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摘要：目的 利用 NFT 的特点，解决当前农产品区域公用品牌普遍存在的品牌辨识度低、产权不明确、

仿冒者众多、数字化程度低等问题，助力乡村振兴。方法 分析当前国内区域公用品牌的特点和存在的

问题；总结 NFT 数字技术在品牌设计、数字化推广、品牌确权中的多条解决方案；给出 NFT 数字技术

的设计思路和版权保护方案。结论 作为全球艺术品产业发展过程中诞生的新概念与新模式，加密数字

艺术（NFT）构建起一种新型数字化社交网络，其具有去中心化、唯一性、可追溯性等特点。探索将

NFT 数字艺术品融入农产品品牌设计、数字化推广、品牌保护中的多条路径，尝试将数字资产与现实资

产进行双向流通，在后疫情时代，为企业快速打造品牌、简化销售流程、提升用户体验提供新的思路。 
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ABSTRACT: The work aims to solve the problems of low brand recognition, unclear property rights, numerous counter-

feiters and low degree of digitalization commonly existing in regional public brands of agricultural products according to 

the unique characteristics of NFT, and to promote rural revitalization. Firstly, the characteristics and problems of the cur-

rent domestic regional public brands were analyzed. Then, several solutions of NFT digital art in brand design, digital 

promotion and brand right confirmation were summarized. Finally, the design idea and copyright protection scheme of 

NFT encryption art were given. As a new concept and model born in the development of the global art industry, NFT built 

a new digital social network with the characteristics of decentralization, uniqueness and traceability. Exploration of sev-

eral ways to integrate NFT digital artworks into agricultural product brand design, digital promotion and brand protection, 

and attempts to achieve two-way flow of digital assets and real assets provide new ideas for enterprises to quickly build 

brands, simplify sales processes and improve user experience in the post-epidemic era. 
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NFT 是 一 种 由 区 块 链 驱 动 、 非 同 质 化 代 币

（Non-universal Token）及与之相对应的数字签名技

术组成的加密代币[1]。它由特定算法生成并与特定数

量和类型的代币相关联，每个代币都拥有唯一的编号

和数字指纹。随着 NFT 数字艺术在各领域的应用越

来越广泛，基于 NFT 数字艺术的农产品区域公用品

牌数字化设计应运而生。数字艺术是将非同质化代币

（NFT）作为媒介进行设计和创作，通过加密数字技

术使作品具有唯一性、不可复制性，将“虚拟”变为

“现实”的一种方式[2]。农产品区域公用品牌数字化

设计利用 NFT 进行加密艺术创作，具有成本低、周

期短、易于推广等特点。在农产品区域公用品牌数字

化设计过程中，以 NFT 为媒介进行加密创作，使农

产品区域公用品牌数字化设计更加容易推广和传播。
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通过对区域公用品牌数字化创意设计的分析和探讨，

研究出一套有效的农业区域公用品牌 IP 化创意与生

产方案，为农业区域公用产品品牌化提供新思路和新

方法。希望通过数字技术推动农产品区域公用品牌 IP

化建设，从而打造一个更有生命力、影响力的农产品

区域公用品牌。 

1  农产品区域公用品牌设计现状与问题 

农产品区域公用品牌是指在特定地区内，由政府

或其他行业组织所建立的为满足特定消费者需求，具

有统一的产品质量、服务质量等相关标准，以区域公

用品牌形式进行推广的一种农产品公用标识体系[3]。 

在传统农业领域中，大多数农产品区域公用品牌

都是从线下进行传播和推广的。在互联网时代，农产

品行业也需要打破传统的商业模式，结合自身产品的

特点和优势打造具有独特性的农业区域公用品牌。近

年来随着我国经济增长放缓和农业产业化经营逐渐

进入下半场，农产品区域公用品牌正面临着严峻的挑

战。尽管一些农产品区域公用品牌进行了数字化建设

并取得了一定的成效，但仍然有很多问题无法得到根

本解决。 

1.1  缺乏具有创新性的设计理念 

农产品区域公用品牌设计在一定程度上代表着

一个地区的文化和形象，其所表达的意义也是特定地

区所特有的文化内涵。可以使人们更好地理解该区域

的历史、经济和文化等情况，同时对农业区域公用品

牌具有很强的宣传作用。但在实际的设计中，农产品

区域公用品牌多以简单的文字标识进行宣传，缺乏创

新性和独特性的设计理念。 

目前，大多数农产品区域公用品牌都是以农产品

为核心的，在设计上缺乏一定的创新和特色。在农产

品区域公用品牌设计方面，不少地方政府也开始了创

新设计的探索，例如四川成都、广西桂林、安徽黄山

等地都有一些以地理标志为主题内容、具有地方特色

的产品品牌。但在这些地方中也存在着许多产品同质

化现象严重、缺乏对当地文化元素进行提炼和创新等

问题，无法打造具有创新性、差异化优势的区域公用

品牌[4-5]。 

1.2  品牌产权不够清晰 

对我国目前的农产品区域公用品牌运作模式进

行分析，地方政府拥有农产品公用品牌商标、所有权

等相关的知识产权，并具有相应的法律效力。品牌主

要由当地农业局进行运营，大部分符合品牌标准的农

民或农产品企业，仅拥有该公用品牌的使用权，但没

有品牌所有权。这就造成了品牌实际使用者对品牌自

身的长远发展缺乏动力[6]。 

职能部门监督机制建设还不够完善，尚未建立起

对区域公用品牌实施全方位、全过程的监督体系，监

管手段较为单一。部分地区政府职能部门对企业品牌

意识的引导和管理处于一种真空状态，使区域公用品

牌长期存在被多次转让、滥用品牌、责任主体不明等

问题。 

1.3  品牌数字化程度较低 

目前我国的农产品数字化技术主要应用于生产

过程的控制、产品质的监测和溯源，而在品牌设计与

构建领域中，数字技术的应用相对较少。品牌数字化

更广泛的应用应该还包括客户的获取和维护、广告的

精准投放、农业定制、农产品销售、售后服务完善等。

从目前的农产品区域公用品牌发展来看，这些环节都

没有真正地向前推进和拓展，品牌的数字化建设还处

于起步阶段。 

近年来受到疫情的影响，线上线下协同的数字化

品牌营销已经成为主流趋势。当前地方政府在进行农

产品宣传时，常常只注重从产品展示入手，忽略了区

域公用品牌本身附加值的推广。而当消费者通过线上

线下各种渠道购买该产品后，很难从包装上感受到产

品的特点和品牌差异。 

2  品牌 NFT 数字化发展的前景 

NFT 艺术品从 2021 年开始爆发，2022 年全球市

场规模大约在 180 亿美元。市场预期在 2026 年 NFT

交易规模可达到 820 亿美元[7]。NFT 已经在奢侈品、

IP 衍生品、艺术品等领域持续扩散，越来越多的品牌

开始认可 NFT 的营销价值，也在积极进行相关尝试。 

美国知名体育品牌耐克收购了虚拟时尚初创公

司 RTFKT，并推出了合作的首款数字藏品运动鞋

“RTFKT x Nike Dunk Genesis CryptoKicks”。宣传中

把这款运动鞋形容为运动鞋的未来，品牌利用数字运

动鞋打扮虚拟化身来表达品牌炫酷的个性，见图 1。

“Nike Dunk Genesis CryptoKicks”这款虚拟运动鞋

以 Nike 最热门的 Dunk Low 系列低帮运动鞋为原型，

借助 Skin Vial 技术，消费者可以使用由 RTFKT 艺术

家和网络社区合作者设计的独家皮肤自行创作这款

NFT 运动鞋的皮肤。目前该鞋已经在 NFT 交易平台

Opensea 上线，每双鞋最初设计的价格为 3 以太币，

已售出 3 400 双。通过此次的活动，耐克很好地打造

了未来潮流感的形象。 

2022 年，国产白酒品牌“江小白”与淘宝天猫

商城合作推出了 NFT 艺术品，限量发售 1 000 份，仅

三分钟就被抢购一空。这次的 NFT 发售，让“江小

白”的日销量达到了前所未有的高度，当天的用户浏

览量是平时的 3 倍，单日销量是平时的 16 倍，销售

转化量也超过平时的 10 倍。“江小白”此次发布的

NFT 作品“蓝彪彪”“红蹦蹦”这两个拥有情感力量

的英雄娃娃，都是根据“江小白”品牌原本的 IP 角 
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图 1  耐克 NFT 品牌推广案例展示 
Fig.1 Display of Nike NFT brand promotion case 

 

色形象设计出来的。以蓝色为主色调的角色形象——

“蓝彪彪”匹配了 40 度 100 mL 装的江小白 401，表

达了年轻人在工作之余恢复状态的品牌理念。以红色

为主色调的角色形象——“红蹦蹦”匹配了 52 度 100 

mL 装的江小白 519，表达了年轻人对生活充满热情，

热血沸腾的品牌理念，见图 2。人设上以“酒”为武

器，或回归治愈或热血激情，专注解决当代年轻人的

emo 问题，既与自身品牌的产品气质深度结合，也巧

妙地融入了“元宇宙”语境下特有的科幻感和游戏感，

对“江小白”的老粉和新客都足以构成十足的吸引力。 
 

 
 

图 2  江小白 NFT 品牌推广案例展示 
Fig.2 Display of Jiangxiaobai NFT brand promotion case 

从这些 NFT 在品牌宣传方面的成功案例可以发

现，在短时间内 NFT 与品牌的组合，能够制造出更

多的话题，增加更多的曝光率，通过新的游戏方式激

活原有客户。从长远角度来看，这类 NFT 艺术品在

进行设计的时候，就已经具备了品牌的特点。NFT

艺术品的形式多种多样，并且可以将数字藏品作为媒

介，形式多样且能以数字藏品为媒介进一步增强用户

黏性，从而构建出一个品牌推广流量池[8]。在完成了

第一批用户的维护之后，社区的玩法还可以多种多

样、更加丰富，可以说这是一种品牌推广的新模式，

并将其发展成为一种新的业态。 

3  农产品品牌 NFT 数字化发展的优势 

3.1  理顺品牌产权关系 

品牌是一种具有一定价值的无形资产，一般企业

的自主品牌产权是相当明确的。企业自主品牌可以促

进产品的销售，从而对企业经营产生长远的助力。但

是，公用品牌从诞生之日起产权关系的模糊性就是必

然的。 

为了使公用品牌得到最大限度的利用，目前很多

地方政府开始尝试对品牌的所有权、使用权和收益权

进行拆分。将区域公用品牌的所有权归于政府主管部

门，并以协定的形式把品牌使用权转让给品牌运营公

司。再由专业的品牌经营机构，授权给农产品经营企

业，政府部门负责全程的引导与监控工作。这种方式

可以有效改善政府部门缺乏激励、职责不明的问题。

同时，通过市场机制可以促进品牌经营企业、农业企

业对农产品区域公用品牌的有效利用。 

政府部门在对品牌所有权、使用权和收益权进行

拆分的过程中，为了便于监管，职能部门可以将品牌

的商标、IP 形象等制作成 NFT 艺术品。NFT 艺术品

基于区块链技术，它的唯一性决定了每一个 NFT 商
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标和 IP 形象无法随意复制，都是独一无二且永久的，

每一个 NFT 加密证书的持有者才有资格拥有这件品

牌 NFT 艺术品[9]。因此，它不能在未经许可的情况下

被随意转让或出售给第三方，也无法被用于任何其他

目的。这就避免了区域公用品牌被滥用，为政府职能

部门的监管带来了便利。 

3.2  增强品牌设计创新性 

NFT 技术为现代数字艺术在农产品区域公用品

牌设计中的应用提供了全新的技术支撑，以 NFT 数

字艺术为媒介的农产品区域公用品牌设计不仅具有

很高的价值，同时还可以通过将 NFT 加密艺术与现

代数字艺术相结合，促进农村地区经济社会的发展，

提高农民收入，进而推动乡村振兴战略的实施。NFT

数字艺术作品是一个虚拟形象或艺术品，能够直观地

反映出创作者对这个特定对象所赋予的情感、性格和

态度等特质，并且随着时间的推移不断成长和完善。

NFT 技术可以实现虚拟形象或艺术品的自主选择定

制，在此过程中创作者能够通过需求方得到一定的经

济回报，从而调动创作主体的积极性和主动性。通过

NFT 数字艺术作品实现“人”与“物”之间的相互联

系与作用，让更多人关注并了解到其价值。 

NFT 数字艺术是一种将非同质化代币（NFTs）

作为媒介对数字化信息进行创作和传播的数字艺术

形式，同时将 NFTs 作为媒介能通过农产品区域公用

品牌形象构建起一个极具生命力、影响力、吸引力及

凝聚力的农产品文化符号。它与传统艺术品相比较而

言具有更强的可塑性和创造性，具有丰富的媒介功

能、独特的审美功能和经济功能，能有效地提升产品

及品牌形象。NFT 数字作品本身所蕴含的意义深刻且

独特，它包含了丰富的文化内涵，也是人类社会进步

与发展不可缺少的文化资源之一，其具有鲜明特点和

个性色彩的作品不仅可以被人们所欣赏，甚至可以进

行收藏。 

3.3  提升品牌数字化附加值 

随着社会经济的发展，数字技术和信息技术与传

统行业不断融合。在数字化时代，数字艺术逐渐成为

数字经济、数字社会中应用较为广泛的领域之一。随

着 NFT 数字艺术技术及 NFT 数字艺术作品的推广应

用，“数字”也成为“实体”的一种形式。 

将区域公用品牌的商标、IP 形象等制作成 NFT

数字艺术品，可以把品牌价值这种无形资产“有形

化”。在“去中心化”设计理念的指导下，NFT 数字

艺术品可以像传统艺术品一样进行交易，并且能将其

变现为经济收入。NFT 品牌 LOGO 和 IP 形象艺术品

本身就具备经济价值和收藏价值，可以直接通过 NFT

社区平台进行交易。例如：腾讯旗下的 NFT 交易软

件“幻核”、人民日报旗下的 NFT 交易平台“灵境人

民艺术馆”都是近年来国内非常火爆的 NFT 加密艺

术品交易平台。这些 NFT 艺术品交易平台本身也能

为农产品品牌提供更多的传播途径和展示方式。 

NFT 加密数字艺术的应用，为农产品区域公用品

牌设计带来了新的发展契机，通过“数字化”技术打

造的 NFT 艺术农产品区域公用品牌，不仅可以为消

费者提供更具吸引力和实用性的农产品产品，还能使

其具有更高的文化价值和经济附加值。其本质上就是

把现实世界的资产通过区块链进行数字化，从而形成

一种数字资产。NFT 艺术品则是基于数字资产概念而

衍生出来的一种新定义、新业态和新模式。 

4  NFT 数字化农产品区域公用品牌设计方法 

4.1  提炼品牌特色元素 

在对农产品区域公用品牌进行的数字化创意设

计中，可以通过对当地历史文化、地理环境、民俗民

风等方面进行提炼，挖掘出其中具有价值的特色元素

加以保留，并进行合理提炼和整合，进而成为农产品

区域公用品牌的数字艺术作品。要突出地方特色，一

地之特产、一地之风物，自然有其特有的地域文化特

征。在农产品区域公用品牌规划设计中，突出地方特

色是最基本的原则[10]。只有将地域性特色与当地产业

相结合，才能体现出地方特色和产品优势，形成品牌

价值和竞争力。 

合理提炼农产品区域公用品牌中的特色元素，并

在区域公用品牌的核心价值中进行体现。如：贵州“苗

药”“苗绣、侗族服饰”等产品特色，形成“黔货出

山”大品牌；重庆“三峡果蔬”、四川南充“花椒”

等特色产品，形成“渝货出山”大品牌[11]。农产品区

域公用品牌的提炼必须要有一个完整、清晰的品牌价

值体系作为支撑，从而让消费者在认知产品时，就能

明白是哪一个区域的东西。 

4.2  融入品牌自身元素 

根据农产品区域公用品牌的特点，在 NFT 数字

艺术家创作的过程中适当融入农产品区域公用品牌

本身元素。首先，对农产品区域公用品牌而言，其本

身就具有较强的特色元素，在创作过程中适当融入这

些元素能够更好地体现其特色[12]。其次，农产品区域

公用品牌应注重与农产品自身的关联性。如在进行农

产品品牌化创意设计时应注意与周边产品的关联性，

使其成为周边产品的“形象代言人”；在进行区域公

用品牌形象设计时应将当地资源、历史文化等融入其

中以丰富自身内涵。再次，在进行数字化设计过程中，

要充分考虑 NFT 数字技术本身的特殊性，要了解 NFT

数字设计师的创作水平、艺术价值、个人喜好等方面

是否能满足产品受众的审美需求[13-14]。最后，从技术

层面上考虑 NFT 品牌设计创作所需要解决的安全问

题（区块链技术）、数据安全问题（加密数字艺术品

区块链平台），以艺术价值为基础进行设计、发行和
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流通。而在实际操作过程中则可根据不同的 NFT 数

字艺术家以及不同地区农产品区域公用品牌本身特

性、发展情况及文化背景等进行合理的组合。 

4.3  制作品牌 NFT 数字艺术品 

NFT 数字艺术品牌制作的具体流程为：首先，整

合区域公用品牌中提取的特色元素，利用非同质化代

币（NFT）创建虚拟形象；其次，运用加密数字技术

将创作过程完全数字化；然后，通过区块链技术存储

数据；再次，将数字艺术品通过区块链系统进行销售，

实现品牌的价值变现；最后，基于 NFT 网络交易平

台进行转让或销售。 

在进行 NFT 数字艺术制作时应注意以下几点： 

第一，要对不同领域的市场行情进行分析研判。 

第二，对市场需求、用户群体以及产品定位等方

面进行综合考量与判断。 

第三，要注意不同类型 NFT 数字艺术作品之间

的衔接问题。 

第四，在 NFT 公用品牌作品发行时，应当建立

完善的准入制度，统一企业使用 NFT 数字公用品牌

的准入标准，从源头上维护品牌形象。积极探索多种

NFT 加密艺术作品交易模式，以此增加产品流通效

率、提升消费者黏性。 

5  NFT 数字艺术品牌版权保障 

NFT 农产品区域公用品牌版权的保障主要利用

区块链技术。NFT 先由算法生成，并与特定数量和类

型的代币相关联，每个 NFT 艺术品的代币都拥有唯

一编号和数字指纹，因此 NFT 数字艺术品牌在版权

保障方面有着天然的优势[15]。尽管 NFT 加密艺术的

创作过程涉及多方主体，如艺术家、作品发行平台、

作品交易平台等，但是只要充分利用区块链技术，就

可以在进行 NFT 加密艺术作品的发行与流通时确保

数据安全、信息准确，避免发生侵权问题。 

此外，政府部门应在法律层面上建立健全相关的

法规制度，以此保障 NFT 艺术品在设计、制作、发

行、流通等各个环节中健康发展。在农产品区域公用

品牌数字艺术发行时可以采取监管和保护措施：首

先，可以通过区块链技术建立相关机构的法律监管体

系；其次，需要加强平台用户资质的审核力度；再次，

可利用其他技术手段进行监控以防止平台用户出现

盗版者；最后，可通过设立投诉渠道和举报机制进行

维权[16]。 

6  结语 

作为农产品区域公用品牌设计的重要一环，NFT

数字艺术的创作与应用，在促进农产品区域公用品牌

发展上具有重要意义。以 NFT 为媒介，以品牌 IP 数

字化为目标，运用数字技术和数字艺术设计相结合的

方式，构建一个符合市场需求、符合品牌定位、符合

地域文化属性、具有一定传播力和影响力的农产品区

域公用品牌。通过数字技术提高农产品品牌形象的认

知度和美誉度，利用 NFT 进行加密创作，增加消费

者对特定农产品的认知与情感认同，将虚拟现实技

术、互动多媒体技术等应用到农产品区域公用品牌设

计中，增强了农产品区域公用品牌的吸引力。随着

NFT 艺术的不断发展和成熟，以数字艺术为载体，以

数字技术为手段，将区块链、云计算、大数据等现代

科技应用于传统产业中来打造一个具有影响力及公

信力的农产品区域公用品牌已经成为一种趋势。 
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