图 67-3 的曲线图展示了在 25% 和 75% 概率下猴脑释放多巴胺的数量。
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图 67-3　在三种不同情况下，猴脑释放多巴胺的数量


注释　Sapolsky 介绍多巴胺 - 心理预期研究的录像网址：http://www.wired.com/2011/07/sapolsky-on-dopamine-not-about-pleasure-but-its-anticipation/。



心理预期与网购

那么猴子按下控制杆和网购有什么关系呢？人们在网上订购产品时，并不会立刻拿到这个产品。他们要等，而等的过程中就会有心理预期。

在一份标题为 Digital Dopamine 的报告 中（http://www.razorfish.com/ideas/digital-dopamine.htm），睿域公司介绍了该公司在 2014 年对 1680 名来自美国、英国、巴西和中国的消费者进行访谈和调查的结果。他们发现：

“76% 的美国消费者、72% 的英国消费者、73% 的巴西消费者和 82% 的中国消费者称，与在商店购物相比，他们收到网购商品时会更加兴奋。”

即时满足并不总能解决问题

作为设计师，我们往往认为即时满足最重要。但是，我们应该思考的是购物的整个过程。找到心理预期和即时满足统一体中的平衡点十分重要。如果你过于偏向即时满足，那么就不会有多巴胺刺激下的心理预期。另一方面，如果你让人们等得太久，他们也许会更厌恶而不是欢喜你的品牌。人们也许愿意等一辈子再进天堂，但是不大可能愿意等三个月才拿到他们订购的衬衫。如果你让他们等那么久，你的品牌一定会受到损害。

为什么免费连夜发货也许并不能解决问题

我知道我谈论的一些问题有时并不符合逻辑，而且有些网上零售商也不赞同我的观点。但是，请记住顾客的想法和喜好也并非总是符合逻辑的。

在关于网购的一系列访谈中，我吃惊地发现以下几点。


	人们并不总希望免费连夜发货。与连夜发货相比，他们更想要的是能够控制货物到达的时间。对于很多没有车的城市人群来说，尽量控制货物到达的日期和时间对他们而言特别重要。



	人们会对等待货物到达时的兴奋心情发表评论。



	人们希望网购成为一种愉快的体验。他们并不仅仅是通过网购寻找一种快捷、高效的购物方式。






启示


	通过融入心理预期，你可以让网购和逛街一样令人兴奋。



	尽量让消费者掌握并控制网购商品送达的日期和时间。










第 10 章　年代、地区和性别对设计的影响

做设计工作需要考虑很多因素。如果还必须考虑目标受众的年龄、性别和居住地等因素的话，设计工作就更为复杂了。在本章，你将会了解到在设计的过程中，上述三个因素是否重要，以及什么时候这些因素会对设计工作产生重要影响。为了明确年代的含义，本章对美国的各个年代作如下界定。

Z 一代：1998~2013 年出生

千禧一代：1981~1997 年出生

X 一代：1965~1980 年出生

婴儿潮一代：1946~1964 年出生

静默的一代：1928~1945 年出生

最伟大的一代：1928 年之前出生

68　每个人都用智能手机看新闻并处理生活中的大事

绝大部分智能手机的主人都会偶尔登录新闻网站（68%），三分之一以上的人经常登录新闻网站。各个年龄段的人都是如此。

也许你会觉得人们使用手机只是在无聊的时候给朋友发短信，查看 Facebook 上的信息或浏览新闻，但是皮尤研究中心（Pew Research Center，2014）发现一半以上的人还使用智能手机来完成一些重要的 任务：


	62% 的人使用手机来获取关于某个健康问题的信息



	57% 的人使用手机来登录网上银行



	44% 的人使用手机来寻找出租房源



	40% 的人使用手机来获取政府提供的服务



	30% 的人使用手机来学习某个课程



	18% 的人使用手机来申请工作





年薪低于 30 000 美元的人群使用智能手机查找就业信息的可能性比别人要高出两倍，使用智能手机申请工作的可能性比别人要高出四倍。

介于 18 到 29 岁之间的人群使用智能手机来完成一些重要任务的比例更高：


	75% 的人使用手机来获取关于某个健康问题的信息



	70% 的人使用手机来登录网上银行



	44% 的人使用手机来学习某个课程



	34% 的人使用手机来申请工作






启示


	为低收入人群提供就业信息时，要记得他们中的绝大部分人都会使用智能手机来查阅这些信息，并且会通过智能手机来申请工作。要保证你设计的产品能够在智能手机上正常使用。



	提供当地新闻或世界新闻服务时，或者提供与健康、银行、就业或网络教育有关的产品时，要记住会有很大比例的目标受众使用智能手机来查阅你提供的信息。要保证你提供的服务、设计的产品能够在智能手机上使用。







69　不同年龄段的人在智能手机的使用上存在差异

皮尤研究中心（2014）不仅开展技术使用情况调查，而且也开展其所谓的“体验调查”。在两周时间内，该中心每天联系参加研究的人群两次，问他们在联系之前的一个小时内使用手机做了哪些事。

对于美国不同年龄段（年轻人 =18~29，中年人 =30~49，年长者 =50+）的人群使用智能手机做各种活动的情况有如下发现。

在使用智能手机所做的一些活动上，不同年龄段的人之间并没有很大的差异。


	每个人都发短信，不同年龄段的人在这个活动上没有多少差异：年轻人的比例是 100%，中年人的比例是 98%，年长者的比例是 92%。



	上网有些差异：年轻人使用手机上网的比例是 97%，中年人的比例是 90%，年长者的比例是 80%。



	使用手机打电话对所有年龄段的人来说几乎都一样：年轻人的比例是 93%，中年人的比例是 91%，年长者的比例是 94%。



	使用智能手机发邮件的活动几乎一样：年轻人的比例是 91%，中年人的比例是 87%，年长者的比例是 87%。





但是在使用智能手机所做的另一些活动上，不同年龄段的人之间确实存在差异。


	比较年轻的人群使用社交网站的比例比年长的人群要高：年轻人的比例是 91%，中年人的比例是 77%，年长者的比例是 55%。



	比较年轻的人群在智能手机上观看视频的比例比年长的人群要高：年轻人的比例是 75%，中年人的比例是 46%，年长者的比 例是 31%。



	比较年轻的人群在智能手机上收听音乐的比例比年长的人群要高：年轻人的比例是 64%，中年人的比例是 39%，年长者的比 例是 21%。



	比较年轻的人群使用智能手机导航的比例比年长的人群要高：年轻人的比例是 57%，中年人的比例是 37%，年长者的比例是 33%。



	年轻人使用智能手机来打发无聊的时间或避免和其他人交流的可能性比年长者要高得多。






启示


	如果你设计的产品和社交媒体、视频、音乐或导航有关，可以暂时假定在智能手机上使用这个产品的绝大多数人是比较年轻的。



	如果你设计的产品和社交媒体、视频或音乐无关，不要认为只有比较年轻的人群才会在智能手机上使用这个产品。







70　人们会使用智能手机完成不足 5 分钟的任务

明略行公司（Millward Brown Digital，https://www.millwardbrowndigital.com/Research/getting-audiences-right/）针对智能手机用户做了一次问卷调查，结果显示如果一项任务很快就能完成（5 分钟），各个年龄段的人都喜欢使用智能手机来完成这个任务。但是，如果任务所需的时间更长一些的话，那么各个年龄段的人则更喜欢使用笔记本电脑或台式电脑来完成这个任务。

不过对于改用电脑的原因，不同年龄段的人群却有不同的说法：千禧一代及婴儿潮一代的用户都说他们改用电脑是因为想用更大的屏幕，而 X 一代的用户则说这是因为他们想要追求更快的速度和更好的性能。


启示


	如果你设计的任务需要5分钟以上才能完成，就可以假定人们有可能不会使用智能手机来完成，而有可能改用比智能手机更大的设备。



	如果你的目标受众是X一代，要突出你的设计在速度和性能上的优势。



	如果你的目标受众是千禧一代或婴儿潮一代，要突出你的设计在大屏幕上的优势。







71　并不是每个手机用户都用智能手机

皮尤研究中心（2015）的数据显示，在 2002 年，非洲的部分地区（坦桑尼亚、乌干达、肯尼亚和加纳）有 10% 的成年人拥有手机。到了 2015 年，这个比例已经大大上升，有些非洲国家 65% 的成年人拥有手机，而在有些国家（南非、尼日利亚）这个比例已经达到 89%（与美国成年人拥有手机的比例相同）。

这些手机中的绝大部分都可以发短信，而在肯尼亚、乌干达和坦桑尼亚，使用手机移动银行也并不稀奇。

但是在这些用户中，只有很少一部分人拥有智能手机，能在手机上使用应用程序并有效使用互联网。在非洲，拥有智能手机比例最高的国家是南非（34%）和尼日利亚（27%）。

接受过更多教育、会说英语的年轻人拥有智能手机的可能性更大。在非洲，除南非以外（男性和女性拥有智能手机的比例相同），男性拥有智能手机的比例要高于女性。

共用电话

在非洲，手机最常见的用途是发短信、拍照、录视频以及转账。


注释　在非洲，只有 3% 的家庭安装了有线电话。有线电话从未深入非洲家庭。非洲跃过了有线电话时代，直接进入了手机时代。相反，美国 60% 的家庭都有一部有线电话（尽管没有电话的美国家庭数量正在上升）。



　


启示


	为非洲国家设计产品时，要记住只有34%的成年人拥有智能手机。当然，这个比例会持续上升。



	设计智能手机应用程序时，一定要清楚地了解智能手机在目标国家的普及情况。



	设计产品时，要注意目标国家中智能手机用户在不同性别之间的分布。







72　在很多国家，女性缺少上网机会

在一篇题为“Woman and the Web”的报告中，英特尔公司（Intel，2012）描述了男性和女性在上网机会方面的差距。在全球范围内，女性上网的机会平均比男性低 25%，但这只是平均数而已。

在有些国家，女性和男性的上网机会均等，如法国和美国。在欧洲的有些地方，女性上网的机会要比男性低，但也只是相差几个百分点而已。在欧洲的其他一些地方，女性和男性在上网机会上的差距则高达 30%。在南亚、中东和北非，这个差距是 35% ；而在撒哈拉沙漠以南的非洲地区，这个差距则高达 45%。

英特尔公司的报告指出，人们可以通过上网获取信息、提高文化程度、找到就业机会，从而改善他们的经济境况。报告还号召各国政府及慈善组织采取行动帮助缩小男性和女性在上网机会上的差距。


启示


	在世界上的有些地方，男性和女性在上网机会上存在很大差距。如果你为这些地方的用户设计网络产品，很有可能你的绝大部分目标受众是男性。



	在世界上的有些地方，男性和女性在上网机会上存在很大差距。如果你为这些地方的用户设计网络产品，那么产品的女性用户在收入程度和受教育程度上很有可能会高于当地其他女性人群。



	这种性别差异不用太久就会改变（希望如此），所以在为这些地区的用户设计产品时，要先了解一下当地男性和女性在上网机会上的性别差距是否已经缩小。







73　不同年龄和不同性别的人都会玩游戏

美国娱乐软件协会在 2014 年的一份报告中称，有 59% 的美国人玩电子游戏；其中 29% 的玩家年龄在 18 岁以下，32% 的玩家年龄介于 18 到 35 岁之间，还有 39% 的玩家年龄为 36 岁或 36 岁以上。

事实上，65 岁以上的游戏玩家每天玩游戏的平均时间比其他各个年龄段的玩家都要多，这也许是因为他们的空闲时间比较多。

在美国，52% 的游戏玩家是男性，48% 的游戏玩家是女性。


启示


	如果你是一名游戏设计师，除非正在设计专用的游戏（比如针对3~5岁儿童设计的游戏），否则不要假定你在为某个特定年龄段的人群设计游戏。除非你有数据来证明自己的判断，否则要假定游戏玩家可能会来自各个不同的年龄段。



	如果你设计的是故事型游戏，那么要选择各个年龄段的男性和女性都会感兴趣的人物和故事情节。







74　视觉吸引力受用户年龄、性别和居住地影响

图 74-1 展示的是谷歌的搜索页面，而图 74-2 展示的是 Naver 的搜索页面。你喜欢哪一个搜索引擎页面的视觉设计呢？
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图 74-1　谷歌搜索引擎主页
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图 74-2　Naver 搜索引擎

Naver.com 是韩国的一个网络搜索引擎。谷歌是很多其他地区使用的搜索引擎。你觉得谷歌的设计更有视觉吸引力还是 Naver 的设计更有视觉吸引力？这和你的年龄、性别及居住的地方有很大关系。

Katharina Reinecke 和 Krzysztof Gajos（2014）以不同年龄段的男性和女性为被试，研究了世界各地不同的视觉设计。他们的发现如下。


	与更年轻的人群相比，40 岁以上的人群更喜欢颜色丰富的设计。这种偏好在年龄 50 岁以上的人群中更为明显。



	在各个年龄段中，女性都比男性更加喜欢色彩丰富的网站。



	男性喜欢网站使用灰色或白色背景并配上一些饱和的主色。



	女性喜欢对比色较少的配色方案。



	来自芬兰、俄罗斯和波兰的人喜欢颜色少的网站。来自马来西亚、智利和马其顿王国的人喜欢颜色多的网站。



	来自相邻国家的人往往在颜色数量上有着相同的偏好。比如，北欧国家的人都不喜欢颜色太多。



	与那些来自北欧国家的人相比，英语国家的人喜欢颜色较多的网站。






启示


	如果目标受众主要是男性，可以考虑使用白色或灰色背景再加一种对比色。



	如果目标受众主要是女性，可以考虑使用更多颜色，但是对比色的种类要少。



	如果目标受众来自于某个具体的地区，那么要确保熟悉该地居民对色彩和视觉设计的偏好。



	要在目标受众中试验你的视觉设计作品。



	如果目标受众来自于某个你不熟悉的地区，那么要保证你的设计团队中有熟悉该地的人可以给你提供帮助。







75　人的年龄越大，想要的选择就越少

Andrew Reed 研究了不同年龄段的人群所偏好的选择数量（2013）。

在很多不同类型的决策中，与年轻人相比，年长的人更喜欢选择的数量少一些。整个被试人群的年龄从 18 岁到 90 岁不等。这些人对选择渴求的强度不断变弱，呈线性关系：年龄越大，想要的选择数量就越少。


启示


	为年轻的目标受众设计作品时，至少让他们感觉到有更多的选择（记住，如果你给人们太多的选择，他们可能会什么都不选）。



	为年长者设计作品时，就不必给他们那么多选择了。







76　不同年龄段的人有着不同的“网上”和“网下”心理模型

假设你来我家做客。天渐渐黑了，我让你打开你椅子旁边的一盏灯。我会这样对你说：“可以请你打开那盏电灯吗？”

你可能会想我为什么会说“电灯”。为什么不简单地说让你开灯呢？

如果你和一个 50 岁或 50 岁以上的人谈到研究某个话题，比如找一个包含茄子的菜谱，你很可能会听他们说一些诸如“我会去网上查查”或“我会在互联网上查查”的话。

如果你和一个 34 岁或更年轻的人谈到同样的话题，他们很可能会说“我会去找一个菜谱”或者“我来看看能不能找到”。

增加“网上”或“在互联网上”就好像是说这是一盏电灯。所以语言有一些差异又有什么关系呢？它让我们看到的是针对互联网的不同心理模型。

在互联网出现之前成长起来的人认为互联网是一个可以去的地方。就好像去图书馆或去商场一样。那些和互联网一起成长起来的人就没有这样的心理模型。

如果你有一个关于互联网的心理模型，或者在设计或者撰写你的产品，那么你很有可能会使用那些传递自己心理模型的语言。如果产品的目标受众和你有着同样的心理模型，那么这样做是没有关系的。但是，如果他们的心理模型和你的心理模型不一样，那么他们就会觉得你的语言或设计的部分内容要么令人感到困惑，要么令人感到古怪。


启示


	如果你的年龄较大，而你的目标受众年纪较小，那么要保证你所用的语言与目标受众的语言相一致。比如说，要筛除“上网”或“在互联网上”这样的语言。



	如果你的年龄较小，而你的目标受众年龄较大，那么要记住年长者和你有着不同的心理模型。要保证在这些年长者身上试验你的设计、标签和说明，确保你的心理模型没有在设计或语言中给用户带来困惑。







77　美国 65 岁以上的人群中有超过一半使用互联网

皮尤研究中心（2015）自 2000 年以来一直在收集美国人使用互联网的数据。该中心比较了 2000 年至 2015 年间收集的数据，发现不同年龄段的人在使用互联网上的变化情况如下。


	总体上，与 2000 年 52% 的比例相 比，现在有 84% 的美国成年人使用互联网。但是，不同年龄段的人使用互联网的比例并不相同。2000 年，65 岁及 65 岁以上人群使用互联网的比例只有 14% ；但是到了 2015 年，这个比例上升到了 58%。50 岁到 64 岁之间的人群使用互联网的比例从 2000 年的 46% 上升到了 2015 年的 81%。



	比较年轻的人群也是如此。2000 年，30 岁到 49 岁之间的人群使用互联网的比例为 61%。到了 2015 年，这个比例上升到了 93%。18 岁到 29 岁之间的人群使用互联网的比例从 2000 年的 70% 上升到了 2015 年的 96%。





并不真正令人吃惊的发现

挣得钱越多，使用互联网的可能性就越大。受教育程度越高，使用互联网的可能性就越大。如果生活在农村，那么你使用互联网的可能性就偏小。

在美国，男性和女性使用互联网的比例没有差别

很多人觉得男性使用互联网的比例要高于女性，但是 2000 年的情况并非如此：有 54% 的男性使用互联网，50% 的女性使用互联网。现在更非如此：有 85% 的男性使用互联网，84% 的女性使用互联网。


启示


	除非有研究可以证明你的判断，否则切勿假定设计产品时面对的主要是比较年轻的人群。



	除非设计的是为特定年龄段人群服务的产品，否则就应该假定各种年龄段的人都会使用你的产品。



	在进行与年龄有关的决策时，一定要谨慎。比如说，要保证设计作品照片中的人物能够与你的目标受众形成共鸣；千万不要使用对年长用户来说可能太小、无法看清的字体。







78　40 岁以上的人会有老花眼

老花眼又称远视眼。一般从 40 岁开始，眼睛就会失去在身边物体上聚焦的能力。这是因为眼球的晶状体开始硬化。老花眼通常会在 40 岁之后的某个时期出现，之后会不断严重，到了大约 65 岁的时候，老花眼会趋于稳定，不再发生变化。

如果你还不到 40 岁，很难想象老花眼究竟是什么样子。但是，如果认识 40 岁以上的人，你很可能已经注意到他们开始把要看的东西拿得离自己越来越远。

老花眼可以使用眼镜矫正。已经戴上眼镜的有其他视力问题的人在 40 岁后常常会使用双焦或三焦眼镜。

然而，使用眼镜并不能解决老花眼观看屏幕时遇到的问题。

为了帮助有老花眼的人群，可以让他们自己将文本调整得大一些（比如，在电子书阅读器上）。如果文本大小不能调整，而你的应用程序或产品又是为 40 岁以上人群服务的话，可以考虑使用至少 16 点大小的字体。


注释　南非国际眼睛保健教育中心（International Centre for Eyecare Education）称，全球有 10 亿以上的人患有老花眼。



　


启示


	如果有可能的话，应该让用户在观看你设计的产品时能够放大文本。



	如果你的目标受众主要是40岁以上的人群，可以考虑使用对你（如果你还不到40岁的话）来说似乎非常大的字体，比如16点大小的字体。



	在患有老花眼的人群中试验你的产品，确保这些人能够看到并能阅读他们需要阅读的内容。







79　分辨蓝色的能力会随着年龄的增长逐渐变弱

年龄大的人还会出现另外一种视觉问题：色觉分辨力下降。他们会发现相似的颜色越来越难区分，眼睛分辨蓝色的能力也越来越弱。

因此，使用蓝色作为一种代码并不是一个好主意，使用蓝色及其他相似的颜色一起来传达意义就更不是一个好主意了。比如说，如果你在一张地图上用不同的颜色来描绘流感病毒的传播情况（蓝色区域代表该地区有多起流感病毒爆发的报告，蓝绿色区域代表该地区有中等数量的流感病毒爆发报告，等等），年长者可能会发现很难区分这些颜色。


启示


	避免使用蓝色作为一种提供信息的手段。



	如果要将不同区域做成不同的颜色来传达某种意义，那么请在不同区域使用对比度大的颜色。



	一定要保证前景（比如文本）和背景之间有很高的对比度。







80　近 1 亿 65 岁以上的人存在听觉障碍

全球有 3.6 亿人存在听觉障碍，而其中有四分之一（0.9 亿）是 65 岁以上的老人。

如果你设计的作品是有声的，那么请注意并不是每个用户都能听到声音。如果产品中的音频或视频对于这个产品的使用至关重要，那么这就更麻烦了。

要保证人们可以控制音量的大小，并可以考虑同时使用字幕显示音频内容。


启示


	世界上有5%的人存在听力问题；如果你的目标受众年龄比较大的话，这个比例还会更高。



	可以考虑为音频和视频配上字幕，以便那些存在听觉障碍的人可以看到由音频转写出来的文本。



	给人们尽可能大的音量控制权。







81　65 岁以后，人的运动技能才会逐渐衰退

与视力不同，人的运动技能要到 65 岁之后才会逐渐衰退。（影响运动技能的疾病患者除外，如帕金森综合症。）

Priscila Caçola（2013）分别在青年人、中年人和老年人身上做了实验。她让被试在识别数字并给数字排序的同时做各种微小的动作，包括轻叩手指。她让被试分别完成了三组复杂程度不同的动作。

青年组和中年组之间没有任何差异，但是这两组完成动作的速度都比老年组快。

令人高兴的是，运动技能的衰退要到 65 岁之后才会出现。与视力衰退不同，运动技能衰退出现得更晚。

很多科技产品的使用都需要人们执行一些微小的动作：移动并点击鼠标，使用触控板，触摸并滑动智能手机。很多 65 岁以上的人都会因为运动技能的衰退而开始在科技产品的使用过程中遇到一些障碍。


启示


	如果目标受众包括65岁以上的老年人，那么要记住他们完成一些动作要比别人困难。如果可能的话，可以在设计中引入声控技术，这样人们就不一定非要通过那么多微小的动作来操控你的产品了。



	不要认为老年人完成一个动作所需的时间更长是因为他们脑子转得慢。这可能更多是衰退的运动控制能力而不是认知能力引起的。



	在屏幕上，人们必须通过鼠标或手指点击的对象之间必须留有空间，以减少误选的概率。



	对象越大，就越容易点击。按钮的对角线长度至少要在9.6毫米以上。如果目标受众主要是老年人的话，也许按钮还可以做得更大。







82　老年人也许已经记不起那些安全保护问题的答案

Jim 今年 70 岁了。他正在申请一个账号来通过网上应用程序听音乐。他进入了安全设置页面，申请表要求他选择两个安全保护问题并输入答案，而且安全保护问题必须要从下列清单中选择。


	你小学三年级的老师是谁？



	你上的第一所学校叫什么名字？



	你养的第一个宠物叫什么名字？



	你父亲的生日是哪一天？



	你出生时的住址在哪里？



	你高中最好的朋友是谁？



	你的小名是什么？





对于那位设计这些安全保护问题的 27 岁设计师来说，这些问题没有什么不合理的。毕竟，用户只要选择其中两个问题。每个人都肯定能从这些问题中找到两个适合他们回答的问题，对吗？

这些问题我一个也回答不了

我比 Jim 年轻，但是这些问题我却一个也回答不了。我小时候经常搬家。我只在出生的那个公寓里住过三个月。我中学毕业前上过 12 所学校。父母在我小时候就去世了，所以我不记得他们的生日。要让我从这些问题中找到两个我知道答案的问题很难。

对于比我年龄大的人而言，就更难了。Jim 已经 70 岁了，从他拥有第一辆汽车至今已经过去了 50 个年头，这期间他至少更换过十几辆汽车。从他上小学三年级到现在，已经过去了 62 年。从他出生到现在也已经有 70 年了。人过古稀，不太可能还记得上述任何两个问题的答案。

即使 Jim 记忆力惊人，他也不大可能记得起这些问题的答案。也许他（和我）可以简单地编一些答案，但是编答案的问题在于我们记不住它们。（我曾试过。）那么把编的答案写下来呢？安全保护问题本身就是要求你不要把这些问题的答案写在某个地方，以防别人找到，不是这样吗？


启示


	不要让人去回忆很多年前发生的事情。



	不要问一些依靠长期记忆才能回答的安全保护问题。







83　随着年龄的增长，人们对自己的记忆力越来越没有信心

如果我对你说，随着年龄的增长，大脑神经的可塑性会下降——年龄越大，学习新事物的能力就越差，形成新的神经元连接就越难，记忆提取也越困难——你很可能会点头称是，说自己也听别人说过，是这么回事。这是一种常识性的认识，似乎每个人都知道，似乎每个人都觉得有道理。但是，事实并非如此！

Dayna Touron（2015）研究了老年人的记忆，发现老年人记忆衰退的程度往往并没有人们想象中那么大，但是老年人却对他们记忆新事物或提取旧记忆的能力没有信心。

Touron 让人们使用一种 GPS 装置来记住一个新的线路。年轻人记住路线并停止使用 GPS 装置的速度比老年人快得多。这并不是因为老年人记住这个路线需要更长的时间。Touron 发现，60 岁到 75 岁之间的老人不愿依赖他们记住的内容，因而不愿放弃 GPS 装置。

Touron 发现，老年人这种不愿去信任自己记忆的现象在很多不同的场合和环境下都会出现，包括语言任务（识别常用词组）和数学运算任务（方程式运算）。在数学运算过程中，老年人会重复运算多次，而不是依赖他们对如何运算方程式的记忆来给出答案。

奇怪的是，如果 Touron 给那些快速给出答案的人一小笔现金奖励，他们反而会依赖记忆来完成运算。

Touron 认为老年人对他们的记忆能力缺乏自信，所以他们会依赖其他的方法，即便这样做会降低效率也在所不惜。她还认为老年人往往不能充分认识到他们的效率到底有多低，不认为使用记忆来完成任务是一个捷径，而且不相信他们的记忆是完全准确的。

对记忆缺乏信心可能正是老年人需要更多的时间去完成技术性任务的原因。我们往往认为这是由于他们的思维速度较慢或者记忆力欠佳导致的。实际上，老年人速度慢的原因也许正是在于他们对自己记忆新事物和提取旧记忆的能力缺乏信心。


启示


	要假定老年人也许需要更长的时间才能完成某些任务。



	可以鼓励老年人靠记忆来完成任务，而不是依赖使用说明。







84　2020 年，Z 一代将占消费者总数的 40%

如果你在 1965 年之后出生，那么你可能还在努力地了解千禧一代的消费者。我建议你忘记千禧一代的消费者，直接去研究 Z 一代的消费人群。

Z 一代包括 1998 年到 2013 年之间出生的所有人。下面是关于 Z 一代人我们需要了解的一些信息。


	这一代人约占世界人口的 25%。也就是说在全世界有 18 亿 Z 一代，其中有 8000 万在美国。



	尽管目前 Z 一代只占世界人口的 25%，但是（随着之前各代人的自然死亡）这个比例还会继续上升。到 2020 年，Z 一代将占消费者总数的 40%。



	Z 一代在网络社交上非常活跃，但是他们并不经常使用 Facebook。






启示


	如果你在设计一个针对一般成年人的产品，并且预期这个产品可以用两到三年以上，那么一定要考虑把Z一代包括到你的目标受众中去。



	如果你还不了解Z一代的消费者，那么你应该去了解他们。现在就去做一些针对Z一代目标受众的研究吧。



	如果你在为Z一代的消费者设计产品，那么在产品上市之前要在这一代人中间试验这个产品。







85　三分之一以上的1 岁幼儿会用触摸屏

Hilda Kabali（2015）通过问卷调查了费城爱因斯坦医学中心（Einstein Medical Center）儿科诊所的病人家长，以便了解幼儿使用各种电子设备的情况。该诊所是一个为城市低收入少数民族群体服务的机构。调查的儿童年龄介于 0 到 4 岁之间。大部分家庭都有多种电子设备。


	电视（97%）



	平板电脑（83%）



	智能手机（77%）



	互联网连接（59%）





问卷调查的结果如下。


	36% 的幼儿在 1 岁之前滑动过触摸屏，24% 的幼儿用智能手机打过电话。



	36% 的幼儿在 2 岁前玩过电子游戏并使用过应用程序。



	到了 4 岁的时候，38% 的幼儿每天使用移动或平板设备的时间至少有一个小时。






注释　英国的一些治疗专家现在针对出现电子设备成瘾苗头的儿童设计了专门的电子设备成瘾康复方案。



　


启示


	目标受众趋于年轻化。



	如果你还没有为儿童设计过产品，也许不久之后就会有人请你设计这方面的产品了。



	为儿童设计产品时，你有两种目标受众——儿童及他们的父母——因为最初决定购买或使用某种产品的是儿童的父母。在设计产品时，一定要保证两者都要考虑到。



	在儿童和他们的父母中间试验你设计的产品。







86　幼儿笑的时候，学的更多

假如你决定让 18 个月大的女儿在你的平板电脑上玩一些益智游戏。你在平板电脑上下载了几个游戏，但是却不知道到底该让她玩哪一个：是玩那个用音乐介绍数字和字母的概念，但是却很严肃的游戏呢；还是玩那个里面有很多傻乎乎的动物不停地蹦出来、在屏幕上到处乱跑，让她笑得合不拢嘴的游戏呢？

你并不确定“看屏幕的时间”是否对孩子有益，于是选择了那个比较严肃的游戏。你觉得至少孩子能够从中学到些什么。

实际上，让她笑的那个游戏才是更好的选择。

Rana Esseily（2015）研究了 18 个月大的幼儿。有很多研究表明孩子的笑可以让他们的注意力更集中，动机更强烈，感知效果更好，记忆更清晰，学到的东西更多。但是，Esseily 的研究首次在这么小的幼儿身上研究了笑与学习的关系。

实验组的幼儿完成了一个让他们笑个不停的任务，并在其中学习了目标动作。与在学习目标动作期间没有笑的控制组儿童相比，实验组的儿童学习到的内容更多。


注释　研究人员假设笑也许有助于学习，因为笑的时候大脑释放的多巴胺可以促进学习。



　


启示


	如果你在为孩子设计应用程序或产品，要在设计作品中安排大量让孩子们笑的情境。



	也许你还要在产品中包含给父母的信息，告诉他们有研究表明笑有利于促进孩子的学习。



	要保证在产品目标年龄段的孩子们中间试验你的应用程序。让你笑的内容并不一定总是能让孩子们笑。










第 11 章　人如何与界面和设备交互

几十年来，人与电脑及各种科技设备交互的主要方式一直是通过屏幕、键盘、鼠标和触摸板，有时还有笔、手指或声音。现在，设备正在发生变化，输入方式也在改变。本章将介绍人们如何与他们熟悉的设备和控制器交互，以及人们将会如何与刚刚上市或即将上市的新设备交互。

87　人们看视频也想“略读和寻读”

视频已经成为一种非常重要的网络媒体，但是视频的界面设计却很少有人关注。我们有专门用于呈现文本和图像的设备和软件，但似乎觉得视频是嵌入网页的内容，无法以任何方式加以改变以使它变得更好用。

加州大学伯克利分校的研究人员对这种认识进行了反思。

如果视频很短（2~3 分钟），那么从头看到尾并没有什么不妥。但是，如果一段视频长达 20 分钟或一个小时，比如一段会议讲话视频或一节在线课程视频，情况又会怎样呢？

到目前为止，浏览一段视频内容并进行“略读和寻读”还是非常难的。于是，伯克利分校的研究团队提出了视频摘要的设想。

视频摘要是将一段长视频分成章节的一种方式。每一章、每一节都配有一个关于该部分视频内容的简短总结和一张缩略图。这就是说，用户可以“略读”一段视频，甚至可以点击缩略图来观看视频某个部分的内容。这一切都是在视频制作成功之后做的，这就意味着现有的视频都可以做成视频摘要格式。

图 87-1 显示的是一个配有摘要的视频界面。

[image: {%}]

图 87-1　视频摘要界面

这个团队还研发了一种制作视频摘要的工具，人人都可以使用。这个工具可以帮助用户：

(1) 手动创建章、节、文本总结和缩略图；

(2) 自动创建章、节、文本总结和缩略图；

(3) 自动创建章、节、文本总结和缩略图，然后手动调整。

选项 (1) 和选项 (3) 可以给我们提供更有用的视频摘要，但即使是软件自动生成的摘要也比没有摘要强。

登录下列网站了解更多关于视频摘要编辑工具的信息：http://vis.berkeley.edu/videodigests。


启示


	如果你提供的视频长度超过5分钟，那么要为用户提供一个视频摘要，让视频更好用。



	手动创建视频摘要最好，但是即便是自动生成的摘要也比没有摘要强。







88　人们会与滚动切换的内容交互

用滚动切换（轮播 / 循环展示）还是不用，这是个问题吗？

首先，我们回顾一下什么叫滚动切换（carousel）。滚动切换是交互界面的一个组成部分，主要在网页上使用。滚动切换会显示一张大图像，然后要么自动显示下一张，要么在用户点击或滑动屏幕之后显示下一张；如此继续下去，就像画廊一样给我们展示一系列图像。

我知道，说人们会与滚动切换的内容交互是有点有悖常识。很多设计师讨厌使用滚动切换；但是，还有些设计师喜欢使用滚动切换。不管你是哪一类人，我都希望你能先放下关于滚动切换的好恶，看看下面的内容。

人们通常很厌恶滚动切换。2013 年 7 月 8 日，Erik Runyon 在一篇博文中公布了来自圣母大学主页上所用滚动切换的一些相关数据（ND.edu，http://erikrunyon.com/2013/07/carousel-interaction-stats/）：

在圣母大学主页上，访客点击第一张图片的比例比较高（比方说，89%），但是很少点击滚动切换图片集中其他位置的图片（点击第二张图片的比例是 3%，点击第三张图片的比例是 2%，等等）。

在该大学某个部门的网页上，访客点击滚动切换图片的情况与此类似，但是对比不那么强烈——访客点击第一张图片的比例还是比较高的（比方说 71%，第二张则为 7%，等等）。

但是在该大学的新闻网上，访客点击滚动切换图片的情况却大不一样。访客点击第一张图片的比例是55%，第二张的比例是 18%，第三张的比例是 11%，等等。

Runyon 还公布了该大学其他几个网页上访客点击滚动切换图片的数据。这些数据的变化情况与上述情况相同。

先不要急着下结论，我们还有更多的数据

在我们试图下结论之前，先来多看一些数据。2015 年 2 月 9 日，Kyle Peatt 在博客中谈到了 Runyon 的博文，并公布了他自己搜集的一些数据（http://www.smashingmagazine.com/2015/02/09/carousel-usage-on-mobile-e-commerce-websites/#luke-carousels）。

下面是 Peatt 的一些看法。


	Peatt 说 Runyon 的数据是以点击量为依据的，但是我们判断的依据应该是访客是否与滚动切换的内容有过任何形式的交互，而不是有没有点击过图片。Peatt 使用交互而不是点击量为标准分析了自己收集的数据，发现访客在他的测试网站与滚动切换内容进行交互的比例从 23% 上升到了 72%。访客常常快进滚动切换的内容，而不是点击或轻击图片。他说，这也应该计算进去。



	Peatt 特别指出，任何交互行为都应该算作交互，包括滑动智能手机的屏幕，点击箭头快进或后退，轻击滚动切换图片下方的缩略图或轻击幻灯片以全屏显示。在这种标准下，我们就有足够的数据可以证明滚动切换技术常常能够有效地抓住访客的注意力。



	Peatt 还提出，滚动切换的内容和背景同样重要。在电子商务网站上，访客可以通过与滚动切换的内容交互来获取更多关于产品的信息，结果是交互率往往比较高。如果滚动切换的内容不能引起访客的兴趣，没有价值或没有吸引力，那么访客是不会与这样的内容交互的。



	关于滚动切换的一种批评观点认为，如果人们不与滚动切换的内容交互，那么滚动切换不过是网页上的一张大插图而已。Peatt 对此如是回应道：“那又怎样？在网页上放一张大插图有什么问题吗？”



	Peatt 提到滚动切换最大的问题之一就在于它的可用性。存在视觉障碍的访客使用屏幕阅读器阅读网页，但是阅读器无法阅读绝大部分滚动切换的内容。






启示


	并不是所有的滚动切换都没有效果。在设计时，不要轻易放弃这个工具。



	谨慎使用滚动切换技术最重要的原因在于，有些访客可能无法“看”到滚动切换的内容。



	如果滚动切换的图片是有用的，并且是与访客访问网站的目的相关联的，那么这样的滚动切换就能吸引访客，而访客也会与滚动切换的内容交互。







89　人们会拉动滚动条

在界面设计中使用滚动条是不是一个“好”主意或可用的选择？有好长一段时间，人们对这个问题并没有定论。如果你有很多信息或内容要放在页面上，是该把这些内容都放在一个可以上下拉动的页面上，还是该把这些内容分别放在连续的几个页面上呢？

网页设计的一个经验法则就是，如果内容重要的话，它就应该出现在网页没有折起来的那一面——也就是说，如果你想让人们拉动滚动条看下面的内容，人们是不会这样做的。因此，网页折起来的信息人们是看不到的。是这样的吗？


注释　“折起来”（fold）这个词是报纸设计中使用的语言。一张报纸折起来变成两半时，有一半内容会呈现在读者面前，另一半内容则被折了起来。对网页来说，概念也是一样的，但是“没有折起来”的内容在网页设计中指的是人们不需要拉动滚动条就可以在屏幕上看到的内容。



Chartbeat 网络流量分析公司对 20 亿次网站访问的数据进行了分析，发现访客访问网页时，有 66% 的时间是在看网页折起来的内容。换句话说，网页访客拉动了页面滚动条。

ClickTale 公司对 10 万次网站访问数据进行了分析，发现访客在 76% 的网页上都会拉动滚动条，并且在 22% 的网页上会将滚动条一直拉到页面底部。


注释　人们习惯了垂直滚动条，但是使用横向滚动条仍然不明智。（我区分了滑动屏幕的行为和拉滚动条的动作。）横向滑动屏幕比横向拉滚动条要容易得多。



　


启示


	设计一个需要上下拉动的页面是可以的。



	避免使用横向滚动条，但是可以使用横向滑动屏幕。



	尽管人们会拉动滚动条，但还是要确保把最重要的信息放在网页没有折起来的部分。



	为了鼓励人们拉动滚动条，应该持续向访客提供重要、有用的内容。



	避免出现“死亡区域”（dead zone），即网页上那些内容乏味导致访客不愿继续阅读下去的区域。







90　人们开车时甚至无法与车说话

人们都知道开车时不能使用智能手机，却还是在用。在开车时与车说话又会怎样呢？

Bryan Reimer（2015）想要知道智能手机（三星 Galaxy S4）上使用的一种更新的、基于云的语音识别系统与车载式语音系统相比，在打电话或获取导航指令时是否更容易使用，对驾驶员的干扰是否会更少。

他挑选了 80 名驾驶记录良好的被试，让他们先使用三星智能手机（固定在仪表盘上，声音通过蓝牙接口进入汽车嵌入式系统），然后使用雪佛兰 Equinox 的 MyLink 智能车载系统或沃尔沃 XC60 的 Sensus 车载系统。

被试按正常速度在高速公路上开车，同时给通讯录中的联系人打电话，并输入地址获取导航指令。

Reimer 测量了任务要求，包括心率、皮肤电传导和自我报告。他还测量了视觉参与度和驾驶表现。被试打电话时不仅使用语音界面还会使用屏幕，输入地址时则完全使用语音。

Reimer 的实验假设认为，使用智能手机时，人们出错的概率会低一些；智能手机对任务需求也低一些。实验结果有如下发现。


	无论是使用智能手机还是车载系统，语音输入对驾驶员的任务要求都要低于手动输入。



	在给联系人打电话的任务中，使用车载系统对任务的需求要低于智能手机。Reimer 特别提到，实验中的手机是固定在仪表盘上的。他认为在某些方面，将手机固定在仪表盘上可以增加安全系数，这是因为驾驶员不需要用手拿手机。另一方面，他又提到因为手机固定在车上，所以手机语音识别的效果可能不够理想。在使用智能手机时，驾驶员不得不伸手去点击手机上的小图标，这也许增加了使用手机对驾驶员的任务要求。



	然而，在输入导航地址的任务中，与和手机说话时相比，人们和车载系统说话时眼睛离开路面的时间更长。雪佛兰 Equinox 在识别语音时的失误最多。Reimer 测量了该车的环境噪音，发现该车的环境噪音水平要远远高于沃尔沃 XC60。他说，这可能就是该车车载系统在语音识别时出现更多失误的部分原因。






启示


	要学习语音界面设计。越来越多的应用程序将会用到语音界面。设计师除了要掌握屏幕展示设计以外，还需要知道如何进行语音设计。



	进行语音设计时，要考虑环境噪音。要了解人们使用你的应用程序时所处的环境，并且要知道应该将多少环境噪音列入考虑之中。







91　使用“游戏化”元素并不总能提高交互度

有时，客户会给我打电话提一些具体的要求，如“我们想提高网站的交互度”或“我们想要提高转化率”。每个人偶尔都会说：“我们想加入游戏化元素。”对我来说，这是一个危险信号。

游戏化（gamification）指的是在设计诸如网站、软件或应用程序等非游戏产品时，使用玩游戏或游戏设计中的元素。比如，使用游戏元素让企业内部的人力资源网更加有趣或让一个电子商务网站更有吸引力。

从 2012 年以来，就陆续有人发表文章说游戏化是如何不起作用。游戏化并没有像人们想象中那么有用。人们认为游戏化之所以无效是因为人们已经厌倦了游戏化，或者是因为使用游戏化的公司对它的期望值太高。

这些因素可能会让游戏化存在的问题更加严重，然而它们还不是导致游戏化在非游戏产品中失效的最重要原因。

真正的问题在于企业对游戏化的界定是什么，以及它们在游戏化过程中实际上做了些什么。在这两个方面存在以下三个主要问题。

(1) 在非游戏产品中使用的游戏元素似乎都离不开竞赛和奖励。当然，竞赛和奖励可以作为游戏化策略的一部分，但它们只不过是两个策略而已，甚至不是最有效的策略。比竞赛和奖励更能调动积极性的是下面这些策略。


	故事。很多游戏都包括故事 / 情节主线，以及让人产生认同感的有吸引力的人物。



	掌握技能的渴望。绝大部分游戏都能激起人们内心掌握新知识、新技能的渴望。



	归属的需要。激发人们玩游戏的部分动机可能是玩游戏可以让你成为所有游戏玩家中的一员。





这些都是内部激励因素，而奖励则是外部激励因素。绝大部分时候，内部激励因素比外部激励因素更加强大、更为有效。

(2) 我见过的很多游戏化设计都忽略了上述一个或多个重要因素。即便设计师想到使用这些因素，他们对这些因素的运用也相当蹩脚。比如说，如果你想要激起人们掌握某种技能的渴望，就必须做到下面这些事。


	给人们自主权。人们一旦觉得自己可以掌控做事的内容、方式和时间，就会产生掌握某种技能的渴望。



	给人们的反馈要明确。反馈并不意味着说“嗨，你干得不错！”，那不是反馈，而是表扬。如果你想激起人们掌握某种技能的渴望，要做的是给人们不带表扬的反馈。（很快你就会知道我为什么这样说了。）反馈可以让人们知道他们做的事情是对的，因为反馈可以让事情发生。



	给人们的挑战要适量。太难的任务无法激起人们掌握某种技能的渴望，太容易的任务同样无法激起用户掌握某种技能的渴望。





(3) 使用奖励尤其不利于激发人们掌握新技能的渴望。所以，有时奖励（甚至表扬）反而会导致人们与网站的交互度降低。然而，人们在谈论非游戏类产品游戏化时，最常用的策略（有时，甚至是唯一的策略）似乎还是奖励。


启示


	使用游戏化策略时，要使用多种激励因素。



	在奖励用户之前，先考虑培养用户的内部激励因素，如故事、掌握技能的渴望和归属的需要。







92　玩游戏可以提高知觉学习能力

我儿子 6 岁左右的时候，我们有次去了塔吉特百货购物。他看到一群 10 到 13 岁的孩子在展示机上玩电子游戏，一下子就被吸引住了（那时候，他还没玩过电子游戏），开始站在旁边看那些孩子们玩。我不想让他迷上电子游戏，而且也确实比较匆忙，急着要离开商场。于是我对他说：“你可不要想着去玩电子游戏。它会把你的大脑给毁了。”说完，我就开始朝收银通道走去，但是发现他并有跟过来。我又转回去，在电子游戏区找到了他。找到他的时候，他正聚精会神地盯着一个正在玩电子游戏的小男孩看。“你在做什么？”我问道。儿子仰起头看着我，若有所思地说道：“他看起来不像是脑子坏了的样子呀。”

在电子游戏问题上，我对孩子们的管教比较严。我们从来没有买过游戏机，并且孩子玩的电子游戏也只限于“教育类”游戏。我女儿玩游戏从来没上过瘾，但是儿子离家上大学之后却成了游戏迷。

现在，看着这些关于游戏的研究，我意识到也许我对电子游戏的认识是不对的。

玩电子游戏可以提高知觉学习能力

有些父母也许觉得玩电子游戏是有益的，而其他一些人则会像我以前一样，认为玩游戏不是孩子们消磨时光的好方法。研究表明，玩电子游戏并不一定是件坏事。玩电子游戏也有玩电子游戏的好处：动作电子游戏中的锻炼可以提高知觉加工的速度以及一种叫作知觉学习（perceptual learning）的能力。游戏（特别是动作游戏）也许能够锻炼各种感觉器官并提高与感觉器官有关的能力——视觉能力、听觉能力和运动能力。

玩电子游戏可以提高人们加工感官刺激的速度。它能提高我们排除干扰刺激，专注于一个感知通道的能力。

Brian Glass（2013）引用的一些研究表明，那些从来没有玩过电子游戏的人在学习了如何玩动作游戏后，处理视觉信息的速度都会变快，甚至在游戏以外的领域也是如此。

成年人的大脑也能产生新的神经元结构

几十年来，人们一直以为大脑在人出生的时候可塑度最高，之后基本上呈下降趋势。老话说人们不能饮酒过量，以防杀死有限的脑细胞。还有一种思想认为大脑的结构会随着时间推移日渐僵化——随着年龄的增长，人们的大脑便无法重构了。现在，人们发现事实并非如此。成年人的大脑同样具有神经可塑性——大脑的神经结构可以改变，并且在不断变化、不断学习。从电子游戏中习得的技能就是神经可塑性的一个例子。

玩战略游戏可以提高认知弹性

除了玩动作游戏可以提高知觉学习能力外，研究还表明玩战略游戏（比如《星际争霸》）可以提高认知弹性（cognitive flexibility）。认知弹性是协调四种认知活动的能力：

(1) 正在注意的内容

(2) 正在思考的内容

(3) 使用什么原则

(4) 如何决策

一个人的认知弹性越高，其智商就越高，心理就越健康。

认知弹性是可以训练的

Glass 让一些不玩游戏的女性每天玩一个小时的游戏，持续 40 天。有一组玩的是《模拟人生 2》，另一组玩的是只有一个基地的《星际争霸》，第三个小组玩的是在不同地方有两个基地的《星际争霸》。在实验之前和实验之后分别测量了被试的认知弹性。玩《星际争霸》的两个小组的认知弹性提高程度都比玩《模拟人生 2》的小组要高，而管理两个基地的《星际争霸》小组的认知弹性提高程度比只管理一个基地的小组要高。


启示


	如果你不玩电子游戏，也许应该试试玩些电子游戏来提高你的认知弹性。



	做一名游戏设计师需要一整套特殊技能。如果你想成为一名游戏设计师，那么需要一些培训课程以便快速掌握这些技能。



	如果你是一名游戏设计师，或者计划成为一名游戏设计师，要寻找机会将知觉学习和/或认知弹性融入你设计的游戏之中。



	在给游戏玩家提供奖励刺激之前，考虑将故事、掌握技能的渴望和归属的需要等内部激励因素融入你设计的游戏之中。







93　人们并不需要那么多选择

相关研究清楚地表明人们喜欢有很多选择，但是给人们提供很多选择不仅让人们难以采取行动，而且可能会给人们带来压力。

设计师常常会根据人们的偏好而不是实际表现进行设计决策。于是，很多设计常常将目标用户淹没在太多的选择之中。

比如说，在亚马逊网上搜索一个外接硬盘，你可以找到 21 287 条搜索结果。据赫芬顿邮报报道，星巴克称消费者购买饮料时可以有 8 万多种选择。

那么我们能否进行设计以便排除一些选择呢？ Huge 公司的首席执行官 Aaron Shapiro 认为答案是肯定的。Shapiro 在《快公司》杂志中写到了这个设想（http://www.fastcompany.com/3045039/the-next-big-thing-in-design-fewer-choices）。他称这个设想为预见性设计（anticipatory design）。

去除不必要的选择

预见性设计是建立在几个关键概念基础之上的：

(1) 选择太多会导致决策质量下降；

(2) 很多选择，甚至绝大部分选择都是没有必要的；

(3) 设计可以排除不必要的选择。

这就给我们提出了一个非常有趣的问题：设计师的任务是以最容易的方式向用户提供所有的选择，以便用户决断并采取行动；还是预测哪些选择对用户真正有用，进而只提供这些选择？预见性设计的推崇者必然会说后者才是设计师应该做的事。不仅如此，预见性设计还要替用户决策并执行这些决策——在没有用户输入的情况下自动进行。其目的不是去帮助用户作决策，而是去预测用户的需要并且直接去做。

这个思想很激进，不是吗？


注释　20 世纪 50 年代，Buckminster Fuller 在麻省理工学院教了一门关于预见性设计（这是他在 1927 年提出的一个概念）的课程，但是这个预见性设计与我们说的预见性设计完全不一样。然而，如果在网上搜索“预见性设计”这个词，你很可能搜到的是 Fuller 说的预见性设计而不是本书提到的预见性设计。



超越个性化

难道我们进行个性化设计和客户定制设计时做的不正是预见性设计吗？我的 Netflix 账户给我推荐电影。我的天气预报应用软件知道我一般会查哪些城市的天气情况，并且会自动显示这些城市的天气预报。难道这些不是预见性设计吗？没错，这不是预见性设计。Shapiro 认为这充其量不过是预见性设计的婴儿阶段。

这是你没有点的咖啡

我去星巴克的时候，几乎每次都点同样的饮料。如果星巴克能够通过定位系统知道我已经靠近咖啡店，并且给我发个短信，情况又会怎样呢？

我们正在为您准备：

大杯无咖啡因拿铁加脱脂牛奶

5 分钟内就可以准备好

直接通过你的信用卡付款……

接受这个订单，请按接受按钮。改变订单，请按改变按钮。取消这个订单，请按取消按钮。

预见性设计并不是说由你来决定用户需要什么；而是进行足够的调研，以便你十分自信地知道他们的选择会是什么——然后给他们提供这样的选择。这不容易，但是却是有可能做到的。成功地进行预见性设计除了需要大量的幕后技术工作之外，还需要设计师和用户的努力。但是，这样做很有可能是值得的。


启示


	反思一下你作为设计师的任务是什么。如果你的任务是让用户从尽可能多的决策行为中解放出来，那么你又会做出哪些不同的设计呢？



	试试预见性设计。







94　人们需要设备来监测健康状况

人们喜欢掌控一切，包括掌控自己的身体。这就是健康监测设备受欢迎的部分原因。这些设备不需要植入人的体内，就可以让人们读出自己身体的健康情况。下面是第一批出现的部分健康监测设备。


	MyTensio 是一种无线腕式血压计，可以监测人们在一段时间内的血压。



	Lethal 是一种放在鞋子里的设备。它通过震动向用户提供用于确定方向的触觉数据，并收集用户活动量数据。它也可以用来帮助有视觉障碍的人导航。



	Skulpt Aim 健身追踪器测量用户的肌肉量和体脂比例，并将信息发送到你的智能手机上。



	Vital Connect 生命体征检测器是一种可穿戴的贴片，可以收集用户的心率和体温数据。



	谷歌的智能隐形眼镜是为糖尿病病人发明的健康监测器，可以监测眼泪中的葡萄糖含量，并能让糖尿病病人知道什么时候该打胰岛素。



	June 是一种手镯式健康监测器，可以监测人们接受日光照射的数量，将数据发送到用户的智能手机上，并向用户建议该使用什么样的防晒霜。



	FitBark 是一种安装在狗项圈上的运动监测器，能够追踪狗的运动情况。





这些设备融入了多种类型的设计活动，包括设备本身的设计、设备的用户体验设计和设备信号接受装置（如，智能手机应用程序）的用户体验设计。

工业设计师善于设计设备的物理形态，而移动设计师应该能够解决智能手机部分的设计工作，但是可穿戴设备本身的交互界面设计却常常存在可用性问题。设计一个小屏幕设备需要一系列完全不同的技能。设计师常常会进入“模态”（mode）思维。设计一个可用的模态界面需要很多技能，所有无法使用的手表界面都足以证明这一点。


启示


	随着人们对可穿戴身体健康监测设备的需求不断增加，对这类设计人才的需求也将越来越大——特别是那些掌握了小设备界面设计技能的设计师。



	这个领域将会有更多的就业机会。如果你有志成为一名可穿戴设备界面设计师的话，也许现在就应该开始行动起来。你可以为假想的可穿戴式身体健康监测设备设计一个原型界面，以便了解这种设计工作的大致内容。



	要想为与消费者直接交互的小型可穿戴设备设计界面，必须开展用户研究以便了解用户使用这个设备的环境，以及用户需要用该设备完成的最重要或最常见的任务，这样你才能首先为这些任务设计交互界面。







95　人们会更多地使用植入式设备来监测和维持健康

20 世纪 70 年代，美国有一部叫作《无敌金刚》的电视剧。故事的背景是一名宇航员因为飞行器失事，将受伤后无法复原的一条胳膊、两条腿和一只眼睛换成了仿生器官。这些仿生器官让他具有了特殊能力（比如说，他跑步的速度几乎可以达到每小时 100 公里）。

今天的仿生器官移植和可穿戴设备并不一定能让人们具有特殊的能力，但是我们却看到生物和非生物，以及生物和技术之间的融合度正在出现巨大的增长。

在美国，有 250 万人身体中已经植入了医疗设备，其中包括起搏器、除颤器和植入式人工耳蜗。

如今，植入式设备可以将人体内的信息传达给使用者或者使用者的医疗团队。

医疗团队则可以将信息通过植入式设备传达到人体内部。人们可以通过无线信号对这个设备进行编程或给设备发出指令让它执行某些操作（如在心率不稳时，对心脏进行电击）。

设计这些（及其他）医疗设备需要一些额外的技能，以及设计其他科技产品时得来的知识。下面是你在设计过程中会遇到的一些事情。

在很多国家（包括美国），政府对医疗设备的设计有一些特殊的规定。比如，在美国，医疗设备由食品药品监督管理局负责监管。食品药品监督管理局要求医疗设备的设计和开发必须遵循特殊的流程，比如要设计输入与输出，要有正式的设计评审，要对设计进行核实，要对设计进行验证，要存留正式的设计记录文件，等等。（有以用户为中心的设计工作背景会对医疗设备设计十分有益。）

在设计过程中，设计师必须考虑移植和使用医疗设备的常见环境。比如说，这个设备有可能需要在手术过程中编程。手术室的照明通常与别的地方不一样。在手术过程中编程，可能会有压力及时间上的限制；这就是说人们必须快速地进行决策。我曾在一个医疗设备设计团队工作过。这个设计团队曾将用打印机把东西打印出来作为工作流程的一部分。我在进行环境 / 背景调研时发现，从计划使用产品的地方走到打印机的位置需要足足 60 秒。


启示


	如果你是医疗设备设计团队的一员，那么要保证这个团队中的部分成员以前设计过医疗设备。



	环境永远都很重要，而且如果你在设计一个医疗设备，在设计决策中要特别关注设备使用的环境和背景。



	要熟悉你所在国家或产品使用国对医疗设备设计的相关规定。







96　人们可以用大脑控制电子产品

人们愿意将医疗设备移植入体内以便控制或监测身体关键机能的运转，这还是比较容易理解的。但是，如果只是为了控制电子产品的使用，如智能手机或电脑，而在大脑里放入一个移植物，人们又会怎么想呢？如果通过电线直接将你的大脑和互联网连在一起，以便你想到一个问题的时候来自谷歌的答案自动出现在你大脑中，情况又会怎样呢？

如果你觉得这是不可能的，请再想一想。

大脑植入物（常常称作神经植入物）只有阿司匹林药片那么大，直接放置于颅骨下面。整个植入过程相对比较简单快捷。一旦植入之后，它就可以发送并接收信号。


注释　美国国防尖端研究计划局（Defense Advanced Research Projects Agency，DARPA）是美国国防部的一个机构，负责军用技术的开发工作。目前，该局正在进行一个叫作系统神经技术新兴疗 法（System-Based Neurotechnology for Emerging Therapies， SUBNETS）的研究项目。该疗法通过大脑植入物监测士兵大脑发出的信号。项目组会分析监测到的数据并使用大脑移植物来改变脑电活动从而对情感障碍症和抑郁症进行干预。



读心术？

关于这种技术有很多需要思考的问题。目前，已经有设备可以监测脑电波并确定你在思考的字母是什么，你想到的面庞是谁。你想在设备发现你正在想着食物的时候，让大脑中出现一家饭店的广告吗？

你需要担心有人会像电脑黑客一样进入你的大脑吗？


注释　如果你不想使用脑移植物，仍然可以通过大脑控制你的电脑。使用像神念科技公司（Neurosky）出品的读心耳机，你可以思考你想做的事，然后大脑信号就会通过 Wi-Fi 发送出去。看电视的时候使用神念耳机换台，或者使用神念耳机玩游戏就是这样的一个例子。



　


启示


	不管你喜欢还是不喜欢，脑机交互的时代已经到来。设计师必须决定是否想要在脑机交互时代的早期参与进来。



	如果你想为脑机交互时代的用户服务，请先在市场上买一个类似于读心耳机的产品。这些产品价格合理，有些产品还配有高科技功能，让你可以自己设计应用程序。







97　人们会适应多模态界面

我出差的时候，有些时间可以去参观博物馆，但是如果我有一整天时间的话，一般不会首先选择去博物馆。

因此，和一些来自英国的朋友一起去法国鲁贝参观的时候，我才会非常惊讶地发现自己居然喜欢上了那儿的一个博物馆。那个博物馆的名字叫提花博物馆（Musée du Jacquard），是一个关于纺织业发展历史的博物馆。如果哪天你去了鲁贝附近，可以去这个博物馆看看。他们对各种机器的介绍非常精彩。那些机器还都能用，在介绍将近一千年的纺织工业史的同时，他们会开动这些机器。

当我听到“提花项目”（Project Jacquard）的时候，我的耳朵都竖了起来。“提花项目”是谷歌和 Levi's 的一个合作项目。服装设计师和技术设计师组成一个团队，将导电纤维织入各种服装之中。这样，通过触摸或者滑动牛仔服装、衬衫或夹克衫的一些区域，你就能和智能手机或任何其他设备上的软件交互。

是愚蠢的行为还是明智之举

第一次听说“提花项目”的时候，我觉得这个项目很愚蠢。我们为什么非要通过服装和设备交互呢？但是，随着思考的深入，我又觉得这可能是明智之举。假如你在开车，同时想给智能手机中的一个联系人打电话。你要么会用一只手拿着手机并用大拇指滑动屏幕，要么会用语音操控手机。如果你不想用这两种方式，而是将你的手机固定在仪表盘上，然后只是在裤子上或衣袖上滑动手指来操作手机，情况又会如何呢？这时你就无需伸手用手指去触摸屏幕上某个准确的位置，而只要轻拍你的腿就可以了。

那么，这是否意味着一名界面设计师需要同时也是一名时装设计师呢？很有可能不需要。（不过，如果你在这两方面都精通的话，应该能在这个新兴领域找到一份好工作。）

然而，这样就引出了多模态的问题。人们愿意并且能够有时通过语音，有时通过触摸，有时通过在裤子上滑动手指来使用同一件电子产品（如智能手机）吗？只要不同的模态都容易使用，并且能够实现无缝衔接，那么答案应该是肯定的。


启示


	随着界面的这些新形式出现，设计师要随时准备好以一种前所从未的方式在多学科团队中做设计工作。甚至有一天，你可能会邀请一个时装设计师参加你的设计项目。



	有了这么多可能的交互方式（触摸屏幕，在屏幕附近做手势，对着屏幕说话，在衣服上滑动手指），设计师非常有必要思考一下哪一种模态最好用，什么时候使用这种模态最好。



	设计衣服上的界面需要你将注意力集中在最重要的任务和动作上，比如查找联系人的名字，并用手机呼叫联系人。衣服上的界面不是可以放置一系列臃肿功能按钮的地方。







98　人们会拥抱混合现实

介导现实、混合现实和增强现实是相互关联的术语，都涉及改变人们感知到的真实环境的图景。增强现实意味着给物理实体增加一些东西，比如，当你戴着特殊的眼镜看楼下的道路时，在你的视野中添加街道的名称。虚拟现实意味着你正沉浸在一个不存在的世界中。混合现实则意味着你可以将虚拟现实和增强现实融合在一起。

微软全息眼镜（HoloLens）就是一种头戴设备的例子。它除了能让使用者看到增强现实或混合现实的世界以外，还能看到真实的世界。

其他混合现实设备包括虚拟视网膜展示器，它能直接将一个图像投射到视网膜上。这比戴在头上或戴在眼睛上的设备更有优势。人们的眼睛通过头戴式设备上的镜片观看世界；而虚拟视网膜展示器将图像直接投射到视网膜上，可以克服诸如近视这样的问题。

还有其他一些用于混合现实的硬件设备，包括一些手持设备，但是头戴式显示器则最有可能成为第一批得到广泛使用的混合现实设备。

与混合现实的交互

人们与混合现实空间交互的方式可能包括语音指令，但是最常见的类型却是手势。

人们会用混合现实做什么呢？微软公司认为，人们几乎可以用混合现实做任何事。这听起来可能有点像是营销炒作，但是也许用不了多久就能实现。混合现实和应用操作程序结合在一起意味着你不需要再用真实的屏幕了。你可以在任何地方给自己创造一个屏幕。


注释　将增强现实呈现在你的汽车挡风玻璃上会让你成为一名更好的驾驶员吗？ Mark Schall（2013）的研究表明答案是肯定的，甚至对于驾龄较长的驾驶员也是如此。



　


启示


	在空间里而非屏幕上的设计工作变得更加复杂起来。设计师应该时刻准备着设计可以移动、可以放大到任何尺寸的3D“屏幕”。



	现在就可以开始思考3D技术的应用。提高你的各种想象力，以便预测并设计人们将来想做的事。



	保证人们可以很容易地在这些新的混合现实中找到方向，这对于设计师的成功至关重要。大胆说出可用性和易学性问题。



	这种摆脱屏幕束缚的想法很可能会得到人们的认同，所以混合现实可能很快就会发展壮大起来。



	设计师一定要熟悉混合现实设计，因为社会对这个领域的设计师将会有很大的需求。







99　超过 6.45 亿人存在视觉或听觉障碍

一位盲人妇女戴着一副装有摄像头的眼镜。摄像头拍摄到的图像会发送到一个安装在她舌头上的邮票大小的微型设备上。她的舌头有一种尝到苏打水气泡的感觉——这是视频信号发送到了她舌头上的电极里。接着，这个信息要么被传送到视觉皮质，要么传送到处理来自舌头的味觉信号的大脑部分。发明这个设备的科学家说，他们并不清楚在这种情况下到底是大脑的哪个部分在接收来自舌头的信息。

这位盲人妇女的体验是，当大脑接收到来自舌头的信号时，她能看到一些形状。她看到的东西和正常人看到的并不一样，但是这些形状已经足以让她在这个环境中更好地确定自己的方位。那些完全失明的人使用这种称作 BrainPort 的设备，能够找到房间门口的位置和电梯的按钮。他们还能通过该设备识别字母和数字，并看到日常生活用品，如餐桌上的刀叉。


注释　人们初次使用 BrainPort 的时候，什么都看不到。15 分钟之后，大脑才会开始将那些信号当作视觉信息来理解。奇怪的是，这并不是说他们需要“学习”什么内容——并不是说他们能够意识到练习的过程。大脑将这些信息理解为视觉信息的学习过程是在潜意识中完成的。



到目前为止，为有视觉、听觉和其他身体障碍的人设计设备一直是少数设计师涉猎的一个领域。其他设计师则被告知，要让设计具有“通用性”以便这些特殊设备（如屏幕阅读器）能够与主流技术兼容，并能使用主流技术。记住通用性是很重要的，但是现在有更多的设计师直接设计一些专门设备，来增强感官能力，以解决感官障碍问题。


启示


	如果你是一名一直从事无障碍设计的设计师，那么现在是时候将那些新设备的设计工作纳入你的设计领域中了。



	如果你在无障碍设计方面没有经验，那么现在就是学习这些即将变得通用的新方法的好时机。







100　感官信息的加工是潜意识的

Jason 今年 20 岁，他听不到声音。他穿着一件特制的背心，上面布有线路，一旦收到信息，就会向 Jason 的后背发出脉冲信号。

这个背心连接着一个平板电脑。当我对着连接在平板电脑上的麦克风说“书”这个字时，平板电脑会把这个字转换成一个信号传送到背心上。然后，Jason 通过触觉感觉到后背上出现了一个图案。一开始，他无法判断这个字是什么。我不停地跟他说一些字，他不停地感觉到各种图案。最终，他将能够判断听到的字是什么。他的大脑学会了识别这种图案，并将图案转换成语言。

奇怪的是，这一切都是在潜意识中发生的。他并不需要有意识地去学习这些图案。

这就是贝勒医学院神经科学家 David Eagleman 所做的一个真实的项目。

这个项目的设想和 BrainPort 是一样的。Eagleman 将这个设想称作感官替代（sensory substitution）。信息通过眼睛、耳朵、触摸等进入你的身体及大脑。但是，大脑在这个方面实际上是非常有弹性和可塑性的，这一点你以前知道吗？当来自环境的信息通过任何感觉器官进入大脑时，大脑会自动找到最好的方法来分析并解读这个信息。有时候，你能意识到这个信息及其所要传达的意义，但是绝大多数时候，你并不会意识到你的大脑在分析信息，并根据这个信息作各种决定。


注释　这是 Eagleman 博士在技术、娱乐和设计大会（TED）上的精彩演讲：http://www.ted.com/talks/david_eagleman_can_we_create_new_senses_for_humans。



人们在潜意识中对大数据的加工是最有效的

Eagleman 进一步发展了感官替代的思想，提出了感官累加（sensory addition）的概念。

Eagleman 让（没有听觉障碍的）人穿上助听背心。他用平板电脑上同样的程序将股市数据转换成图案，并将这些图案传送到背心上。穿这些背心的人不知道这些图案是什么，甚至不知道这些图案与股市有关。然后，他给这些人另外一部平板电脑，这个平板电脑上会按一定周期显示一个红色按钮和一个绿色按钮。

Eagleman 让他们看到这两个颜色时，按下其中一个按钮。一开始，他们不知道为什么要按这个按钮而不按另一个。不管怎样，他们都要按其中一个按钮。按下按钮之后，他们会得到一个反馈，告诉他们按对了还是按错了。当然，他们并不知道自己为什么对，也不知道自己为什么错。这两个按钮实际上一个是买入（红色按钮），另一个是卖出（绿色按钮）。这些按钮和他们接收到的数据有关，但是他们并不知道其中的联系。

然而，他们慢慢地就不再随意按按钮了，尽管他们的意识中对按按钮的规律依然一无所知，但是还是每一次都会按对按钮。

这就是感官累加。实际上，Eagleman 给人们的身体传送的是大数据（海量信息），而他们的大脑对大数据进行解释并据此作出各种决定——这一切都是在潜意识中进行的。

大数据指的是大量梳理过的、用于预测性分析的数据集合。大数据思想认为，即便对于各不相同的海量数据，如果能收集到并分析这些数据中间的规律，那么你就能掌握重要信息并根据该信息作出各种决定。

人们正在收集并分析互联网上的搜索数据、Twitter 信息数据、气象信息数据等各种数据信息。

但是，怎样传达信息才有意义呢？我们如何才能让人们从第一眼看来好像是无意义信息的数据中看到规律呢？

人们有意识的思维并不擅长这个任务。有意识的思维一次只能处理一个非常小的子集中的数据，但是潜意识思维却擅长处理大量的数据信息，并找到这些信息中隐藏的规律。想要看到大数据中的规律，就必须要运用潜意识思维能力。

感官品评室

除了 Eagleman 以 外，还有其他一些科学家也在进行同样的研究。伦敦大学金史密斯学院的心理学教授 Jonathan Freeman 和巴塞罗那庞培法布拉大学的教授 Paul Verschure 一起设计了电子经验归纳机（eXperience Introduction Machine，XIM）。电子经验归纳机是一个装有多个扬声器、投影仪、投影屏幕、压敏地砖、红外线摄像头和一个麦克风的空间。人站在里面，大数据的可视化图形就会出现在屏幕上。Freeman 和 Verschure 通过一个头戴式设备来监测站在里面的人的反应。他们能够知道里面的人什么时候大脑工作超负荷，什么时候觉得疲惫，并相应地简化可视化数据。

未来数据分析师也许会在电子经验归纳机这样的空间里工作，或者会随时穿着 Eagleman 的助听背心。


启示


	了解目标受众中可能具有听觉或视觉障碍的人的比例。



	测试你的产品以便了解这些产品对那些具有视觉或听觉障碍的人来说是否可用/无障碍。你可以在那些有障碍的人群中测试你的产品。你可以将你的产品和屏幕阅读器一类的产品一起测试，来了解这些设备的兼容性。



	如果你不熟悉无障碍设计的话，可以到这个网址看看无障碍设计的指导原则：http://www.w3.org/standards/webdesign/accessibility。



	在处理一些大数据集的时候，可以使用本节介绍的一些新技术来以一些非传统的方式呈现信息。制作信息图也许还不够。



	如果你不熟悉大数据的话，也许你应该去了解它。大数据的感官累加设计很有可能会成为一个重要的设计领域。



	在使用大数据时，可以考虑绕过复杂的视觉分析，并考虑如何分析性地呈现这些数据。将这些数据直接传输给感觉器官并让大脑自动完成数据分析工作很可能是个好办法。
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