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摘  要 

在乡村振兴战略背景下，农产品品牌建设面临视觉同质化、设计成本高和在地性不足等问题。本文提出

“智能体驱动的在地化品牌视觉设计”框架，旨在通过人工智能与人机协同，兼顾效率与文化表达。研

究方法上，构建由五个环节组成的系统模型：文化信息采集、文化符号提炼、智能体多方案生成、在地

性校准和视觉系统构建。研究结果表明，该框架能够降低小规模农户的品牌设计门槛，提升文化真实性，

避免AI导致的审美平均化风险。结论认为，智能体应被视为协作主体，其价值在于构建兼顾普惠性与在

地性的设计生态，为农产品品牌提供理论与实践支持。 
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Abstract 
Under the rural revitalization strategy, agricultural branding faces challenges of visual homogeniza-
tion, high design costs, and insufficient cultural localization. This study proposes an “AI agent-
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driven framework for localized brand visual design”, aiming to integrate efficiency with cultural 
expression through artificial intelligence and human-AI collaboration. Methodologically, the re-
search constructs a five-stage model: cultural information collection, symbol refinement, multi-
scheme generation, localization calibration, and visual system construction. The findings indicate 
that this framework lowers design barriers for smallholder farmers, enhances cultural authenticity, 
and mitigates risks of aesthetic averaging caused by AI. The conclusion emphasizes that AI agents 
should be regarded as collaborative partners rather than mere tools. Their true value lies in build-
ing a design ecology that balances inclusivity and localization, thereby providing both theoretical 
and practical support for agricultural brand development. 
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1. 引言 

近年来，随着乡村振兴战略的推进，农产品品牌逐渐成为承载地方经济与文化的重要媒介。品牌视

觉设计是消费者接触的第一界面，也是文化符号的外化形式。但现实情况并不乐观：大量农产品品牌在

视觉表现上趋于雷同，缺乏差异化和文化深度，导致市场竞争力减弱[1]。这种困境源于两方面：一是设

计成本高，小农户和偏远地区难以承担专业设计费用；二是现有模式强调商业传播，却忽视地域文化的

在地性表达，使文化元素停留在“装饰化”层面，缺乏深度[2]。 
人工智能的快速发展，尤其是智能体(AI Agent)的出现，为这一困境带来突破口。智能体不同于传统

工具，它能感知、分析、行动并持续学习，在设计中既能辅助信息采集与自动生成方案，也能一定程度

模拟审美判断[3]。已有研究显示，生成式 AI 能通过语义理解与视觉生成，将地方文化转译为品牌叙事

[4]。但学界对其评价分歧：有人认为 AI 停留在拼贴层面，难以真正理解文化语境[4]；也有人指出，设计

本就是符号重组过程，智能体的介入可能促成人机协同的新范式[3]。 
目前研究仍显碎片化：农产品品牌研究多集中于市场定位和消费者行为[2]，人工智能研究则强调效

率与技术[1]，两者缺乏整合。如何在视觉设计层面结合在地化文化、品牌视觉、智能体，仍是亟待回应

的问题。 
基于此，本文提出智能体驱动的在地化农产品品牌视觉设计框架，并总结四项策略。研究目标包括： 
1) 梳理并整合跨学科研究，明确学术语境； 
2) 构建涵盖采集、提炼、生成、校准与系统构建的设计框架； 
3) 提出低成本、高效率与文化表达统一的策略路径。 
本文创新点在于：一是将智能体从“工具”提升为“协作主体”；二是提出系统化框架与方法，填

补交叉研究空白；三是强调“降本增效”与“文化增值”的双重价值，为农产品品牌视觉设计提供理论

与实践参考。 

2. 文献综述 

“在地化设计”强调设计要深植于特定地域的历史与文化语境，将地方性转化为品牌的竞争力。符
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号、色彩与形象常常承载群体认同。Cao 与 Xie 指出，生成式 AI 可通过对文化语料的深度学习，帮助设

计者提炼地域叙事，并在品牌系统中再生，形成文化赋能路径[4]。但也有学者提醒，数据驱动的生成逻

辑可能导致形式化在地化，即表层化的符号拼贴[3]。因此，在地化设计研究需强调人机协同，而非完全

依赖技术。 
农产品品牌设计兼具视觉传达与市场营销属性。研究普遍认为，品牌是差异化竞争的重要途径[2]。

但当前设计存在三方面问题：其一，审美趋同化，品牌与包装缺乏创新；其二，在地文化表达不足，地方

特色未被有效转译为视觉符号；其三，设计资源分配不均，小农户往往依赖模板化方案。Yao 与 Wu 的

研究表明，AI 在台湾省农产品吉祥物设计中展现了创新潜力，但若缺乏文化校正，则易沦为娱乐化的浅

层符号[3]。这一举动也引发了文化表达的再思考。正如 Hinrichs 指出，地方品牌不仅是经济符号，更承

载身份与价值认同[5]。这意味着品牌视觉的在地化应被理解为一种“文化协商”过程，而非单向的技术

输出。 
近年来，AI 已在农业产业链展现价值，从生产端的图像识别到市场端的消费者分析[6]。在视觉设计

领域，智能体的潜力刚显露。它能完成符号提炼、生成方案，并在一定程度上模拟审美偏好。已有研究

显示，生成式 AI 在食品包装设计中能快速生成多套方案，降低人工成本[7]。同时，智能体可通过语义分

析将地方文化转译为视觉叙事，具备在地化设计潜力[4]。但学者也担忧，AI 生成往往基于已有样本，可

能加剧“平均化审美”[8]。因此，智能体更适合作为“辅助者”而非“替代者”。 
在伦理与算法公正方面，Simon 等人提出的“价值敏感设计”方法强调，在算法建模阶段融入文化与

社会价值有助于减少偏见与误读[9]。这一观点启示本研究：AI 伦理并非外部约束，而是构建可信赖人机

协作体系的前提。类似地，Pansoni 等指出，只要在数据采集与再利用过程中建立授权与共创机制，AI 在
文化领域的使用便可避免“挪用”，实现真正的文化共享[10]。 

在地化研究强调文化真实性，却缺乏与智能化技术结合的机制；农产品品牌研究聚焦市场与营销，

却忽视视觉系统的深层建构；人工智能研究强调效率，却难以应对地域文化的复杂性。智能体应作为协

作主体而非替代者，通过人机协同保障文化真实性与审美多样性。三者之间尚未形成综合框架，同时。

本文尝试提出智能体驱动的在地化农产品品牌视觉设计路径，以回应小规模农户与资源受限地区在品牌

建设中高成本、低效率、缺乏文化表达的困境。 

3. 研究框架 

3.1. 总体思路 

本文的研究框架以“智能体驱动的在地化农产品品牌视觉设计”为核心命题，力图在效率、文化与

普惠性之间寻找动态平衡。与传统的设计模型不同，这一框架并非线性，而是一个循环迭代的系统：从

文化信息的采集开始，经由符号提炼与智能体生成，进入人机协同的在地性校准，最终整合为品牌视觉

系统。每一环节并不是孤立存在，而是通过反馈机制不断修正与优化。例如，生成阶段的输出可以反哺

信息采集环节，促使数据库的更新与扩展。 
理论上，该框架吸收了在地化设计的文化语境[11]，借鉴了符号学对意义生产的分析[8]，并融合了人

机协同的设计思维[3]。这种多源整合并非简单拼接，而是试图回应一个现实矛盾：小规模农户与资源受

限地区既需要低成本的设计解决方案，又希望保留地域文化的独特性。智能体在这里扮演的不是单一的

工具，而是一种文化翻译的中介。它既能以大数据与深度学习的方法捕捉语义模式，又能通过生成式算

法提供视觉化方案，从而在文化与市场之间搭建桥梁[4]。 
本研究中的“智能体”指基于多模态大模型的人工智能系统，具备语义理解、视觉生成及用户反馈
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学习功能。与传统生成式 AI 不同，智能体可在循环交互中持续调整输出。然而，其在深层文化语义识别、

隐喻理解和地域象征体系处理上仍存在显著局限。正如 Hansen 所言，AI 在符号层面的“理解”仍是一种

“拟认知”过程，其创造性依赖语料的再组合，而非意义的生成[12]。 
研究框架的意义不在于替代设计师，而在于构建一个“人机协同”的生态，让地方文化在数字化浪

潮中避免边缘化，同时让农产品品牌获得更具竞争力的视觉身份。 

3.2. 文化信息采集 

在地化的第一步是“倾听地方”。任何品牌视觉系统，如果失去了文化语境的根基，就可能成为漂

浮在表层的装饰。文化信息采集的目的，正是在多维度上构建一个地方的“符号资源库”。这些资源可

以来自民俗传说、手工艺传统、自然景观，也可能隐藏在农耕器具或节庆仪式之中[13]。 
智能体的介入，使这种采集过程更具系统性与规模化。通过自然语言处理与图像识别，智能体能够

在地方志、网络文本、社交媒体影像中筛选潜在的文化元素，形成初步的符号数据库。例如，Cao 与 Xie
提出了基于生成式人工智能的文化赋能路径，其中“文化提炼智能体”专门用于整合地方文化叙事，以

便在品牌设计中调用[4]。这种方法突破了传统人工采集的局限，让文化资源的获取更普惠、更快速。 
然而，效率并不意味着真实性。Peverini 在讨论人工智能与品牌修辞时提醒我们，AI 在符号生产中

常常呈现出“过度平均化”的倾向，导致文化被简化为可消费的浅表符号[11]。因此，在地化的关键并不

是信息量的多少，而是如何甄别和提炼。人类设计师与文化学者仍然需要介入，对智能体输出进行验证

与筛选，避免陷入“伪在地化”。Yao 与 Wu 的研究就表明，在农产品吉祥物设计中，AI 虽能生成丰富

符号，但若无人工校正，容易流于娱乐化和异化[3]。 
文化信息采集的理想状态，是“人机协同”：智能体提供广度，设计师保障深度。只有这样，后续的

符号提炼和视觉生成才不会失去文化的根基。 

3.3. 文化符号提炼 

如果说文化信息采集是“原料”的积累，那么符号提炼就是“精炼”的过程。地域文化的元素往往

是庞杂的：同一个民俗可能有多重叙事，同一类器物可能在不同场景下承载不同象征意义。此时，符号

学理论为设计提供了方法论支撑。Barthes 在《神话学》中提出，符号不仅是表层的“能指”，更是深层

的“所指”，它在文化语境中完成意义生产[13]。应用到农产品品牌视觉中，符号提炼的核心不是简单拷

贝，而是如何捕捉其背后的文化“神话”。 
智能体的引入改变了这一环节的工作方式。借助语义分析、模式识别与深度学习，智能体能够在庞

大的文化数据中找到共现关系，从而推测符号的潜在意义。Valdez 等人提出，人工智能与符号学的结合

使得机器能够模拟人类对符号的识别与重构，尽管这种模拟仍然存在认知差距[14]。在具体实践中，智能

体可以将地方特色的图腾、动植物意象、历史故事转化为一系列关键词和图像模板，供设计环节调用。 
但值得警惕的是，符号提炼并非全然自动化过程。Yao 与 Wu 的案例研究表明，AI 在农产品吉祥物

的符号生成中，容易出现“文化稀释”的现象，即生成的符号虽然符合视觉直觉，却失去了地域语境的

深度[3]。因此，在地化的符号提炼必须是“人机共建”的过程：智能体提供广度与速度，设计师与学者

提供文化的深度与批判性。 

3.4. 智能体生成与多样化方案产出 

经过符号提炼，下一步便是方案的生成。传统设计往往依赖设计师的个人经验与审美直觉，这一过

程既耗时又依赖人才的集中。但在智能体的加持下，方案生成变得高效而多样。基于深度生成模型，智
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能体能够快速产出多套视觉设计，从标志、色彩到字体、包装皆可覆盖。这种能力不仅降低了小农户的

进入门槛，也让品牌建设具备了更高的可及性。 
这类生成过程的意义，不仅在于数量，更在于探索潜在的视觉可能性。Hansen 的研究指出，大模型

在语言与符号学意义上的生成，已经展现出某种“拟人化”的创造力，但同时也凸显了其“经验贫乏”

的局限[12]。换句话说，智能体可以提出成千上万种组合，但它缺乏对“何为真正独特”的文化判断。这

一问题在农产品品牌设计中尤为突出：没有地域语境的校准，生成的方案可能流于“平均化审美”。 
另一值得注意的现象是“参与式设计”。虽然这一现象在设计界存在争议。支持者认为它赋权于普

通用户，但批评者认为它可能导致设计专业性的消解、审美标准的庸俗化，以及对文化表达的浅薄处理。

但 Tran 的研究显示，AI 驱动的叙事和符号生成能够提升消费者的参与度，让更多用户直接介入品牌的视

觉塑造[15]。在农产品品牌中，这意味着农户、合作社乃至消费者本身，或许能通过智能体工具快速提出

初步设计草案，然后交由设计师优化。这种人机协同的工作流，正在重塑设计实践的边界。 
因此，多样化方案是新一轮文化校准的起点。智能体的优势在于数量与速度，人类的责任在于质量

与深度。两者叠加，才能避免落入千篇一律的美学均值。 

3.5. 在地性筛选与视觉校准 

生成提供了无线可能，但筛选与校准才能让设计精准落地。农产品品牌的在地化要求不仅需要好看，

更需要合适。在这一环节，智能体的角色需要被重新定位：从创意的主导，到提供备选方案的人机助手。

校准的核心是文化敏感度，即符号是否能够在地方社群内部被接受，并在外部市场形成清晰认知。 
研究表明，跨文化情境下的 AI 系统若缺乏在地化调适，往往会出现“文化错位”，导致用户产生陌

生感甚至抵触情绪[16]。这提醒我们，农产品品牌的视觉符号必须经过人机协同的二次筛选。智能体可以

通过对消费者反馈数据的实时分析，帮助识别哪些符号更具文化共鸣[17]；设计师则需要从符号学和美学

角度判断其深层文化意义。正如 Balasubramanian 在跨文化零售研究中所指出，AI 模型必须针对地区趋

势做出适应，而不能依赖全球化的统一逻辑[18]。由于模型训练数据主要来源于全球开放语料，智能体在

地方文化生成中可能出现“语义漂移”或“文化混配”现象，导致符号误读。为此，研究框架中特别设置

“人工干预与社群验证”环节，以确保文化表达的真实性与在地性。 
因此，在地性筛选与视觉校准不仅是一道技术与文化的双重关口，也是一种融合共生过程。智能体

的任务是提供广度和预测，人类的任务是保障深度和文化真实性。二者的结合，才能避免农产品品牌视

觉设计流于表面化和同质化。 

3.6. 品牌视觉系统构建 

当文化信息被采集、符号完成提炼、方案经过生成与校准后，最终的落点是完整的品牌视觉系统。

视觉识别系统的建构不仅关乎标志与包装，更涉及如何在多媒介环境中保持一致性与可识别性。智能体

的优势在于，它能够快速生成从传统印刷包装，到社交媒体传播图像，再到数字互动界面的跨平台的延

展方案。 
在品牌体验的研究中，有学者强调 AI 的介入可以提升消费者与品牌之间的互动感，但这种互动只有

在文化语境正确匹配时才会有效[19]。换句话说，视觉系统构建是品牌文化和市场传播的深度整合。智能

体能够根据不同媒介特性进行适配设计，但是否能够讲好地方故事，仍取决于人类设计师对叙事和符号

的统筹。 
最终，一个成功的在地化农产品品牌视觉系统，应当既能让本地消费者感受到熟悉与归属，也能让

外部市场识别其独特性。这种双向互通，正是智能体与设计师共同作用的结果，见图 1。 
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Figure 1. Framework of AI agent-driven localized agricultural brand visual design 
图 1. 基于智能体驱动的在地化农产品品牌视觉设计框架图① 

4. 设计策略 

4.1. 智能体参与的信息挖掘与文化符号提炼 

在农产品品牌视觉设计的早期阶段，信息挖掘是决定成败的关键。传统做法依赖田野调查与设计师

的感性判断，而智能体的引入改变了这一逻辑。借助大数据分析与自然语言处理，智能体能够在海量文

本与影像中筛选出潜在的文化符号与叙事元素，从而为设计提供初始素材[4]。 
这一策略的优势在于“全面性”与“速度”。例如，Cao 与 Xie 提出的生成式 AI 文化赋能路径，就

展示了如何通过智能体聚合地方志、民俗资料与网络话语，快速生成文化语义网络[4]。然而，机器并不

能自动区分文化的深层内涵与浅层标签。Yao 与 Wu 的研究警告我们，如果缺乏人工干预，AI 容易将复

杂文化简化为可消费的符号拼贴[3]。因此，本策略强调人机协同：智能体提供线索，设计师与文化学者

负责甄别与阐释。 

4.2. 低成本的多方案自动生成与迭代 

设计是一个探索的过程。以往，小农户和合作社常因预算有限，无法获得多样化的方案选择。智能

体的引入改变了这一局面。基于生成式模型，智能体能够快速生成不同的标志、色彩搭配与包装形式，

让用户在较低成本下获得“多方案并行”的可能[2]。 
这种策略不仅节省成本，还推动了设计普惠化。Tran 的研究表明，AI 生成工具可以让用户在品牌叙

事中扮演更主动的角色，消费者与生产者都能参与初步方案生成[15]。在农产品品牌中，这意味着农户可

以直接使用智能体工具生成草图，再交由专业设计师优化。这种机制打破了设计的专业壁垒，让更多主

体有机会介入。 
当然，批评声音同样存在。Holzinger 等人指出，AI 的自动生成往往缺乏以人为中心的价值判断，如

果一味依赖，可能加剧审美的同质化[20]。因此，低成本并不意味着低标准，关键是如何在多样化方案与

文化深度之间找到平衡。 
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4.3. 人机协同的在地性校准 

任何设计，如果缺乏在地文化的校准，都可能流于表面。AI 生成的方案需要在地化筛选与文化敏感

度检验。这一策略强调人类专家与智能体的协同工作。智能体可以通过分析消费者反馈数据，预测哪些

符号具有文化共鸣；设计师则需要从符号学与美学角度校准其合理性[17]。 
Tang 等人基于地方农业品牌的研究发现，品牌价值的建立需要社区网络的共同参与，单一的外部设

计方案往往难以获得认同[21]。这说明校准不仅是设计师的任务，更是一个涉及社区的协商过程。通过这

种人机协同与社区嵌入，品牌视觉才能真正实现文化在地化。 
AI 能否真正理解文化深度？Chen 与 Liu 在台湾省农业电商的研究中发现，智能对话代理虽然能提升

用户体验，但在文化表达层面仍然依赖人工补充[22]。校准环节不应仅是专家评审，而应引入“社区共创”

机制，即通过参与式工作坊与地方文化本土居民共同决策。这样，智能体生成的视觉符号不再只是设计

师与算法的产物，而是社区记忆的再书写，可提升品牌在地认同的合法性。 

4.4. 视觉系统的整体整合与传播延展 

设计的终极目标是系统化。农产品品牌视觉系统不仅包括标志与包装，还涵盖字体、辅助图形、宣

传媒介和数字平台的延展。智能体的价值在于，它能快速为不同传播场景生成适配方案，从而提升品牌

的一致性与灵活性[2]。 
Dai 与 Yang 的研究表明，基于 AI 的品牌策略能够提升传播的精准度与效率，使农产品在多渠道环

境中形成统一的形象[2]。与此同时，Sun 等人从农业中小企业的数字创新角度指出，AI 驱动的品牌延展

不仅是视觉层面的整合，更是商业模式转型的一部分[23]。换言之，视觉系统构建与数字化传播是联动的，

智能体帮助品牌在田间地头与全球市场之间搭建桥梁。 
整合并非全盘依赖 AI。Hinrichs 的早期研究提醒我们，食物系统的本地化实践不仅是设计逻辑，更

涉及政治与身份认同[5]。同时需注意，视觉系统在数字化传播中可能被算法逻辑主导，形成“审美趋同”。

因此，设计系统应预留人工干预接口，使地方文化元素在不同媒介上保持可调性与批判性再现。因此，

智能体在传播延展中仍需保持文化底色，避免被数字化的“快餐式传播”稀释为单调的消费符号。 

5. 讨论 

5.1. 策略的优势 

从整体上看，智能体驱动的在地化农产品品牌视觉设计框架呈现出三方面优势。第一是成本与效率

的改善。生成式 AI 的快速迭代能力使小农户也能低成本获得多样化设计方案，这一点与 Dai 与 Yang 在

农产品品牌 AI 策略研究中的结论相呼应，他们指出 AI 能帮助弱势地区缩小与大品牌的差距[2]。第二是

文化在地性的强化。通过文化信息采集与符号提炼，智能体能帮助发现和转译地方叙事元素，使农产品

品牌不仅是市场标识，更是文化载体。这种文化赋能的路径，正如 Cao 与 Xie 所强调的，是 AI 应用中最

具潜力的方向[4]。第三是普适性提升。策略框架不仅适用于农产品领域，还可以迁移至旅游、手工艺等

地方性品牌设计，具有跨领域价值。 
在学术贡献方面，本研究打破了设计学研究文化、AI 研究效率、农业品牌研究市场三者之间的壁垒，

提出了一个交叉性的框架。这种尝试回应了 Yao 与 Wu 的提醒：AI 在符号生成中若缺乏文化校准，容易

陷入表面化[3]。因此，本研究填补了 AI+在地化设计的理论缺失，也提出了具有操作性的策略路径。 

5.2. 局限性与风险 

然而，这一框架并非没有风险。技术层面上，AI 的训练数据决定了它的生成倾向，这可能导致审美
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均值化。正如 Holzinger 等人批评的那样，若忽视以人为中心的校准，数字化工具可能加剧设计同质化

[20]。文化层面上，智能体在符号提炼中容易将复杂文化简化为消费符号，这种“伪在地化”风险在

Peverini 的研究中已有所揭示，他认为 AI 在品牌修辞中的符号生产常常是浅表的[11]。 
此外，人机协作的不平衡也值得警惕。如果设计师过度依赖 AI，文化把关的角色可能被边缘化。更

复杂的是伦理与政治层面：文化元素属于谁？当 AI 利用公开数据生成设计时，是否侵犯了地方群体的文

化产权？这些问题都可能引发争议。因此，智能体的介入不能被看作纯粹的技术过程，而需要置于更广

阔的社会语境之中。 
除审美平均化与数据偏向外，AI 的介入还涉及文化权属与伦理问题。地方文化符号常具集体性，其

知识产权难以界定。若 AI 通过网络数据挪用这些元素进行商业再创，可能引发“文化挪用”争议。此外，

智能体在决策中隐含算法治理逻辑，可能弱化地方社区的话语权。为此，设计过程应建立“文化反馈机

制”，确保设计成果经由社区认可与授权。 

5.3. 未来研究与实践展望 

展望未来，有三个值得深入的方向。第一，多学科融合。单纯依靠设计学不足以回应 AI 文化生成的

复杂性，未来研究可以引入文化人类学、认知科学等学科，让智能体在理解文化深度上更进一步。第二，

动态迭代机制。现有框架虽然提出了反馈环节，但其运作逻辑仍偏静态，未来应探索实时数据驱动的快

速迭代 + 即时校准模式，使品牌视觉设计更具适应性。第三，社区共创模式。Tang 等人的研究已显示地

方品牌价值的生成需要社区网络的参与[21]。因此，未来实践应探索农户、消费者与设计师在同一智能体

平台上的协同，让品牌建设成为一个共创过程。 
在国际化层面，智能体驱动的在地化品牌设计也可能为跨文化传播提供新路径。但这种跨境应用同

样存在风险：一方面它能帮助地方农产品走向全球，另一方面也可能引发文化挪用或误读。如何在全球

化与在地化之间找到平衡，将是未来的重要议题。 

6. 结论 

本文围绕“基于智能体的在地化农产品品牌视觉设计”展开研究，回应了当下农产品品牌在设计实

践中面临的三大困境：同质化严重、设计成本高昂、在地性不足。在文献梳理与问题分析的基础上，本

文提出了一个由五个环节组成的研究框架：文化信息采集、符号提炼、智能体生成、在地性校准与视觉

系统构建。围绕这一框架，进一步总结出四项设计策略，分别是：智能体参与的信息挖掘与符号提炼、

低成本的多方案生成、以人机协同为核心的在地性校准，以及整体化的视觉系统整合与传播延展。 
本研究的主要贡献在于三个方面。其一，学术层面上，将智能体从技术工具提升为在地化品牌视觉

设计的协作主体，填补了“设计学 + AI + 农业品牌”交叉研究的缺失。其二，方法论上，提出了系统化

的框架与策略，突破了既有研究碎片化的局限，为智能体驱动的文化设计提供了路径。其三，实践层面

上，强调“降本增效”与“文化增值”的双重价值，尤其为小农户和弱势地区的品牌建设提供了普惠性

思路。 
当然，本文的研究也存在一定局限。由于篇幅与方法所限，本文更多停留在框架与策略层面的提出，

缺乏实证性案例验证。未来可以通过实验研究与案例分析，进一步检验策略的适用性与有效性。此外，

智能体在文化符号理解与生成上的能力仍有限，如何避免文化浅表化，仍需多学科共同探索。未来研究

应在文化人类学、认知科学与人工智能伦理之间建立更深层的跨学科桥梁，从“文化理解的可计算性”

角度探讨 AI 在设计中的角色边界。 
展望未来，智能体驱动的在地化农产品品牌视觉设计，有望在跨文化传播、社区共创与数字化平台
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建设中发挥更大作用。它不仅可以帮助农产品品牌走向全球，也可能在更广泛的设计场景中实现“技术

–文化”的双向赋能。 
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