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情感化内容营销对品牌消费者关系建设的影响研究 
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摘要：在数字媒体环境下，消费者与品牌之间的关系已经不再局限于产品交易，而逐渐转向包含情

感体验、价值认同和互动参与的长期关系建设。内容营销作为企业连接消费者的重要方式，通过故事表

达、情绪塑造、价值传递等方式增强消费者对品牌的理解和认同。其中，情感化内容营销更加关注消费

者的心理感受，通过温情故事、生活场景和情绪共鸣提升品牌传播效果。本文采用文献研究法和案例分

析法，在梳理内容营销与品牌消费者关系相关研究的基础上，分析情感化内容营销影响品牌消费者关系

建设的作用机制，探讨当前企业在情感内容生产中存在的情感表达表层化、内容同质化以及短期流量依

赖等问题，并提出强化内容真实性、提高情感表达与品牌价值匹配度、完善消费者互动机制等优化路径。

研究认为，情感化内容营销并不是简单制造情绪，而是通过持续性的价值沟通建立消费者对品牌的信

任、认同和情感连接，从而推动品牌消费者关系由短期关注向长期关系转变。 
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Abstract: In the digital media environment, the relationship between consumers and brands is no longer limited 

to product transactions but has gradually shifted toward long-term relationship building involving emotional 

experiences, value identification, and interactive participation. As an important approach for enterprises to 

connect with consumers, content marketing enhances consumers’ understanding and recognition of brands 

through storytelling, emotional shaping, and value communication. Among various forms of content marketing, 

emotional content marketing places greater emphasis on consumers’ psychological experiences and improves 

brand communication effectiveness through warm narratives, everyday scenarios, and emotional resonance. 

Based on literature review and case analysis, this paper examines the mechanism through which emotional 

content marketing influences brand–consumer relationship building. It further discusses the current challenges 

faced by enterprises in emotional content production, including superficial emotional expression, content 

homogenization, and excessive dependence on short-term traffic. To address these issues, this paper proposes 

several improvement strategies, including strengthening content authenticity, enhancing the alignment between 

emotional expression and brand values, and improving consumer interaction mechanisms. The study argues that 

emotional content marketing is not simply about creating emotional appeals; rather, it builds consumer trust, 
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identification, and emotional connections through continuous value communication, thereby promoting the 

transformation of brand–consumer relationships from short-term attention to long-term engagement. 

Key words: emotional content marketing; brand–consumer relationship; brand trust; consumer emotional 

experience; content communication 

 

引言 

随着数字媒体平台不断发展，消费者接触

品牌信息的方式发生了明显变化。传统营销模

式主要依靠广告曝光和产品宣传，而当前消费

者面对的信息数量不断增加，仅依靠功能介绍

和价格优势已经难以持续吸引消费者注意。企

业需要通过更加具有情绪感染力和互动性的内

容与消费者建立联系，内容营销逐渐成为品牌

传播的重要方式。内容营销强调通过创造具有

价值的信息内容吸引消费者，而不是直接进行

产品推销。企业通过文章、短视频、直播、品牌

社区等形式，将品牌理念、产品特点以及消费

场景融入内容之中，使消费者在获取信息的同

时形成对品牌的认知。相关研究显示，短视频

内容营销中的功能性内容、娱乐性内容和互动

性内容能够影响消费者的感知价值，并进一步

影响消费行为
[1]
。这说明内容本身已经成为影

响消费者关系的重要因素。与传统内容营销相

比，情感化内容营销更加重视消费者的心理体

验。企业不再只是告诉消费者“产品有什么作

用”，而是尝试回答“产品能够带来怎样的生

活体验”。例如，一些品牌通过家庭关系、个人

成长、社会情境等主题进行内容表达，使消费

者在观看内容时产生情绪共鸣。这种营销方式

改变了品牌与消费者之间单向的信息传递关

系，使品牌逐渐成为消费者生活经验和情感记

忆的一部分。 

品牌消费者关系建设是品牌管理中的重要

内容。稳定的消费者关系不仅体现在购买行为

上，也表现为消费者对品牌的信任、认同、推荐

以及持续关注。在线品牌社区相关研究指出，

内容营销能够通过品牌信任影响品牌忠诚，消

费者参与品牌内容互动后，品牌与消费者之间

的联系会更加紧密
[2]
。情感化内容营销的价值

并不只是提高传播效果，更重要的是帮助品牌

形成长期关系基础。 

但在实际营销过程中，部分企业对情感化内容

营销存在认识偏差。有些企业将情感营销简单

理解为制造感动场景，通过短暂的情绪刺激获

得流量关注，却忽视品牌价值与消费者需求之

间的长期联系。部分内容为了追求传播效果，

出现过度煽情、模仿热点、缺乏真实感等问题，

容易造成消费者情感疲劳。相关研究发现，短

视频内容营销在满足受众情感需求的同时，也

可能因为过度营销导致消费者产生抵触心理
[3]
。 

从品牌管理角度看，情感化内容营销需要

解决的问题并不是“如何制造更多情绪”，而

是“如何通过情绪建立更稳定的品牌关系”。

如果情感表达脱离品牌价值，只能形成短期关

注；如果情感内容能够与消费者生活经验产生

联系，则可能进一步转化为品牌信任和品牌认

同。基于此，本文围绕“情感化内容营销如何

影响品牌消费者关系建设”展开研究。在已有

内容营销研究基础上，重点分析情感化内容营

销促进消费者关系形成的作用路径，讨论当前

实践中的主要问题，并提出相应优化建议。本

文主要采用理论分析和案例讨论的方法展开研

究。 

1 相关概念与理论基础 

1.1 情感化内容营销的内涵 

内容营销是一种以创造和传播有价值内容

为核心的营销方式，其重点并非直接推动消费

者购买，而是通过持续的信息输出建立消费者

对品牌的理解和信任。与传统广告相比，内容

营销弱化了明显的销售目的，更强调内容对消

费者需求的满足。消费者在接触品牌内容时，

不只是接受产品信息，也会根据内容中的价值

表达、生活场景和情绪体验形成对品牌的整体

印象。 

近年来，随着短视频、直播、电商平台和社
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交媒体的发展，内容营销的表现形式更加丰富。

企业可以通过视频、图文、直播互动、用户故事

等方式与消费者进行交流。相关研究认为，短

视频内容营销具有信息承载丰富、传播效率较

高等特点，已经成为企业开展营销活动的重要

渠道
[1]
。但内容形式的变化并不意味着营销逻

辑的改变，真正影响消费者关系的仍然是内容

是否能够满足消费者的信息需求和情感需求。

情感化内容营销是在内容营销基础上进一步强

调情绪价值的营销方式。它通过情感元素进入

消费者心理空间，使品牌信息不再停留于产品

层面，而与消费者的生活经历、价值观念和情

绪体验产生联系。例如，品牌通过讲述成长故

事、家庭关系、个人奋斗经历等内容，使消费者

在观看过程中产生熟悉感和认同感。需要注意

的是，情感化内容营销并不等同于简单制造感

动。部分企业将情感营销理解为加入温情画面

或煽情色彩，但如果内容与品牌本身缺少联系，

消费者很容易认为这种表达只是为了获取关

注。真正有效的情感化内容营销，应当建立在

品牌价值和消费者需求相结合的基础上，让消

费者在情绪体验中进一步理解品牌。 

1.2 品牌消费者关系的内涵 

品牌消费者关系是指消费者与品牌之间在

长期互动过程中形成的心理联系和行为联系。

过去企业更多关注消费者是否购买产品，而现

代品牌管理更加重视消费者是否愿意持续关注

品牌、认可品牌理念以及主动传播品牌。消费

者与品牌之间的关系具有动态特点。消费者可

能因为一次广告、一次购买或者一次内容接触

认识品牌，但长期关系的形成需要持续的信息

交流和价值积累。品牌信任、品牌认同和品牌

忠诚通常被视为消费者关系稳定的重要表现。 

品牌信任是消费者相信品牌能够持续提供

符合期待的产品和体验。对于内容营销而言，

信任并不是通过一次传播活动形成的，而是在

长期内容互动中逐渐积累。在线品牌社区内容

营销研究发现，品牌内容建设能够影响消费者

对品牌的信任，并进一步影响品牌忠诚
[2]
。品牌

认同则体现消费者对品牌价值的接受程度。当

消费者认为品牌表达的理念与自身价值观一致

时，品牌便不再只是商品提供者，而成为消费

者自我表达的一种方式。例如，一些环保品牌

通过持续传播绿色生活理念，使消费者购买行

为与个人价值追求联系起来。品牌忠诚是消费

者关系发展的较高阶段。忠诚消费者不仅会重

复购买，还可能主动分享品牌内容、参与品牌

活动并向他人推荐品牌。但需要认识到，品牌

忠诚不是短期营销活动直接产生的结果，而是

消费者长期体验积累后的结果。 

1.3相关理论基础 

1.3.1 消费者情感体验理论 

消费者情感体验理论认为，消费者行为并

非完全由理性因素决定，情绪和心理感受同样

会影响消费者判断。在消费过程中，消费者不

仅关注产品功能，也关注消费过程是否带来愉

悦、满足和身份认同。情感化内容营销正是利

用消费者情感体验影响品牌关系。企业通过创

造具有情绪感染力的内容，使消费者在接触品

牌时产生积极感受。这种积极体验能够强化消

费者对品牌的好感，并进一步促进品牌关系形

成。例如，品牌通过展示真实用户故事，使消费

者感受到品牌对消费者生活的关注。这种情绪

体验虽然不会立即转化为购买行为，但会影响

消费者未来对品牌的评价。当消费者多次获得

积极体验后，品牌在消费者心理中的位置会逐

渐提升。 

1.3.2 品牌关系理论 

品牌关系理论强调品牌与消费者之间类似

于人与人之间关系的形成过程。消费者并不是

被动接受品牌信息，而是在持续互动中形成对

品牌的评价。从这一角度看，情感化内容营销

承担了品牌与消费者沟通的重要作用。企业通

过内容表达品牌个性，通过互动回应消费者需

求，使消费者感受到品牌具有一定的“人格特

征”。品牌关系建设不能依靠短期情绪刺激完

成。如果品牌只在营销活动中表现温暖和关怀，

而实际产品体验与服务无法匹配，消费者容易

产生心理落差。因此，情感内容必须与品牌实

际价值保持一致。 

1.3.3 内容营销理论 

内容营销理论强调企业应通过创造有价

值、有吸引力的内容吸引目标消费者，并通过

持续传播建立长期关系。内容营销的核心并不

是增加广告数量，而是提高内容质量，使消费
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者愿意主动接触和参与。相关研究显示，内容

营销可以通过信息性内容、娱乐性内容和互动

性内容影响消费者态度，其中不同类型内容会

满足消费者不同需求
[4]
。这为情感化内容营销

提供了理论基础。情感内容并不是独立存在的，

而是与信息价值、娱乐体验和互动过程结合，

共同影响消费者关系。 

2 情感化内容营销影响品牌消费者

关系建设的作用机制 

2.1 情感共鸣增强消费者品牌认同 

消费者与品牌建立关系的前提，是消费者

能够理解并接受品牌所表达的价值。情感化内

容营销通过构建具有共鸣性的内容场景，使品

牌理念更加容易被消费者接受。传统产品宣传

通常围绕功能优势展开，例如产品质量、价格、

性能等。这类信息能够帮助消费者了解产品，

但难以形成深层心理联系。相比之下，情感化

内容能够进入消费者生活经验，通过熟悉的情

境激发情绪反应。例如，一个品牌讲述普通消

费者面对生活压力仍然坚持梦想的故事，消费

者关注的不只是故事本身，也会将自身经历带

入其中。当消费者认为品牌理解自己的生活状

态时，品牌便获得超越产品功能的意义。这种

认同并非来自品牌单方面宣传，而是在消费者

主动理解和解释内容的过程中形成。消费者会

根据自身经历判断品牌是否“懂自己”，并据

此调整对品牌的态度。内容营销研究表明，具

有情感价值的内容能够影响消费者品牌态度，

使消费者形成更加积极的品牌评价
[5]
。情感化

内容营销的重要作用不是直接说服消费者购

买，而是帮助品牌建立更加稳定的心理连接。 

2.2 情绪体验提升消费者品牌信任 

品牌信任的形成需要长期积累，而内容营

销为企业提供了持续沟通的机会。情感化内容

通过真实、具体的表达方式，使消费者感受到

品牌的人性化特征，从而降低消费者与品牌之

间的心理距离。在互联网环境中，消费者面对

大量商业信息，对直接宣传往往具有较强防备

心理。如果企业不断强调产品优势，消费者可

能认为这只是营销策略。但当品牌通过分享经

验、回应消费者需求或者展示真实使用场景进

行交流时，消费者更容易形成信任。例如，一些

品牌通过用户故事展示产品使用过程，而不是

单纯展示产品参数。这种内容形式减少了商业

宣传感，使消费者更加关注品牌背后的价值。

情感表达也存在边界。如果品牌利用消费者情

绪进行过度包装，却无法提供相应产品和服务

支持，消费者信任反而会降低。相关研究指出，

短视频内容营销虽然能够满足消费者情感需

求，但过度营销可能导致用户产生情感疲劳和

抵触心理
[3]
。情感化内容营销需要建立在真实

基础上。消费者接受的不是虚构的情绪，而是

品牌能够持续兑现的价值承诺。 

2.3 互动参与促进品牌关系深化 

情感化内容营销对品牌消费者关系的影

响，并不仅体现在消费者观看内容后产生的短

暂情绪变化，还体现在消费者是否愿意进一步

参与品牌互动。数字媒体环境改变了传统营销

中品牌与消费者之间的信息关系，消费者不再

只是品牌信息的接受者，也成为品牌内容的参

与者和传播者。过去的品牌传播主要依靠企业

向消费者传递信息，消费者缺少反馈渠道。而

在社交媒体环境下，消费者可以通过评论、转

发、点赞、二次创作等方式参与品牌内容传播。

这种互动过程使消费者与品牌之间形成更加紧

密的联系。 

情感化内容能够降低消费者参与互动的心

理成本。当品牌发布与消费者生活相关的内容

时，消费者更容易产生表达欲望。例如，围绕节

日、家庭、成长经历等主题制作的内容，往往能

够引发消费者分享个人经历。消费者在参与过

程中，不仅传播了品牌信息，也进一步强化了

自身与品牌之间的情感联系。在线品牌社区相

关研究认为，品牌内容建设是维持消费者参与

的重要基础，消费者通过参与品牌社区内容交

流，可以增强对品牌的关注和认同
[2]
。这说明品

牌关系并不是企业单方面塑造的结果，而是在

消费者参与过程中不断形成和调整。但企业需

要认识到，互动并不意味着简单增加评论区活

动或者设置互动话题。如果消费者参与只是为

了获得奖励，而缺少真实交流，那么这种互动

难以转化为稳定的品牌关系。企业应关注互动

质量，而不是单纯追求互动数量。 
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2.4 价值认同推动消费者形成长期关系 

情感化内容营销能够影响品牌消费者关系

的重要原因，在于它能够帮助消费者理解品牌

价值。当消费者认为品牌所传递的理念与自身

价值追求一致时，品牌关系会从产品层面延伸

到价值层面。现代消费者购买商品时，考虑的

不只是商品本身，也会关注品牌代表的生活方

式和价值观。例如，部分品牌通过环保理念、社

会责任、文化表达等内容，与消费者建立更加

深层的价值连接。消费者选择这些品牌，不只

是因为产品满足需求，也因为品牌形象符合自

身认同。这种价值认同能够提高消费者对品牌

的稳定评价。相比单次促销活动带来的购买刺

激，价值认同具有更强的持续性。消费者可能

因为一次优惠购买产品，但只有当品牌价值获

得认可后，消费者才更可能形成长期关注。 

内容营销研究发现，具有价值表达功能的

品牌内容能够增强消费者积极品牌态度
[5]
。这

说明内容营销不仅承担信息传播功能，也承担

品牌意义建构功能。品牌价值表达需要避免脱

离消费者实际需求。一些企业为了塑造情感形

象，大量使用宏大叙事，却忽略消费者真实生

活体验，容易导致内容与消费者产生距离。有

效的价值沟通应当从消费者熟悉的生活场景出

发，将品牌理念转化为消费者能够理解的具体

体验。 

3 情感化内容营销在品牌消费者关

系建设中的现实问题 

3.1 情感表达形式化，难以形成真实连接 

情感化内容营销的核心是建立消费者情绪

连接，但当前部分企业在实施过程中存在形式

化倾向。部分品牌看到情感营销能够提高传播

效果后，大量复制温情故事、励志叙事等表达

方式，却忽视内容是否符合品牌特点。当不同

品牌使用相似的情感表达模式时，消费者容易

产生审美疲劳。原本具有感染力的内容逐渐变

成固定模板，消费者能够快速识别其中的营销

目的，情绪体验也会随之下降。例如，部分品牌

在节日营销中过度使用家庭、陪伴、感恩等主

题，但内容与产品关系较弱，只是在特定时间

制造情绪氛围。这种方式虽然可能获得短期关

注，但难以帮助品牌形成独特记忆。短视频内

容营销研究指出，当前部分企业存在内容同质

化问题，单纯依靠增加曝光量已经难以持续吸

引消费者
[1]
。这一问题同样存在于情感化内容

营销中。情感并不是越多越好，而是需要建立

在品牌特色和消费者真实需求基础上。企业进

行情感内容设计时，应避免把情感作为吸引流

量的工具，而应将其作为品牌价值表达的重要

方式。只有消费者感受到内容真实、有意义，情

感连接才可能持续。 

3.2 过度追求情绪刺激，削弱品牌信任 

情感化内容营销具有较强的传播优势，但

如果企业过度依赖情绪刺激，可能导致消费者

对品牌产生负面评价。部分企业为了提高内容

传播效果，会刻意制造冲突、焦虑或者强烈情

绪。例如，通过制造消费压力、强调身份差异等

方式刺激消费者关注。这类内容可能在短时间

内获得较高流量，但容易损害消费者对品牌的

长期评价。 

品牌关系建设需要稳定信任作为基础。如

果消费者认为品牌只是利用自己的情绪进行营

销，而没有真正提供价值，就会降低对品牌的

认可。相关研究指出，短视频内容营销在满足

消费者情感需求的同时，也可能因为过度情感

化导致信息内容不足，使消费者在决策过程中

缺少真实参考
[3]
。这说明情感内容不能替代产

品价值和信息价值。企业需要平衡情感表达与

产品信息之间的关系。情感能够吸引消费者关

注，但产品质量、服务体验和品牌承诺才是维

持消费者关系的基础。 

3.3 短期流量导向影响长期关系建设 

当前部分企业开展内容营销时，容易受到

平台流量逻辑影响，将点赞量、播放量、热度等

指标作为主要目标。这种方式容易使品牌关注

短期传播效果，而忽视消费者关系的长期维护。

情感内容具有较强的话题传播能力，因此容易

成为企业获取流量的重要方式。但流量增长并

不等同于品牌关系提升。消费者观看一次情感

视频，并不意味着一定会形成品牌信任。例如，

一些品牌通过热点事件制作相关内容，在短时

间内获得大量关注，但热点结束后消费者并未
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继续关注品牌。这说明短期情绪吸引与长期关

系建设之间存在差异。 

品牌消费者关系需要持续经营。企业应关

注消费者是否愿意持续互动、是否认可品牌价

值，而不是仅关注某一次内容传播的数据表现。

内容营销相关研究表明，高质量内容需要围绕

目标消费者需求进行长期规划，而不是依靠单

一内容形式获得短期曝光
[4]
。情感化内容营销

应从流量思维转向关系思维，将内容作为长期

品牌建设工具。 

4 情感化内容营销促进品牌消费者

关系建设的优化路径 

4.1 提高情感内容真实性，避免过度包装 

真实性是情感化内容营销产生效果的重要

基础。消费者在长期接触商业信息后，对明显

的营销表达具有较强判断能力。如果内容只是

为了制造感动，而缺少真实生活基础，消费者

容易产生距离感。企业应从消费者实际生活出

发设计内容，将品牌价值融入真实场景。例如，

通过展示真实用户体验、消费者故事以及产品

使用过程，使内容更加贴近消费者。真实并不

意味着完全取消商业目的，而是在商业传播中

保持信息透明，让消费者感受到品牌表达与实

际行动之间的一致性。企业只有长期保持真实

沟通，才能逐渐积累消费者信任。 

4.2 强化情感表达与品牌定位之间的匹配 

情感化内容营销并不是单独进行情绪传

播，而是需要服务于品牌整体定位。不同品牌

面对的消费者群体、产品特点以及价值理念存

在差异，因此情感内容也应具有明确方向。部

分企业在开展情感营销时，容易忽视自身品牌

特点，盲目模仿热门内容形式。例如，某些品牌

看到温情故事能够获得较高传播效果，便直接

复制类似表达，却没有考虑这种情绪是否符合

自身品牌形象。虽然短期内可能提高内容曝光，

但消费者难以形成清晰的品牌认知。品牌消费

者关系的建立，需要消费者能够理解“为什么

这个品牌要表达这样的情感”。如果情感内容

与品牌定位相符合，消费者会将内容中的情绪

体验与品牌形象联系起来。例如，强调陪伴价

值的品牌可以围绕家庭、成长等主题进行表达；

强调创新价值的品牌则可以通过探索、突破等

内容建立情感联系。内容营销研究表明，不同

类型的内容会对消费者产生不同影响，企业需

要根据目标消费者特点选择合适的内容形式
[4]
。这说明情感内容并不是所有品牌都采用相

同模式，而应当结合品牌自身特点进行设计。

品牌定位决定了情感表达的方向，而消费者需

求决定了情感表达是否能够产生共鸣。企业需

要找到二者之间的结合点，使消费者在感受到

情绪价值的同时，也能够认识到品牌的独特价

值。 

4.3 完善消费者互动机制，增强关系参与感 

情感化内容营销的最终目标并不是让消费

者产生一次情绪体验，而是推动消费者参与品

牌关系建设。因此，企业需要重视内容发布后

的互动过程。在传统营销模式中，企业完成广

告传播后，营销活动基本结束。但在数字媒体

环境下，内容传播只是品牌关系建设的开始。

消费者在评论、分享和讨论过程中，会进一步

表达自身观点，也会影响其他消费者对品牌的

理解。企业可以通过用户反馈、社区互动、用户

共创等方式，提高消费者参与程度。例如，品牌

可以邀请消费者分享使用体验，鼓励消费者参

与产品设计讨论，或者根据消费者反馈调整内

容方向。这样的互动能够让消费者感受到自身

价值，提高品牌归属感。 

在线品牌社区研究指出，消费者在品牌社

区中不仅接受品牌信息，也能够主动生产和传

播内容，这种参与方式增强了消费者与品牌之

间的联系
[2]
。企业应当将消费者视为品牌关系

建设的重要参与者，而不是单纯的信息接收对

象。互动机制建设不能简单理解为增加互动次

数。部分品牌设置大量抽奖活动、评论任务等

形式，虽然提高了短期参与量，但消费者关注

点往往集中在奖励本身，并未真正形成品牌认

同。有效互动应当围绕消费者需求展开。企业

需要关注消费者为什么参与、参与过程中获得

了什么体验，以及这种体验是否能够加强消费

者与品牌之间的联系。 

4.4 建立长期内容运营体系，推动关系持续发

展 
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品牌消费者关系具有长期性，因此情感化

内容营销不能依靠单次活动完成。企业需要建

立持续性的内容运营体系，使品牌与消费者保

持稳定沟通。部分企业在营销过程中存在明显

的阶段性特点，在新品推出、节日活动或者品

牌周年期间集中进行情感传播，而在日常经营

中缺少持续内容输出。这种方式容易导致消费

者对品牌的认知停留在某一次营销活动中，难

以形成稳定关系。 

长期内容运营要求企业明确内容方向，并

持续围绕品牌价值进行表达。例如，品牌可以

通过系列化内容展示品牌故事，通过用户案例

体现产品价值，通过持续互动增强消费者参与

感。短视频和直播等新媒体环境下，内容传播

速度不断加快，消费者注意力更加分散。相关

研究指出，短视频内容营销虽然具有较强传播

优势，但企业如果过度依赖流量和数量，容易

造成消费者审美疲劳
[1]
。品牌需要从追求内容

数量转向关注内容质量。长期关系建设并不意

味着企业每天都需要制造热点，而是需要通过

稳定、有价值的内容，让消费者持续感受到品

牌存在。 

5 结论 

在数字媒体环境下，品牌消费者关系建设

已经从单纯交易关系转向包含情感体验、价值

认同和互动参与的综合关系。情感化内容营销

作为内容营销的重要形式，通过情绪表达和价

值沟通，使品牌能够更加深入地进入消费者心

理空间。 

情感化内容营销影响品牌消费者关系建设主要

通过情感共鸣、信任形成、互动参与和价值认

同等方式实现。情感内容能够帮助消费者理解

品牌理念，降低品牌与消费者之间的心理距离，

并推动消费者从关注品牌信息转向参与品牌关

系。但情感化内容营销并不是简单增加情绪元

素。当前部分企业存在情感表达形式化、过度

追求流量以及内容与品牌定位不匹配等问题。

这些问题会削弱消费者对品牌的真实感受，甚

至影响品牌信任。因此，企业需要回归品牌价

值本身，将情感表达建立在真实体验基础上。

对于品牌管理而言，情感化内容营销的价值不

在于短期获得多少关注，而在于是否能够通过

持续沟通形成稳定关系。企业应当把内容作为

连接消费者的重要渠道，通过真实内容、有效

互动和长期运营，提高消费者对品牌的认同程

度。 
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