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一、农产品区域品牌概述与研究意义

农产品区域公用品牌指的是在特定地域内，由政府

或相关组织创建、多个生产主体共同使用的公共品牌，

承载着地方特色农产品的集体形象。在全球化与区域经

济发展的推动下，打造具有区域特色的农业品牌已成为

促进地方经济和乡村振兴的重要战略。近年来，各地政

府纷纷推出区域农产品品牌，但许多品牌仍面临辨识度

不高、同质化严重的问题，区域文化元素的挖掘和应用

不足导致品牌缺乏特色。如何在视觉形象设计中融入地

域文化，使品牌既凸显地方特色又满足现代审美需求，

已成为学界和业界关注的热点。

武汉市作为华中地区的农业大市，拥有丰富的农

产品资源和深厚的楚文化底蕴。2022 年，武汉正式发

布市级农产品区域公用品牌“江城百臻”，覆盖全市各

区、全品类、全产业链。该品牌以“江城”凸显地域属

性。然而，“江城百臻”在品牌建设初期仍存在视觉形

象模糊、缺乏统一风格等不足，尚未充分体现武汉独特

的文化内涵。有必要从地域文化视角出发，对其品牌视

觉形象进行系统优化设计，以提高品牌辨识度和消费者

认同。

国内外关于地域文化融入品牌设计的研究已取得一

定进展。国内研究者提出应将传统文化元素与现代设计

理念相结合，以打造富有文化创意的品牌视觉形象。同

时，随着电商和社交媒体的兴起，农产品品牌视觉形象

设计呈现多元化趋势，需要兼顾线上线下不同场景，满

足年轻消费群体的审美和体验需求。国外研究则多集中

于地理标志产品与区域品牌的营销价值，强调产品产地

认证和独特文化属性对品牌形象塑造的重要性。然而，

在品牌视觉设计策略方面的系统探讨相对有限。鉴于此，

本研究聚焦地域文化与品牌视觉设计的融合路径，以

“江城百臻”为实证对象，探讨有效的设计策略。既可

为武汉“江城百臻”品牌形象优化提供思路，也为其他

地区探索文化赋能农产品品牌建设提供借鉴，在理论和

实践上具有积极意义。

二、地域文化的内涵与特征

地域文化在品牌设计中的作用。地域文化是一个地

区长期历史和人文积淀形成的独特文化体系，涵盖自然

地理、历史记忆、民俗风情、语言艺术等方面。它为品

牌设计提供了丰富的素材和符号库，通过提炼地域文化

元素（如颜色、图案、典故等）并应用于视觉设计，可

赋予品牌独特个性和文化内涵。地域文化元素的融入有

助于增强消费者的情感共鸣和身份认同，使消费者在品

牌中体会到“乡土气息”和文化归属感。它具有三个显

著特征：独特性（地域差异形成差异化文化符号）、延续

性、认同性。在当代品牌建设中，地域文化不仅是文化

资源，更是品牌价值表达的核心内容之一。

农产品具有强烈的地域依赖性，每个产地的农产品

在品质和形象上都烙印着当地自然与人文特征。农产品
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摘　要：本文围绕武汉市农产品区域公用品牌“江城百臻”的视觉形象设计实践展开分析。在品牌强农与数字化转

型背景下，区域农产品品牌的视觉形象已成为竞争力的重要体现。地域文化作为品牌差异化的关键源泉，其在视觉

设计中的有效融合有助于提升品牌识别度与消费者认同感。本文以武汉市农产品区域公用品牌“江城百臻”为例，

探讨地域文化视角下的品牌视觉形象设计策略与实践路径。重点介绍了LOGO设计、品牌IP“菜小苔”形象塑造、

包装系统构建以及多媒介传播策略等实践成果。研究表明，地域文化的视觉化转译不仅增强了品牌表达力与传播效

果，也为区域农产品品牌的文化价值注入新动能。该实践为中国区域品牌建设提供了可复制的视觉策略范式，对推

动农业品牌高质量发展具有积极意义。
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区域品牌的视觉设计应突出这些特征，讲述产地故事，

塑造可信赖的产地形象。一方面，品牌标志、标准字与

主色调宜简洁鲜明，方便记忆和跨介质传播，同时融入

能代表地方文化的意象，彰显品牌的地域出处。另一方

面，包装、吉祥物等延展设计要注重文化寓意和审美趣

味，通过图案、插画、故事等形式展示农耕文化和风土

人情，增强品牌感染力。此外，考虑到数字营销环境，

农产品品牌视觉形象需适应电商平台和社交媒体的传播

特点，如在短视频等载体上保持视觉的一致性与趣味性，

以吸引年轻消费者关注。

三、研究方法

为深入探讨地域文化视角下的品牌视觉形象设计策

略，本文综合运用多种研究方法：

文献分析法：收集地域文化、农产品区域品牌及视

觉传达设计相关的文献资料，梳理理论基础。研读政策

文件、行业报告和学术研究，了解我国农产品区域品牌

发展现状和视觉设计趋势，为研究提供背景依据和理论

支撑。

案例分析法：选取国内外具有代表性的农产品区域

品牌案例进行比较研究。国内如甘肃“甘味”公共品牌，

国外如日本熊本县农业 IP“熊本熊”等，通过分析其品

牌定位、视觉形象和传播策略，提炼可借鉴的设计经验。

实地调研法：深入武汉市农业集团和“江城百臻”

品牌相关企业开展实地考察，访谈品牌管理者并发放消

费者问卷，收集第一手资料。调研了解目标消费者对

“江城百臻”品牌形象的认知和偏好，以及现有视觉设计

存在的不足之处，为设计策略提供问题导向的数据支持。

四、“江城百臻”品牌设计策略与实践

（一）品牌现状与问题

“江城百臻”作为武汉市重点打造的农产品区域公用

品牌，自推出以来整合了全市众多特色农产品，品牌价

值快速提升。然而，在视觉形象设计方面仍存在亟待改

进的问题。一是视觉识别系统不统一。由于子品牌和各

类产品各自为政，品牌缺乏统一的标志、色彩、字体规

范，不同场景下使用的 LOGO 样式和色调不一致，导致

品牌形象零散，消费者难以形成整体印象。二是品牌 IP

形象缺乏鲜明记忆点。当前的吉祥物虽融入了一些武汉

元素（如渔夫帽、莲藕形态手臂等），形象憨厚可爱，但

缺少独特性，难以令消费者过目难忘，品牌故事性和文

化内涵呈现不足。三是包装设计风格模糊。不同系列产

品包装缺乏统一设计语言，对武汉本地文化元素的运用

较少，包装缺乏新意和文化氛围，无法有效传递品牌的

价值主张。四是品牌传播渠道单一。目前品牌宣传主要

依赖线下展会和本地渠道，对短视频、直播、电商等新

媒体的利用不足，品牌难以突破地域限制扩大影响。同

时，传播内容以产品推介为主，缺少情感故事和文化叙

事，消费者难以建立情感连接。

（二）设计背景与寓意

针对上述问题，本文确立了“传承本真武汉味，塑

造都市新农品”的核心设计理念，围绕地域文化挖掘与

现代创意表达相结合，制定了如下设计策略并付诸实践：

（1）融入地域文化，塑造品牌灵魂：深度挖掘武汉

的历史文化和风土人情，将长江、大湖、黄鹤楼、楚汉

典故等地域符号融入品牌设计。从命名、口号到视觉元

素均突出“武汉味”：如品牌口号采用武汉方言“武汉

农优，真滴蛮好”，既贴近本地消费者情感，又向外地受

众传递朴实热情的城市个性。通过文化符号的融入，为

品牌注入独特的文化灵魂，使消费者一接触品牌就能联

想到武汉的地域印记。

（2）建立统一 VI 体系，增强识别一致性：设计并规

范“江城百臻”的视觉识别系统，包括品牌 Logo、标准

字体、主色调和辅助图形等要素。Logo 以简洁圆润的几

何造型呈现汉字“百臻”，融合水波纹理暗示长江水韵，

体现地域特色与现代感。统一的色彩与字体风格贯穿于

包装、宣传品和数字媒体界面，确保品牌在各种媒介上

的形象一致。通过 VI 手册明确各应用场景的视觉规范，

从而提高品牌形象的连贯性和专业度。

（3）打造文化赋能型 IP 形象：设计品牌吉祥物“菜

小苔”，以武汉著名特产洪山菜薹为原型进行卡通化创

作。形象结合多种本地元素：头戴斗笠象征江汉平原的

渔业文化，手持莲藕寓意莲乡文化，整体造型活泼亲切。

IP 形象在社交媒体表情包和短视频中反复出现，拉近了

品牌与年轻消费者的距离。通过赋予 IP 故事背景和人格

特质（如勤劳朴实、热情好客），增强其文化内涵和记忆

点，形成品牌独特的传播符号。

（4）优化包装体系与延展设计：针对多品类产品，

采用“母品牌统一 + 子类别区分”的包装设计策略。所

有包装统一使用品牌 Logo、标准色和字体，以强化母品

牌背书；同时在不同品类包装上通过色块和插画凸显各

自特色（如绿色系突出蔬菜的新鲜感，蓝色系代表水产

的生态特质等），做到既有系列一致性又能快速区分产品

类别。包装图形融入地方传统纹样和故事元素，例如在
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礼盒内附插卡讲述洪山菜薹、蔡甸莲藕的典故，让消费

者在打开包装时获得文化惊喜。整体包装风格既体现现

代简约美感，又散发地域文化气息，提升消费者对品牌

的好感度和信任感。

（三）不同媒介中的视觉传播策略

“江城百臻”品牌视觉形象的价值，不仅体现在静态

的标志、吉祥物和包装上，更通过多媒介的动态传播得

以最大化释放。针对电商、短视频、新媒体以及线下展

会等不同传播渠道，品牌制定了有针对性的视觉传播策

略，确保在各个媒介中形象一致、亮点突出，真正实现

全方位、多触点的品牌传播。

（1）构建多元传播矩阵：制定线上线下融合的品牌

传播策略，扩大“江城百臻”的知名度和影响力。在线

上，积极运营微信公众号、抖音等平台，定期推出富有

文化故事的内容专栏，如视频短片介绍武汉农产的传统

制作技艺、图文文章讲述当地美食背后的故事，以情动

人，增强粉丝粘性。在电商平台策划品牌专区，优化商

品详情页视觉呈现和故事描述，提高消费者购买转化。

在线下，结合节庆和农展会等节点举办主题活动，如中

秋推出“江城月·臻味”品鉴会，将莲藕、螃蟹等特产融

入团圆文化场景。通过“内容 + 渠道 + 场景”的立体传播

矩阵，实现品牌信息精准、高效地触达目标受众。同时

确保各渠道传播的视觉元素统一，反复强化品牌记忆点。

（2）展会及线下传播策略：在线上广泛传播的同时，

“江城百臻”亦高度重视线下展会和本地活动中的品牌

形象塑造。武汉每年举办各类农业博览会、产销对接会

以及美食文化节，这些都是品牌与公众面对面交流的宝

贵机会。为此，品牌制定了系统的线下视觉传播方案，

在展会上营造沉浸式的品牌体验，让观众真切感知“江

城百臻”的文化魅力。

在大型博览会上（如湖北农业博览会、武汉农产

品展销会等），展台的设计遵循企业 VI 手册，做到识别

要素的全面统一。展位的主色调采用品牌标志性的武汉

蓝和生态绿，远远望去即可辨识。背板主视觉通常是一

面巨大的主题墙，集中呈现品牌 Logo、口号“本真武汉

味”以及核心宣传画面。经上述策略实施，品牌识别系

统的统一使消费者无论在线上还是线下都能一眼辨识出

“江城百臻”品牌；赋予文化内涵的 IP 形象和故事化内

容提高了消费者的情感投入，增强了品牌忠诚度；包装

和宣传物料的系统化设计塑造了一致、专业的品牌体验。

实践证明，从地域文化出发构建视觉设计策略，不仅丰

富了品牌的文化价值，也提升了其市场竞争力。

结语

本文从地域文化视角对武汉市“江城百臻”农产品

区域品牌的视觉形象设计进行了深入研究与实践。针对

品牌在视觉识别、IP形象、包装和传播方面的问题，提

出并实施了文化赋能的系统化设计策略，显著增强了品

牌形象的一致性、辨识度和文化韵味。研究结果表明，

地域文化元素的有效融合能够为农产品区域品牌注入独

特生命力，增强消费者的情感认同。本研究为“江城百

臻”品牌的优化升级提供了可行方案，也为同类区域品

牌的视觉形象塑造提供了有益借鉴，在理论上丰富了地

域文化与品牌设计融合的研究，在实践上对推动地方农

业品牌建设具有积极意义。

未来，区域农产品品牌建设应坚持文化传承与创新

并重。一方面，持续挖掘本土文化资源，打造具有深厚

文化底蕴的品牌IP和设计风格；另一方面，与时俱进地

运用数字化手段和新媒体渠道，增强品牌传播的互动性

和体验性，以适应不断变化的消费者偏好。通过在设计

中持续融入地域文化精髓并创新表达，区域农产品品牌

将能保持活力，在更广阔的市场中熠熠生辉。
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