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摘要：目的 为叙事性设计在旅游商品包装设计中的应用探寻系统的方法论 方法 通过文献、书籍等资

料的整理，以及对市场现状的实际调查，借由叙事性设计在包装中的应用现状，以文化、符号与情感的

交织关系为基础，围绕地域文化的提取与转译，进行旅游商品包装的叙事性设计具体方法的探讨。结论 

随着“文旅融合”的旅游发展趋势，以及旅游商品对自身品牌化转型的诉求，人们在旅游时也开始逐渐

增加对文化旅游的消费支出。为了更好地满足旅游市场的需求，借助叙事性设计的研究成果，结合旅游

商品本身的特质，以此来实现旅游商品包装的叙事性建构，同时改善旅游商品的包装设计，从内涵及美

学角度提升旅游商品包装的设计感，赋予旅游商品包装更深厚的附加值，从而增强旅游商品包装促销功

能的发挥，使旅游商品更易受到旅游消费者的喜爱，最终达到提升旅游商品自身在旅游商品市场竞争力

的目的。 
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The Narrative Construction of Tourism Product Packaging Design 

WU Xin, LIAO Liang-yan 
(Xiamen University, Xiamen 361000, China) 

ABSTRACT: The purpose of this paper is to search systematic methodology for the application of narrative design in 

packaging design of tourism commodities. Through the collation of literature and other materials and the actual investiga-

tion of the current market situation, the current status of the application of narrative design in packaging, discussion on the 

specific methods of narrative design of commodity packaging is carried out based on the intertwined relationship of cul-

ture, symbols and emotions, travels around the extraction and translation of regional cultures. With the development trend 

of “civilization and tourism integration” and the demand for tourism products for their own brand transformation, people 

also gradually increase their consumption expenditures on cultural tourism while traveling. In order to better meet the 

needs of the tourism market, the research results of narrative design and the characteristics of the tourism product itself is 

used to achieve the narrative construction of tourism product packaging, and improve the packaging design of tourism 

products. The design sense of tourism product packaging is enhanced from the perspective of connotation and aesthetics, 

and tourism product packaging is given a deeper added value, thereby enhancing the promotion function of tourism prod-

uct packaging, making tourism products more susceptible to tourism consumers, and ultimately achieving the purpose of 

improving tourism products themselves in the tourism product market competition. 
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消费者对于商品的印象，受到了包装的巨大影

响，而设计在其中又起到了重要的作用。对于旅游商

品而言，地域特色的植入一直是旅游商品包装设计的

重要表现方式，如何平衡地域特色与商品属性的结

合，是旅游商品包装设计的重要议题。借助叙事性设

计的方式，人们能够实现商品包装的文化内涵与设计
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美学的结合，为旅游商品包装设计提供一套可行性的

设计方法论。 

1  叙事与叙事性设计 

人类生活的轨迹最易产生叙事。叙事是社会生活

的重要组成部分，语言、媒介活动、工作、旅游等方

面都充满了叙事的身影，叙事同时为人们提供了一个

解释世界和了解世界的方法。正如米夏埃尔·德·塞

尔托所说：“对故事的引用以及无休无止的故事叙述

定义了我们这个社会。”[1]叙事的普遍和重要性使学

者们对其的探究兴趣愈发浓厚，以符号学与结构主义

的研究为基础，自茨维坦·托多洛夫在《十日谈的语

法》中正式提出“叙事学”一词后，叙事开始学科化

发展。早期经典叙事学的研究重点放在前两者身上，

着重分析故事的叙述方式及其功能、结构。而后，随

着后经典叙事学派别的发展，叙事学研究开始更加关

注第三者，即对于受述者及整体叙事语境的研究，同

时也开始强调叙事学的跨学科交流。随着建筑设计研

究对于叙事学的引入，叙事性设计的相关研究得以发

展，并逐渐与设计学的各个具体学科交融应用。叙事

性设计同时也是在后现代设计的时空背景中昂扬发

展起来的，具有后现代设计的特质，尤其关注设计与

人的互动关系，强调设计与人的情感共鸣。 

通俗而言，所谓叙事性设计更类似于设计的故事

可读性，是一种赋予设计更多内涵的设计方法。叙事

性设计本质就是一种注重设计内涵与形式统一的设

计方法，强调设计作品能够进行故事叙说，它的造型

表现普遍具有一定的主题、子题、题素，能够通过各

种造型符号来形成目的性的吸引力，最后的设计成品

是美感与意义的结合体[2]。因此消费者既是设计物质

实体的消费者，又能获得非物质的叙事体验。但由于

不同的消费者对于设计的解读会依据自身的生活经

验发生变化，因而叙事性设计还强调消费者对叙事解

读的多元性。 

在叙事学中，叙事由“叙述行为”和“故事”两

者组成，并涉及三个基本要素，分别是叙述者、故事

和受述者[3]。若将叙事性设计与叙事学中叙事的构成

要素进行映射，则叙述者对应设计师，故事对应设计

主体，受述者对应设计的消费者。设计师既能够通过

设计主体进行故事的叙述，也可以借助与消费者的互

动来完成叙事。设计师需要通过确立叙事主题及叙事

行为的进行来完成叙事性设计流程。其中，叙事主题

可以通过艺术、符号学与语义学、剧情模拟、文本与

文脉论、以及从形式操作转向意义操作的方法来推

进，而对于文化符码的叙事性设计应用，可以通过对

神话故事和造型文化的撷取与转化来实现[2]。叙事行

为则涉及具体的故事表现方式，切入点在于故事能否

实现其自身完整性。叙事学认为故事由众多事件构

成，一部叙事作品至少由两个事件构成一个动态性的

状态改变，这种延续感是叙事性设计实现完整性的核

心。叙事强调对故事的历时性和共时性特征的表现，

也就是对于事件所发生的时空状态的呈现。当表现事

件的载体能够实现时空的模拟，便能实现故事的动态

呈现，具有了完整性。不同的叙事媒介有着自身的特

点，例如文本叙事更擅长对历时性的把握，而图像叙

事则更倾向于对共时性的描写。设计囿于主体性的差

异，将表现重点放在了空间上。若想实现叙事性设计

的完整性，便要加强对于时间向度的考量。 

于包装设计而言，利用叙事性设计，设计师能够

通过故事的叙说，将商品想要传达的理念与消费者进

行连结，唤起他们的认同感从而产生购买冲动。具体

的设计流程也依照叙事性设计的方法，需要设计师从

商品的相关属性中挖掘可进行视觉转化的素材，并运

用直观的视觉符号进行呈现，再将所有的成果凝结在

商品包装这个物质载体之中。旅游商品由于自身的特

性，其包装设计尤其适合采用叙事性设计的方法进行

表现。旅游商品是游客以旅游纪念品为核心购买的所

有有形的旅游产品，旅游商品按其旅游属性可划分为

旅游纪念品、旅游工艺品、旅游用品、旅游食品和其

他商品[4]。旅游商品不管从内容物还是包装的设计，

都强调对地域文化的呈现，且只有烙印上地域文化的

痕迹才能成为具有特色的旅游商品，从而增强获得消

费者青睐的机会。利用叙事性设计的方法，设计师能

够有效地实现对地域文化的植入，这也正符合旅游商

品包装设计的诉求。 

2  旅游商品包装设计的叙事性建构流程 

旅游商品包装叙事性设计的具体流程以确定叙

事主题和实践叙事行为作为叙事性建构的基础步骤，

以消费者的观看、接触、阅读为叙事流程真正地完成。 

2.1  叙事主题的确立 

叙事主题的确立分为提取和转译两个部分。 

旅游商品的特点决定了其叙事主题提取的来源

以地域文化为主。地域文化一般是指在特定的时空地

域中，受地理、历史、社会、宗教等各方面因素影响，

由人类社会实践所形成的文化。地域文化包含的内容

十分广泛，从文学艺术到科学技术都被涵盖在内，既

有物质内容也有精神内容。其中常见的叙事主题以自

然景观和人文景观为主。自然景观中又以地标性建

筑、特殊的山水造型为代表；而常见的人文景观中则

以宗教文化、民俗文化、名人典故、神话传说为频繁

使用的设计元素。若以故事本身完整度作为区分，可

以将这些叙事主题分成两个类型：直接提取与间接提

取。直接提取是指从地域文化中已经成形的神话故

事、传说、典故等素材进行故事挖掘，可以直接利用

其进行视觉转化，尤其是其中的情节性内容。间接提

取是指那些不完整的故事，例如地域性艺术及传统文
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化中所蕴含的造型符号，这些题材本身具有象征意

味，但不构成完整的叙事表达，或者其背后的文化溯

源过分冗长，不便于视觉表现。 

叙事主题的转译方法也依据所提取内容的特点

存在两种主要方式。当选取人文景观作为叙事主题

时，是在对其进行文本叙事的视觉化转译，侧重于对

源文本的还原性描述。这类主题通常会有人物出现，

有具体的动作及事件发展倾向，设计的视觉表现通常

是对事件某一片刻的描述，强调对故事情节的表现。

而当选取自然景观作为叙事主题时，则是利用故事的

空间向度进行表达，强调空间的符号性指向与消费者

的动态互动。自然景物等空场景的转译结果往往是对

于现实的直接还原，如同经典叙事学中故事对于现实

的模仿，强调叙事的拟象作用。正如阿贝·杜波斯在

《关于诗画的批评反思》（1719）中所说：“我相信画

给人的影响大于诗，而这个意见有两个理由。第一个

是画通过视觉作用于我们。第二个是画并不像诗那样

利用人造符号，而是使用自然符号。画就是用这些符

号进行模仿的。”[5]因而自然景观往往作为包装的装

饰图像或包装结构直观地出现在消费者面前，并利用

符号的象征或隐喻方式来体现叙事主题。 

2.2  叙事行为：叙事主题呈现的具体方式 

叙事行为是呈现叙事主题的设计实施阶段，需要

将确立的叙事主题转化为视觉化表达。叙事主题的特

征及包装的媒介特点决定了进行设计叙事时的不同

表现方式，其中以直接利用视觉符号叙事及生成叙事

图像为主要表现手法。 

符号是符号的实体与符号所指意义的组合，也就

是符号学理论中所说的“符指”和“符意”。生活中

充斥着约定俗成的符号，有着共识的符意指向。依照

此类约定俗成，人们可以利用符号来实现信息传递的

目的。米克·巴尔给文本下的定义是“由语言符号（即

字词）组成的有限的、有结构的整体。”[6]文研究及

语言叙事依赖于符号的线性组织，用它们去创造人

物、情节、事件等故事要素。包装设计则主要由结构、

图像、文字及色彩等元素构成，而视觉符号作为包装

设计中传递信息的重要媒介，我们可以说，包装设计

是由视觉符号组成的有限的、有结构的整体。例如消

费者经常通过旅游商品包装设计的整体外形来对其

进行叙事解码，因此可以把包装结构看作是一个完整

的视觉符号，设计师将叙事主题中提取的造型语言，

例如建筑外形轮廓的外形结构等形态进行移植和借

用，以此来创造出叙事空间。这个空间是故事发生的

地点，是人物、事件和时间汇聚的场所，是叙事的空

间，此时的主人公则是消费者自身。因此，对于那些

具备象征、隐喻等叙事功能的视觉符号，可以将其直

接用作包装的结构或包装上的装饰图案，以此实现一

种消费者视点的叙事聚焦。 

包装上的图像则是消费者接触包装后最易观察

到的部分，通过图像直接进行叙事，是表达叙事主题

最便捷的方式。这些图像通常是对故事中某一时刻的

描绘，藉由画面的视觉表现来彰显故事内涵。如何组

建画面，同时令其具有叙事意味则是利用叙事图像表

现叙事主题的关键。据美国学者 W·J·T·米歇尔的

图像理论，叙事性图像的构成关键在于时间性、情节

性和空间性的表达[5]。图像叙事因其自身特点在情节

性及空间性的表现上较有优势，但在还原叙事的时间

性中却略显乏力，因而可以说：“图像叙事的本质是

空间的时间化，即把空间化、去语境化的图像重新纳

入到时间的进程之中，以恢复或重建其语境。”[7]对

于图像叙事的时间化表现是图像叙事的突破口，即是

对于选择故事中的哪一时刻来进行绘制的问题。莱辛

说：“绘画在它的同时并列的构图里,只能运用动作中

的某一顷刻,所以就要选择最富孕育性的那一顷刻,使

得 前 前 后 后 都 可 以 从 这 一 顷 刻 中 得 到 最 清 楚 的 理

解。”[8]这个“最富孕育性的那一顷刻”便是能使叙

事性图像得到消费者动态感知的时刻，由此实现叙事

时间向度的表现，从而恢复故事的语境。总结而言，

为了通过包装上有限的图像表现空间从而实现叙事

主题完整表述，需要解决图像叙事的时间化问题。对

于单一的叙事图像，较为常用的手段，就是在画面中

绘制那些最具代表性，动态感的故事情节。除了利用

视觉符号本身的动态象征意味，还可以通过描绘具有

动态活动倾向的人物、事物来获得叙事时间向度的补

足。除此以外，当涉及多幅故事画面时，则可以借助

图像叙事同时异地的表现方法，在同一图像中绘制多

幅事件场景，或利用包装的结构实现多幅画面的连续

故事叙述，营造类似蒙太奇图像及连环漫画般的视觉

效果，以此实现时间线较为完整的叙事表达。 

除了上述的两种主要表现方式外，旅游商品包装

设计中的其他构成元素也可以用来辅助叙事的进行。

例如可以直接采用文字叙事的方式作为包装的叙事

手段，或是采用图文并茂的方式进行叙事，但此时的

文字在包装设计中已经倾向于构成一种图像语言。另

外，在包装设计中采用具有强地域文化符号指向的色

彩体系，或者运用地域性特有的材料作为包装的材质

及肌理，也能够提高旅游商品包装的独特性，让消费

者更易体会到叙事的临场感，但只是作为锦上添花的

存在，很少独立使用。综合而言，在叙事行为的进行

中，以旅游商品包装为基础，视觉呈现手段以视觉符

号或图像为主导的情况下，可以综合运用各种设计及

平面构成手法。 

3  消费者情感与旅游体验的叙事性表达 

旅游商品包装设计的叙事性建构，除了地域文化

的主导，也不能忽视消费者的参与。 

大多数旅游商品的包装都需要透过消费者的解

读去实现叙事性的完整建构，然而消费者对叙事解读
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的多元性使得设计师不得不从消费者认知的共性上

去寻找突破口，对于消费者情感的研究正契合了这个

诉求。情感是人们与外界互动产生的生理反应，正向

的反馈会令人产生愉悦感。因而要想在多元的市场中

脱颖而出，除了商品本身的质量外，对于消费者的正

向情感吸引也很重要。从消费者角度看，随着社会经

济的发展，人们已经越过购买商品只为满足基本生活

需求的阶段，更多的是在追求商品的附加属性、关注

自身精神需求的满足。在消费物质产品的基础上，消

费者开始更加关注是一种感觉，一种情绪上、智力上

甚至精神上的个性体验和情感需求，即非物质体验[9]。

旅游商品包装的叙事性设计，不仅是一种为商品包装

赋予内涵的设计方法，也是一种寻求与消费者情感共

鸣的活动。设计师能够透过叙事性设计的方式为旅游

商品包装植入满足消费者共通情感需求的内容。叙事

性设计主要可以推进三种类型的情感生成。第一类是

最直观的美感，通过包装的外在结构造型与图像来吸

引消费者，通常需要结合各类艺术表现手段实现，一

般以精美的插图绘制或摄影为主；第二类是故事感，

通过包装上所呈现的故事情节及地域文化源文本的

故事给予消费者沉浸式的体验，满足人们喜好阅读故

事，及求知欲的需求；最后一类是互动感，或称趣味

感。这一感受的获得强调消费者与故事本身的互动体

验，也就是将包装设计的重点放置于消费者与包装的

交互关系上，关注人们如何阅读包装的叙事，设计师

通常会运用多种叙事方式来呈现故事，例如在包装上

植入二维码，通过 html5 页面及 VR 等交互技术，打

破包装物质本身的限制，为故事的叙说赋予更多的方

式。这些情感与体会并不是孤立存在的，有时它们会

在同一旅游商品的包装设计中同时出现，且它们都以

消费者共同的情感体验为核心，并通过叙事性设计呈

现出来。 

事实上，人们对叙事的情感体验是来自具体的情

境背景中的，那些借由旅游商品包装所叙述的故事，

传达的不仅仅只是地域故事，还是能激发消费者共鸣

的情境体验[10]。鉴于在旅游地区丰富的体验已经让消

费者感受到当地的风土人情，人们心中对于旅游地的

文化、风俗等内容，已经通过自身的经历得到了较为

完整的了解，实现了内在的叙事体验建构。当人们去

进行旅游商品的选购时，便是从包装的叙事中找寻一

个互文性的内容，与自身内在完整叙事中的切片进行

匹配，是在寻找一个与记忆相对应的画面和视觉符

号。一如马克·戈贝所说：“包装也能用来讲故事，

最重要的是，好的包装能够激发我们的灵感，帮我们

编织我们自己的故事。”[11]也就是说，旅游商品包装

的叙事性设计，在对地域文化进行诠释的同时，还是

对消费者旅游体验的印证。 

正因为叙事是源于生活并用于生活，才让消费者

能借由包装这个载体获得丰富的叙事体验，同时也给

予了设计师利用叙事性设计实现包装情感植入的空

间。也使得设计师能够透过叙事主题的选择与叙事行

为的进行，再借由包装载体的视觉化表达，将消费者

的情感诉求、旅游体验与地域文化联结起来。无论是

对消费者情感还是旅游体验的把握，都是设计师关注

设计主体与消费者关系的体现。通过在设计阶段对多

个要素的综合考虑，由此实现引导消费者对设计叙事

进行正确解读的目的。当我们把叙事的三个要素都充

分纳入考虑范畴时，才不易让旅游商品包装设计的

叙事性建构过分自说自话，而是形成一个完善的设

计体系。 

4  结语 

旅游是人们追求物质消费与精神消费共同满足

的一项活动，旅游商品作为其中不可或缺的环节，无

可避免地需要为自身赋予更多的精神内涵。商品包装

作为消费者认知商品的第一道关卡，尤其需要受到重

视。设计师运用为包装植入叙事性的方法，通过从地

域文化中提取的叙事主题，无论历史典故抑或风景名

胜都自成一题，再借助符号指称转化为包装的视觉语

言，随之以消费者情感的复合思考，由此建构起包装

的叙事性内涵，使旅游商品包装成为极具叙事感召

力，且富于文化性、艺术性又不乏商业性的设计主体。

可以说，叙事性的建构为旅游商品包装带去了更深层

的联系，能够促进包装附加值的提升，将消费者与旅

游地紧密联结在一起，让设计不仅仅是在为商品做嫁

衣、促进其销售额的提升，更实现了满足消费者精神

需求的目标，进而大大增强旅游商品自身市场竞争

力，为其可持续发展做好了铺垫。 
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