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摘要：目的目的 对当前广告设计中“起”字现象表现形式的危害性进行研究。方法方法 以商品定价原则、视

觉传达设计原则及广告创意手法三者间的相互联系为基础，通过广告设计中视觉要素的处理技巧对

消费者的消费心理和行为的影响进行研究。结论结论 得出广告设计中“起”字现象的危害性在于为了引

起消费者的注意，设计师及商家过于倚重视觉创意，而忽略了视觉传达及商品定价的基本原则与精神

内涵，最终可能引起消费者的反感，造成无商不奸的恶象，使广告作为促进商品销售的功能陷入困境。
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The Phenomenon with the Word "from" in Advertising Design
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ABSTRACT：It aims to study the danger of the phenomenon with the word "from" in current advertising design. It studies
the impacts of the handling skills of visual elements on the consumption psychology and behaviors of consumers in advertis⁃
ing design，based on the co-relationship among the commodity pricing principles，visual communication design principles
and advertisement creative approaches.The danger of the phenomenon with the word "from" in advertising design may at⁃
tract attention of consumers，but designers and businessmen excessively rely on visual creativity，while ignoring the basic
principles and spiritual connotation of visual communication and commodity pricing，and therefore may eventually cause dis⁃
gust of consumers，leaving the impression that businessmen are all dishonest，and get the advertising function of sales promo⁃
tion in trouble.
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随着消费社会的逐渐形成，商品之间的消费竞争

空前加剧，为了实现消费竞争的胜利，研究视觉传达、

广告创意与消费行为之间的联系，已成为广告设计的

关键所在。事实上，广告设计中的“起”字现象便是这

一历史背景下的设计产物，在当前的日常生活中十分

常见。

1 广告设计中的“起”字现象概念厘定

俗语“明码标价、童叟无欺”。“定价制度”[1]作为商

品交易过程中信息传递的重要原则，象征着最大的公

平、公正和诚信，然而“明”字当头，大有深意。“明”繁

体为“朙”，属于会意字。《说文》中解释：朙，照也。“朙”

从月，取月之光；从囧，取窗牖之明亮。又云，照临四

方曰明[2]。本义为“明亮”与“昏暗”相对。从造字本意

讲“明”字，尤其强调视觉的识别功能。

随着商品经济的发展，基于某些商品自身的特

殊性，出现了“起步价”亦或“起价”的定价制度，实现

商品交易过程中的信息传递，比如出租车。出租车

内由于使用了计程器，从科学角度实现了明码标
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价。值得注意的是，出租车车身上的招贴设计，其文

字内容为“起步价X元，含Y几公里。超出Y公里，每

公里Z元”。很明显出租车车身招贴上“起步价”三字

从左至右排列，十分醒目，这不但凸显了明码标价的

商业原则，这种设计手法也更符合视觉传达的基本

原则。可以说出租车起步价的标价招贴设计，是基

于商业原则和视觉传达设计的双重原则，实现了设

计师、运营商、管理者三者之间的良性统一，堪称此

类标价设计的典范。

2000年以来，随着我国城市化进程的迅速膨胀，

房地产异军突起。由于商品房的特殊性，每户的价格

都不一样，因此商品房在销售宣传中往往会以该小区

最低价格的某一户型作为“起步价”来定价。但近年

来在地产广告设计中，广告设计师针对“起步价”这3

个字大做文章，将这个最低价格的数字设计得非常显

眼，在将“起”字极度缩小后，置于该价格的右下角。

由于地产多为户外广告，一般尺幅巨大，且位于城市

道路或高速公路两旁，人们在高速流动的车辆上，往

往看到的只是最低价格这个数字，以为这个价格就是

实际的定价，殊不知关键的“起”字却漏看了。这种视

觉传达设计即使人们在步行中或驻足观看时，也比较

容易忽略那个小小的躲在角落的“起”字。当前，这种

做法已经蔓延到众多的商品领域。这种瞒天过海中

有点掩耳盗铃、自欺欺人的视觉传达设计，即是广告

设计中“起”字现象的所指。

2 广告设计中“起”字现象与无商不奸的文化顽疾

研究广告设计，必然关乎两个方面。首先，广告

设计应是视觉传达设计。其二，广告设计为商业服务

是其核心使命。视觉传达设计简单地讲，即是通过文

字、插图和标志等视觉要素，来传递给接受者各种信

息的设计。视觉传达的关键在视觉识别，视觉识别的

特点表现为：同一空间为近清楚远模糊，同一平面为

大的清楚小的模糊。视觉传达基于眼睛特性，强调快

速识别与瞬时记忆，因此视觉传达设计十分看重对关

键信息的优先传递和强化传递。

当前广告设计中的“起”字现象，实为商品的标价

设计（通俗理解即价签），然而有起步价的商品，其价

格的视觉识别关键在“起”字上，因此，基于视觉传达

的标价设计，广告设计中应对“起”字进行优先传递和

强化传递，才符合视觉传达的基本精神。事实上，当

前广告设计中的“起”字现象，虽然符合视觉传达的基

本内容，但是却严重丢失了视觉传达的精神境界。

作为视觉传达的广告设计，为商业服务是其核心

目标。“无商不奸”这个概念由来已久。早在春秋战国

时期，韩非子就把商人列为“五蠹”之一，管子也将商

人列为四民之末[3]。无论是五蠹之一，还是四民之末，

商人之所以会出现如此形象和社会地位，主要是基于

传统农耕社会，经济形态强调自给自足，看重的是生

产环节，甚至将经济等同于生产。而“商”是互通有

无，必依赖他人而后能行，商品经济强调交换、流通与

消费，且消费又是实现交换与流通关键，这与蠹虫一

致，因此，当商品经济在消费环节遇到瓶颈时，商人往

往会不择手段。

事实上，近年来房地产经济泡沫十分严重。有数

据表明，2009年，世界2/3的国家和地区面临房产泡沫

危机，在所有房地产泡沫国家和地区中，中国排名第

一[4]。2010年，中国社科院发布的《住房绿皮书：中国

住房发展报告（2010-2011）》显示，我国大中城市房价

泡沫程度偏大，部分城市房价泡沫程度过大。绿皮书

通过对2010年全国35个大中城市二类地段（城市一

般地段）普通商品住宅集中成交价的对比分析发现，

普通商品住房平均房价泡沫为29.5%，其中有7个城

市泡沫成分占实际价格比例在50%以上[5]。2010年下

发了《国务院关于坚决遏制部分城市房价过快上涨的

通知》，至此房地产市场消费遭遇严重危机。然而广

告是推动商品消费的有效力量，由于商品房具有城市

市民生活必需品和大宗消费品的双重属性，“物美价

廉”又是普通市民购买生活必需品时的理想选择，大

宗产品价格本来就高，再加之房地产长期的泡沫，价

格就更高，因此，商品房作为生活必需品和大宗产品

与“物美价廉”的市民消费心理习惯冲突严重。

在这样的矛盾下，当前广告设计中的“起”字现象

与“无商不奸”的商人心态是统一的。“起”字现象本身

就隐含着信息传递的不自信，属于现代版自欺欺人的

愚蠢闹剧，明显具有不诚信的心理和前提。在定价中

这种有意隐藏关键信息“起”字的“起”字现象，其实质

是“诚信”的有意弱化，商人们是在继续重蹈“无商不

奸”的不归老路。

3 广告设计中“起”字现象与AISAS模式的背离

现代商品被认为本质上是一种心理事物，因此消

费行为学成为了研究现代消费的经典理论。19世纪

末美国广告学家E S 刘易斯，基于实体经济时代提出

消费领域的AIDMA模式[6]。20世纪中后期，日本电通

公司基于网络时代又提出了消费心理的AISAS模式[7]。
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实际上，当前两种消费行为的心理模式均在现实中发挥

着重要作用，两种模式中的“A”即是英文Attention的

缩写，意为引起注意。随着现营销和新营销时代的到

来，产品极大丰富，从品牌出现到品牌林立，各种商品

市场竞争空前激烈。广告总是在销售遇到困境时挺

身而出，充当商家们的救世主，因为广告唯一正当的

功能就是销售，做广告就是销售产品，否则就不是做

广告[8]。

每当某种商品品牌林立时代到来时，要促进消费，

广告的创意设计就成为了商人们的“救世主”与“魔法

棒”，因此，广告设计从广而告之的时代，逐渐被赋予了

新的使命，即追求创意表现。当前广告设计界唯创意

论，创意思维、创意表现、创意设计等几乎成为了广告

设计的全部，其实“起”字现象也是追求创意的产物。

客观地讲，基于视觉传达的创意原理，“起”字现

象至少有两处充满了视觉上的创意表现。首先，将

“起”字单方面刻意缩小，与低廉的价格数字连用，这

种视觉上的“大小”对比，本就是视觉创意的一种手

法。其次，“起”字现象本属于商品的标价设计，通常

商品标价设计应为“价格（起价）XXX元”，这样从左至

右的书写顺序，符合现代人的视觉阅读习惯，然而

“起”字现象标价设计却表现为“XXX元起价”。这种

颠倒视觉习惯的手法，也是视觉创意的一种惯用手

法，因此，可以肯定地讲，“起”字现象的标价设计创意

手法娴熟，基本实现了消费行为之于价格的Attention。

商业广告的意象所培养的是对诱惑的接受力，愉

快地接受放纵个人的欲望和自由[9]。当前我国广告中

的“起”字现象所运用的创意手段，确实让消费者产生

了诱惑，但当消费者看到被缩小的“起”字时，接受力

却大大折扣，甚至会给消费者造成是欺骗的强烈感

觉，因此，创意设计最要紧的是创意的手法必须符合

商业的基本精神，基于商品的标价必须强调明码标

价，其精神在“明”。

现代社会的两种消费行为模式告诉人们，引起兴

趣到促成购买之间，还有3个阶段的心理过程必须小心

经营。“起”字现象一般来讲能引起注意，进而产生兴

趣，然当当看到一个极低的价格后还藏着一个小小的

“起”字时，培养的不是欲望，而是形成了欺骗、奸商的

伎俩等相反的记忆，因此“起”字现象严重违背了消费

心理的基本模式。因为在广告创意中引起兴趣的办法

十分多，也容易寻找，但是这个“兴趣”是否能承载起消

费心理的良性发展，直至消费形成，则是关键所在。

商业的基础在于信用，信用关系是否能够得到必

要的尊重，是商业能够得以顺畅运行的关键。商业信

用中心常务副主任孔庆泰说：作为企业的领导者要意

识到自己经营的就是信用，信用建设应贯穿到各商业

企业经营管理的全过程中来，做到每个环境每个人都

讲信用[10]。商业专家黄国雄撰文指出：“国无信不兴，

人无信不立，市无信不旺，商无信不发。”信誉、信任、

信用是构成现今社会交流、交往和交易的基础，是现

实大批量、远距离、多方位商品流通的根本保证。市

场化程度越高，信用观念越强，信用体系越要完善[11]。

任何商品销售的实现，都逃不开消费心理的影

响。广告设计中创意手段的运用本是为了商家们在

激烈的商业竞争中更有效地实现销售，因此，广告创

意时必须考虑到消费者的消费心理，更为关键的是创

意的形式要素一定要对消费者产生良性的心理期待，

这样才能促成消费者接受力的实现，即两种消费行为

模式中的第二个“A”，即Action（行动）的完成，否则将

会事与愿违。

4 结语

伴随着我国改革开放的不断深入，各领域的商品

极大丰富，商品销售竞争空前严峻，被形象地誉为是

一场“无硝烟的世纪大战”。事实上，这场战争又往往

落实为广告之争，然而在这场广告之战中，广告创意

被不停地强调，以致被神圣化甚至被妖魔化。当前广

告设计中的“起”字现象，其初衷是设计师、运营商、管

理者想通过视觉传达设计与广告创意设计有效地促

进商品的销售，但当前广告设计中的“起”字现象，无

论是从视觉传达设计与广告创意设计，还是消费行为

方面，都与初衷远远背离了。
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