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Streszczenie

Artykut podejmuje problematyke zjawiska ,,emocji na zadanie” w kontekscie marketingu i mediow,
wskazujac na kluczowa role sztucznej inteligencji w projektowaniu i wywolywaniu reakcji emocjo-
nalnych u odbiorcow. Punktem wyjscia jest analiza neurobiologicznych podstaw emocji, obejmujaca
funkcje uktadu limbicznego oraz koncepgje inteligencji emocjonalnej, ktore stanowia inspiracje dla al-
gorytmow zdolnych do rozpoznawania i symulowania uczu¢. Cho¢ sztuczna inteligencja nie posiada
biologicznego ukladu limbicznego, jej systemy moga funkcjonalnie odwzorowywac procesy zwigzane
z analizg i reagowaniem na emocje, wykorzystujac dane dotyczace mimiki, tonu glosu czy zachowan
uzytkownikéw. W tym sensie SI pelni role ,zewnetrznego uktadu limbicznego”, regulujac emocje od-
biorcow poprzez selekgje tresci i bodzcow.

Praktyczne przyklady zastosowania tej technologii obejmuja algorytmy rekomendacyjne Netflixa
i Spotify, ktore dostarczaja tresci zgodne z nastrojem odbiorcy, polskie portale informacyjne persona-
lizujace newsy pod katem emocji oraz kampanie reklamowe Allegro czy Coca-Coli, budujace narracje
oparte na wzruszeniu, empatii i kreatywnosci. W kazdym z tych przypadkow emocje staja sie zasobem
cyfrowym, produktem, ktédry mozna kontrolowad, sprzedawac i optymalizowac. Zwieksza to skutecz-
no$¢ komunikagji, intensyfikuje zaangazowanie odbiorcéw i wzmacnia relacje z marka, ale jednoczesnie
rodzi pytania o autentycznos¢ emocji, ryzyko manipulacji oraz potrzebe regulacji prawnych.

Analiza wskazuje, ze wykorzystanie sztucznej inteligencji w marketingu i mediach sprzyja genero-
waniu tresci opartych na emocjach, co prowadzi do silniejszych reakcji odbiorcow. Potwierdza to hipo-
teze, iz SI petni funkcje katalizatora emocji w komunikagji, redefiniujac relacje miedzy konsumentem
a marka oraz przesuwajac punkt ciezkosci z tradycyjnego marketingu emocjonalnego na systematycz-
ne zarzadzanie emocjami odbiorcéw w skali masowej. Jednoczesnie zjawisko to wymaga krytycznej
refleksji nad granicami etycznymi i transparentnoscia procesu, poniewaz emocje staja si¢ nie tylko
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narzedziem perswazji, lecz takze elementem infrastruktury cyfrowej, podlegajacym komercjalizacji
i regulaciji.

Abstract

The article addresses the phenomenon of “emotions on demand” in the context of marketing and media, highlighting
the crucial role of artificial intelligence in designing and eliciting emotional reactions among audiences. The
starting point is an analysis of the neurobiological foundations of emotions, including the functions of the
limbic system and the concept of emotional intelligence, which serve as inspiration for algorithms capable of
recognizing and simulating feelings. Although artificial intelligence does not possess a biological limbic system,
its mechanisms can functionally replicate processes related to the analysis and response to emotions by using
data on facial expressions, tone of voice, and user behavior. In this sense, Al acts as an “external limbic system,”
regulating the emotions of recipients through the selection of content and stimuli.

Practical examples of this technology include Netflix and Spotify’s recommendation algorithms, which deliver
content aligned with the user’s mood, Polish news portals that personalize articles according to emotional
impact, and advertising campaigns by Allegro or Coca-Cola that build narratives based on empathy, sentiment,
and creativity. In each case, emotions become a digital resource—a product that can be controlled, sold, and
optimized. This increases the effectiveness of communication, intensifies audience engagement, and strengthens
brand relationships, while simultaneously raising questions about the authenticity of emotions, the risk of
manipulation, and the need for legal regulation.

The analysis demonstrates that the use of artificial intelligence in marketing and media fosters the generation
of emotion-based content, leading to stronger audience responses. This confirms the hypothesis that Al functions
as a catalyst for emotions in communication, redefining the relationship between consumers and brands and shifting
the focus from traditional emotional marketing to systematic management of audience emotions on a mass scale. At
the same time, the phenomenon requires critical reflection on ethical boundaries and transparency, since emotions
become not only a tool of persuasion but also an element of digital infrastructure, subject to commercialization
and regulation.

WSTEP

Rozwoj sztucznej inteligengji (SI) w ostatnich latach radykalnie zmienit sposob, w jaki funkcjonuja wspot-
czesne media i marketing. Algorytmy uczenia maszynowego oraz systemy generatywne pozwalaja nie
tylko na analize ogromnych zbioréw danych, lecz takze na kreowanie tresci dostosowanych do indywi-
dualnych preferencji odbiorcow. W tym kontekscie szczegolnego znaczenia nabiera zdolnos¢ SI do mo-
delowania i wywotywania emocji ,na zadanie” — czyli projektowania komunikatéw, ktore w sposdb
precyzyjny oddziatuja na emocjonalne reakcje konsumentow.

Marketing od zawsze operowal na poziomie emocji, budujac narracje i obrazy majace wzbudzac
pozadanie, zaufanie czy poczucie wspolnoty. Jednak dopiero integracja narzedzi sztucznej inteligencji
umozliwia skalowalne, dynamiczne i niemal natychmiastowe dostosowanie przekazu do kontekstu
kulturowego, sytuacyjnego czy psychologicznego. Media, korzystajac z tych technologii, zyskuja moz-
liwo$¢ personalizacji treSci w czasie rzeczywistym, co prowadzi do glebszego zaangazowania odbior-
cow i zwigkszenia efektywnosci kampanii.

W niniejszym artykule podjeta zostanie proba analizy roli sztucznej inteligencji w ksztaltowaniu emo-
qji w obszarze marketingu i mediéw. Celem artykutu jest ukazanie sily emocji na odbior tresci, wywota-
nych dziataniami sztucznej inteligencji. Hipoteza weryfikowana w toku rozwazan brzmi: wykorzystanie
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sztucznej inteligencji w marketingu i mediach sprzyja generowaniu tresci opartych na emocjach, wywo-
tujac reakcje u odbiorcow.
Analiza opiera si¢ na kwerendzie literatury oraz analizie przykladéw.

Sita emocji w cyfrowym znaczeniu

Emocje stanowia fundamentalny element ludzkiego doswiadczenia, determinujac sposob postrzega-
nia $wiata, podejmowania decyzji oraz budowania relacji spotecznych. W literaturze psychologicznej
podkresla sig¢ ich uniwersalny charakter. Wsréd podstawowych emocji wymienia si¢ rados¢, smutek,
strach czy gniew, ktdre przejawiajq si¢ poprzez ekspresje mimiki i reakgje fizjologiczne, a jednoczesnie
sq wspolne dla wszystkich kultur [Ekman, 1992].

Kluczowa role w powstawaniu i regulacji emocji odgrywa uktad limbiczny, obejmujacy ciatlo migda-
fowate, hipokamp oraz podwzgorze. Uktad limbiczny jest jednym z najwazniejszych systeméw moézgu
czlowieka, odpowiedzialnym za powstawanie i regulacje emocji, a takze za procesy pamieci i motywagji.
W literaturze neurobiologicznej podkresla sig, ze pelni on funkcje integracyjna, taczac reakcje fizjolo-
giczne z przezyciami psychicznymi i stanowigc pomost miedzy procesami biologicznymi a Swiadomym
doswiadczeniem emodji [LeDoux, 1996]. Do kluczowych struktur uktadu limbicznego nalezy ciato mi-
gdatowate, ktore odpowiada za szybkie reakcje emocjonalne, zwlaszcza zwiazane ze strachem i zagro-
zeniem, oraz hipokamp, petniacy role integratora emocji i pamieci, umozliwiajacego uczenie si¢ na pod-
stawie doswiadczen i kontekstowe rozpoznawanie sytuacji. Podwzgorze reguluje reakgcje fizjologiczne
towarzyszace emocjom, takie jak przyspieszone bicie serca czy zmiany hormonalne, natomiast zakret
obreczy uczestniczy w kontroli emodji i procesach uwagi, integrujac sygnaly emocjonalne z poznawczy-
mi. Cho¢ formalnie poza uktadem limbicznym, kora przedczotowa wspolpracuje z nim, petniac funkcje
regulacyjna i kontrolna, umozliwiajac $wiadome zarzadzanie emocjami i podejmowanie decyzji w spo-
sob bardziej refleksyjny [Pessoa, 2017].

Analiza funkcji uktadu limbicznego nawiazuje do koncepgji inteligencji emocjonalnej, odnoszacej
sie do zdolnosci rozpoznawania, rozumienia i regulowania wlasnych emocji oraz emocji innych
0sob. Inteligencja emocjonalna obejmuje kompetengje takie jak: samoswiadomos¢, samoregulacja, em-
patia i umiejetnosci spoteczne, a jej neurobiologiczng podstawa jest wlasnie wspotdziatanie struktur
limbicznych z kora przedczotowa. Inteligencja emocjonalna jest pojeciem, ktére w znaczacy sposob
uzupelnia rozwazania nad rolg ukladu limbicznego w regulacji emocji i ich znaczeniu w kontekscie
wspotczesnych mediow oraz sztucznej inteligencji. Jej koncepcja zostata po raz pierwszy sformuto-
wana przez Petera Saloveya i Johna Mayera na poczatku lat dziewieédziesiatych XX wieku. Autorzy
ci zdefiniowali inteligencje emocjonalng jako zdolnos¢ do monitorowania wtasnych i cudzych emocji,
rozpoznawania ich oraz wykorzystywania tej wiedzy do kierowania mysleniem i dziataniem [Salo-
vey, Mayer, 1990]. W ich ujeciu inteligencja emocjonalna obejmuje cztery podstawowe komponenty:
percepcje emogji, ich rozumienie, regulacje oraz wykorzystywanie emocji w procesach poznawczych
i spolecznych. Daniel Goleman [1995] rozwinal te koncepcje, popularyzujac ja w szerokim kontekscie
spotecznym i organizacyjnym. W jego ujeciu inteligencja emocjonalna obejmuje kompetencje takie
jak samoswiadomos¢, samoregulacja, motywacja, empatia i umiejetnosci spoteczne. Neurobiologicz-
ne podstawy tych procesow wynikaja ze wspotdziatania struktur limbicznych, odpowiedzialnych
za szybkie i impulsywne reakcje, z kora przedczotowa, ktéra peini funkcje kontrolng i umozliwia
$wiadome zarzadzanie emocjami. Ciato migdatowate odpowiada za natychmiastowe reakcje emocjo-
nalne, natomiast kora przedczotowa pozwala na ich modulacje i refleksyjne podejmowanie decyzji,
co w praktyce oznacza zdolno$¢ do swiadomego kierowania zachowaniem w sytuacjach spotecznych.
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W kontekscie sztucznej inteligencji uktad limbiczny stanowi inspiracje dla projektowania systemdw
zdolnych do rozpoznawania i symulowania emocji. Cho¢ SI nie posiada biologicznego uktadu limbicz-
nego, jej algorytmy moga funkcjonalnie odwzorowywac procesy zwiazane z analizg i reagowaniem
na emocje, wykorzystujac dane dotyczace mimiki, tonu glosu czy zachowan uzytkownikéow. W tym
sensie sztuczna inteligencja petni role ,,zewnetrznego uktadu limbicznego”, regulujac emocje odbior-
cOw poprzez selekcje tresci i bodzcow. Zjawisko to okreslane jest mianem ,emocji na zadanie”, po-
niewaz algorytmy projektuja komunikaty majace wywotac okreslone stany emocjonalne w czasie rze-
czywistym. Emocje staja si¢ w ten sposéb elementem infrastruktury cyfrowej, zasobem, ktéry mozna
kontrolowa¢, sprzedawac i optymalizowa¢, co przesuwa punkt ciezkosci z tradycyjnego marketingu
emocjonalnego na systematyczne zarzadzanie emocjami odbiorcow w skali masowej. Takie podejscie
rodzi pytania o autentyczno$¢ emocji wywolywanych przez SI oraz o granice etyczne w komercjaliza-
¢ji emocji, wymagajac refleksji nad transparentnoscia i koniecznosécia regulacji prawnych.

A zatem emocje stanowia jeden z najwazniejszych mechanizmoéw regulujacych zachowania cztowie-
ka, wptywajac zaréwno na procesy poznawcze, jak i spoteczne, a ich znaczenie w marketingu i me-
diach jest szczegolnie podkreslane przez psychologéw spotecznych i poznawczych. Dariusz Dolinski
wskazuje, ze emocje sg integralnym elementem technik wplywu spotecznego, poniewaz oddziatuja
na uwage, pamiec i proces podejmowania decyzji, co czyni je niezwykle skutecznym narzedziem per-
swazji [Dolinski, Blaszczak, 2011]. W marketingu emocje wzmacniajg przekaz i sprawiaja, ze tresci
sa bardziej zapamietywane, co potwierdzaja badania Heath, Brandt i Nairn [2006], pokazujace, Ze re-
lacje z marka sq budowane przede wszystkim poprzez emocje, a nie racjonalne argumenty. Wspotcze-
sne media, wspierane przez sztuczng inteligencje, wprowadzajq zjawisko okre$lane mianem , emocji
na zadanie”, ktdre polega na projektowaniu i dostarczaniu tre$ci w sposéb dopasowany do przewidy-
wanych reakcji emocjonalnych odbiorcéw. Algorytmy rekomendacyjne, takie jak system Netflix opi-
sany przez Gomez-Uribe i Hunt [2016], analizuja histori¢ ogladania i preferencje uzytkownikow, aby
przewidzie¢ ich nastrdj i dostarczy¢ tresci wywotujace okreslone emocje. W polskich mediach, takich
jak Onet czy WP, wdrazane sa narzedzia Al umozliwiajace personalizacje newsow i streszczanie arty-
kutow, co prowadzi do selekgji tresci budzacych emocje takie jak ciekawos$¢ czy oburzenie [Press.pl,
2024; Wirtualne Media, 2024]. Medioznawcy podkreslaja, ze emocje w mediach pelnig funkcje mecha-
nizmu angazowania odbiorcy, ale jednoczesnie moga prowadzi¢ do manipulacji i polaryzacji opinii
publicznej. Rosalind Picard [1997], tworczyni koncepdji , affective computing”, zauwaza, ze sztucz-
na inteligencja nie odczuwa emocji w sensie biologicznym, lecz symuluje je na podstawie wzorcow
danych, co oznacza, ze odbiorca doswiadcza emocji wywolanych przez treéci zaprojektowane przez
algorytmy, ktére nie maja charakteru autentycznego, lecz sg skonstruowane w celu zwigkszenia za-
angazowania i konsumpgji. Zjawisko emogcji na zadanie rodzi zatem pytania o autentycznos¢, etyke
i odpowiedzialno$¢ w komunikacji medialnej i marketingowej, poniewaz emocje staja si¢ produktem
rynkowym, a ich wywotywanie ustuga dostepna na rynku, co wymaga krytycznej refleksji nad grani-
cami transparentnosci i koniecznoscig regulacji prawnych.

Emocje na zadanie w kontekscie sztucznej inteligencji nalezy rozumiec jako proces, w ktérym algo-
rytmy nie tylko przewiduja reakcje odbiorcow, ale aktywnie konstruuja srodowisko komunikacyjne
tak, aby wywola¢ okreslone stany emocjonalne w czasie rzeczywistym. W odréznieniu od tradycyj-
nych form marketingu, gdzie emocje byly efektem ubocznym narracji czy obrazu, obecnie staja si¢ one
celem samym w sobie — projektowanym i dostarczanym przez systemy SI. Kluczowe jest to, ze sztucz-
na inteligencja operuje na ogromnych zbiorach danych, analizujac wzorce zachowan, mikroekspresje,
ton glosu czy nawet tempo interakcji uzytkownikow, co pozwala jej na dynamiczne dopasowanie
komunikatu do aktualnego stanu psychicznego odbiorcy. W praktyce oznacza to, ze emocje staja si¢
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elementem infrastruktury cyfrowej: mozna je wywola¢, wzmocnic lub ostabi¢ w zaleznosci od celow
biznesowych czy medialnych [Mikalef, Krogstie, Pappas, Pavlou, 2021]

Znaczenie tego zjawiska jest podwojne. Po pierwsze, emocje na zadanie zwigkszajg skutecznos¢
komunikacji — odbiorca otrzymuje tresci, ktdre rezonuja z jego aktualnym nastrojem, co sprzyja zaan-
gazowaniu i konsumpgji. Po drugie, rodzi to nowe wyzwania etyczne i spoteczne, poniewaz emocje
przestaja by¢ spontaniczng reakgja, a staja si¢ produktem sterowanym przez algorytmy. Medioznaw-
cy wskazuja, ze w takim uktadzie media nie tylko informuja, ale takze reguluja emocjonalny klimat
spoteczny, co moze prowadzic¢ do polaryzacji opinii publicznej i wzmacniania postaw skrajnych. Psy-
chologowie poznawczy podkreslaja natomiast, ze tak projektowane emocje moga wptywac na procesy
decyzyjne w sposob nieuswiadomiony, co czyni odbiorce bardziej podatnym na manipulacje.

W tym sensie sztuczna inteligencja staje si¢ narzedziem nie tyle analizy emogji, ile ich produkgji
i dystrybucji. Emocje na Zadanie sa wiec nowa forma kapitatu w gospodarce cyfrowej — zasobem,
ktory mozna kontrolowaé, sprzedawac i optymalizowac. To przesuwa punkt ciezkosci z tradycyjne-
go marketingu emocjonalnego na systematyczne zarzadzanie emocjami odbiorcéw w skali masowej,
co wymaga refleksji nad granicami etycznymi i konieczno$cia regulacji prawnych. W marketingu i me-
diach emocje odgrywaja role kluczowego narzedzia komunikacji, poniewaz tre$ci nacechowane emo-
cjonalnie sa bardziej zapamietywane i skuteczniej wptywaja na postawy konsumentéw [Davenport,
Guha, Grewal, Bressgott, 2020]. Badania Heath, Brandt i Nairn [2006] dowodza, ze przekazy rekla-
mowe wzmacniaja relacje z marka przede wszystkim poprzez emocje, a nie racjonalne argumenty,
co potwierdza ich centralne znaczenie w procesie perswazji. Wraz z rozwojem sztucznej inteligencji
pojawito si¢ zjawisko okreslane mianem , emocji na zadanie”, ktore polega na projektowaniu i dostar-
czaniu tresci w sposob dopasowany do przewidywanych reakcji emocjonalnych odbiorcéw. Pojecie
to nie jest standardowym terminem psychologicznym, ale odnosi si¢ do $wiadomego manipulowania
lub generowania uczu¢ w okreslonym celu, czesto zwiazanego z technikami perswazji, szantazem
emocjonalnym lub sztuka (aktorstwo), co pozwala na kontrole nad reakcjami w sytuacjach interper-
sonalnych lub artystycznych. Chociaz rézne teorie emocji (Ekman, Plutchik) opisuja, jak emocje dzia-
laja i za co odpowiadaja (np. adaptacja, przetrwanie), ,emocje na zadanie” sugeruja wyzszy poziom
kontroli i intencjonalnosci niz typowe reakcje, ktore s3 w duzej mierze automatyczne. Algorytmy
rekomendacyjne, np. system Netflix, analizujg histori¢ ogladania i preferencje uzytkownikoéow, aby
przewidziec ich nastrdj i dostarczy¢ tresci wywotujace okreslone emocje [Gomez-Uribe, Hunt, 2016].
Podobnie Spotify wykorzystuje sztuczna inteligencje do tworzenia playlist dopasowanych do nastro-
ju i aktywnosci uzytkownika, co zostato opisane w badaniach Vall i wspdtautorow [Vall i in., 2019].
W polskich mediach, takich jak Onet czy WP, wdrazane sa narzedzia Al umozliwiajace personalizacje
newsow i streszczanie artykutow, co prowadzi do selekgji tresci budzacych emocje takie jak ciekawos¢
czy oburzenie [Press.pl, 2024; Wirtualne Media, 2024]. Rosalind Picard [1997], twdrczyni koncepcji
,affective computing”, podkresla, ze sztuczna inteligencja nie odczuwa emocji w sensie biologicz-
nym, lecz symuluje je na podstawie wzorcdw danych. Oznacza to, ze emogcje stajq si¢ produktem,
a ich wywolywanie ustuga dostepna na rynku, co prowadzi do refleksji nad granicami autentycznosci
i mozliwoscia manipulacji odbiorcg. W kontekscie marketingu i mediow emocje na zadanie zwigkszaja
skutecznos¢ komunikagji, ale jednoczesnie wymagaja krytycznej analizy pod katem transparentnosci,
odpowiedzialnosci i regulacji prawnych.

Analiza teoretyczna emogji, ukltadu limbicznego oraz inteligencji emocjonalnej stanowi fundament
dla zrozumienia zjawiska ,emocji na zadanie”. Jednak, aby uchwyci¢ pelny obraz tego procesu, ko-
nieczne jest przejscie od poziomu ogolnych rozwazan do konkretnych przyktadéw praktycznych.
Studia przypadkow pozwalaja zobaczy¢, w jaki sposob mechanizmy opisane w literaturze naukowej
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znajduja swoje odzwierciedlenie w dziataniach wspdtczesnych medioéw, platform cyfrowych i syste-
mow sztucznej inteligencji.

Badania prowadzone przez osrodki zajmujace si¢ neuromarketingiem wskazuja, ze sztuczna in-
teligencja moze by¢ wykorzystywana do analizy mimiki twarzy i ruchow gatek ocznych odbiorcow
podczas kontaktu z reklama. Algorytmy rozpoznawania obrazu pozwalaja na identyfikacje emocji
takich jak rado$¢, zaskoczenie czy irytacja. Dzigki temu marketerzy uzyskuja obiektywne dane doty-
czace reakcji konsumentow, co umozliwia optymalizacje przekazu reklamowego. Studium to ukazuje,
ze emocje staja si¢ mierzalnym parametrem, ktéry mozna wykorzysta¢ w procesie projektowania ko-
munikacji marketingowej [Patetko, 2025].

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ znaczenie algorytmow uczenia maszynowego w przewidywa-
niu reakcji emocjonalnych konsumentéw w srodowisku e-commerce. Przyktadem sa badania Michata
Warszyckiego [Warszycki, 2109], ktére wskazujg, ze modele predykcyjne moga dopasowywac oferte
produktowa do emocjonalnych potrzeb klienta. W praktyce oznacza to, ze systemy rekomendacyjne
nie tylko analizujq histori¢ zakupdw, lecz takze przewiduja, jakie emocje moga towarzyszy¢ kolejnym
decyzjom konsumenckim. Studium to pokazuje, Ze emocje staja si¢ integralnym elementem procesu
sprzedazy, a ich modelowanie zwigksza skutecznos¢ dziatan marketingowych.

Badania Przemystawa Szewsa [Szews, 2024] wskazuja, ze polscy marketerzy coraz czesciej wdra-
zaja narzedzia sztucznej inteligencji w celu automatyzacji kampanii i personalizacji tresci. Anali-
zy ankietowe pokazuja, ze SI jest postrzegana jako narzedzie zwiekszajace efektywno$¢ dziatan oraz
angazowanie odbiorcow. Studium to ukazuje realne wdrozenia w polskich przedsigbiorstwach i ich
wplyw na emocjonalne zaangazowanie klientéw, co potwierdza globalny trend adaptacji technologii
Al w marketingu.

Przyktady z praktyki rynkowej pokazuja, ze algorytmy analizujace zachowania uzytkownikow
w mediach spolecznosciowych potrafia przewidzie¢, jakie tresci wywotajq okreslone emocje — wzru-
szenie, ekscytacje czy poczucie humoru. W efekcie odbiorca otrzymuje komunikaty dopasowane
do jego aktualnego stanu emocjonalnego. Studium to wskazuje, ze emocje staja si¢ produktem, a ich
wywolywanie — ustuga dostepna na rynku. Zjawisko to rodzi pytania o granice etyczne i mozliwos¢
manipulacji odbiorca [Dartak, Wozniak, 2025].

Przedstawione elementy ukazuja trzy gtowne obszary zastosowania sztucznej inteligencji w marke-
tingu i mediach: badania emocji — wykorzystanie narzedzi Al do analizy reakcji konsumentow, perso-
nalizacja tresci — dopasowanie komunikatéw do przewidywanych emocji odbiorcéw, automatyzacja
kampanii — wdrozenia w praktyce rynkowej, zwigkszajace efektywnosc¢ i angazowanie klientow.

EMOCJE JAKO NARZEDZIE WPLYWU — ANALIZA WYBRANYCH PRZYKLADOW

Wspotczesny ekosystem komunikacyjny przeksztalca emocje w zasob sterowalny technologicznie. Fir-
my medialne i marketingowe facza klasyczny storytelling z algorytmiczna personalizacja, aby mode-
lowac¢ uwage, nastroje i decyzje konsumenckie [Kaptein, Parvinen, 2015]. To przesuniecie — od sponta-
nicznych reakgji do ,,emocji na zadanie” — ma wymiar psychologiczny (mechanizmy afektywne), tech-
nologiczny (uczenie maszynowe, modele jezykowe), ekonomiczny (monetyzacja uwagi) oraz etyczny
(granice wptywu).

Reklamy Allegro stanowia przykiad swiadomego wykorzystania emocji jako narzedzia komu-
nikacji marketingowej. Juz od kampanii $wigtecznych z lat 2016-2021, w tym szczegdlnie znanej re-
klamy , English for beginners”, marka konsekwentnie buduje narracje oparte na wzruszeniu, empatii
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i wieziach rodzinnych. Tego rodzaju emocjonalny storytelling wpisuje si¢ w szerszy trend, w ktorym
przekaz reklamowy nie koncentruje si¢ na produkcie, lecz na doswiadczeniu odbiorcy i jego emocjo-
nalnym zaangazowaniu.

W ostatnich latach Allegro rozszerzyto te strategie o narzedzia oparte na sztucznej inteligencji. Przy-
ktadem jest system automatycznego podsumowywania opinii klientéw, ktory analizuje duze zbiory
recenzji i generuje syntetyczne komunikaty. Rozwigzanie to nie tylko utatwia proces decyzyjny, lecz
takze wzmacnia emocjonalne poczucie bezpieczenstwa i zaufania wobec platformy. W tym kontekscie
sztuczna inteligencja petni funkcje mediatora miedzy danymi a emocjami, umozliwiajac tworzenie
spersonalizowanych doswiadczen zakupowych.

Z perspektywy naukowej mozna stwierdzi¢, ze Allegro wykorzystuje mechanizmy inteligencji emo-
cjonalnej w dwoch wymiarach:

* narracyjnym — poprzez reklamy odwotujace sie do uniwersalnych emocji (mito$¢, wzruszenie,
radosc).

¢ technologicznym — poprzez algorytmy SI, ktére analizuja zachowania i nastroje uzytkownikow,
a nastepnie generuja komunikaty dopasowane do ich potrzeb.

Takie podejscie wpisuje sie w koncepcje ,emocji na zadanie”, gdzie emocje staja si¢ zasobem, ktéry
mozna projektowac, regulowad i komercjalizowac. Allegro, jako najwieksza polska platforma e-com-
merce, stanowi przyktad, jak potaczenie tradycyjnego storytellingu z algorytmiczng personalizacja
redefiniuje relacje miedzy konsumentem a marka.

Druga firma praktykujaca wykorzystanie systemow rekomendacyjnych, ktére nie tylko przewiduja
preferencje uzytkownikow, ale takze projektuja trajektorie emocjonalne ogladania, jest Netflix. Algo-
rytmy analizujq historie interakgcji, aby dostarczac tresci zgodne z nastrojem odbiorcy. W ten sposéb
platforma pelni funkcje , kuratora emocji”, organizujac doswiadczenie widza tak, aby wzmacniac sa-
tysfakcje, ekscytacje czy nostalgie. Z perspektywy naukowej jest to przyktad emocji na zadanie, gdzie
algorytmy przejmuja role regulacji nastroju [Gomez-Uribe, Hunt,, 2016].

Spotify rowniez stosuje uczenie maszynowe do tworzenia spersonalizowanych playlist, ktore od-
powiadaja na potrzeby emocjonalne uzytkownikow. Muzyka staje si¢ narzedziem afektywnej regu-
lacji, a platforma pelni role ,emocjonalnego partnera”, dostarczajac tresci zgodne z kontekstem dnia
i aktywnosci. Badania nad psychologia muzyki wskazuja, ze takie rozwigzania wzmacniaja poczucie
sprawczosci i kontroli nad wiasnym nastrojem, jednoczesnie delegujac czes¢ tej regulagji na algorytmy.

Polskie portale informacyjne wykorzystuja sztuczng inteligencje do optymalizacji nagléwkow i re-
komendacji tresci. Algorytmy dobieraja komunikaty tak, aby maksymalizowa¢ emocjonalne zaanga-
zowanie — ciekawos¢, oburzenie czy wzruszenie. Z naukowego punktu widzenia jest to przyktad ko-
mercjalizacji emocji, w ktorej afektywne reakcje odbiorcéw sa traktowane jako mierzalny wskaznik
skutecznosci komunikagji. Ryzykiem jest jednak polaryzacja i preferowanie tresci o wysokiej wartosci
afektywnej kosztem jakosci informacyjnej.

Platformy spotecznosciowe nalezace do Meta stosuja algorytmy rekomendacyjne, ktére promuija tre-
$ci wywotlujace silne reakcje emocjonalne. Polubienia, komentarze i czas interakdji stajq si¢ sygnatami,
na podstawie ktérych system wzmacnia okreslone narracje. Z perspektywy naukowej jest to przyktad
petli zwrotnej afektu, w ktdrej emocje sa nie tylko rejestrowane, ale takze intensyfikowane przez algo-
rytmy. To rodzi pytania o etyke i wplyw na dobrostan psychiczny uzytkownikdéw.

BBC eksperymentuje z narzedziami Al do automatycznego tworzenia krotkich wiadomosci i stresz-
czen. Systemy te pozwalajq na szybkie dostarczanie informacji, ale jednoczesnie dobieraja narracje
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tak, aby angazowac¢ emocjonalnie odbiorcéw. To przyktad, jak media wykorzystuja SI do skalowania
produkgji treéci i zarzadzania emocjami [Lao, Yucong, You, Yukun, 2024].

Reuters stosuje algorytmy analizy sentymentu do oceny nastroju w wiadomosciach finansowych
i politycznych. Dzigki temu redakcja moze lepiej zrozumie¢, jakie emocje wywotuja publikowane tre-
$ci i jak wplywaja na odbiorcéw. To przyktad wykorzystania SI do monitorowania emocji w mediach
informacyjnych.

Coca-Cola w 2023 roku uruchomita kampanie ,Create Real Magic”, w ktorej konsumenci mogli
tworzy¢ wlasne grafiki reklamowe przy uzyciu narzedzi Al. Kampania angazowata emocje odbior-
cow poprzez kreatywnosc¢ i poczucie wspdtuczestnictwa. To przykiad wykorzystania SI w marketingu
emocjonalnym, gdzie marka oddaje czes¢ narracji w rece konsumentow.

Firmy z branzy marketingowej i mediow stosuja emocje w réznych wymiarach: narracyjnym (Al-
legro — storytelling), algorytmicznym (Netflix, Spotify — rekomendacje i regulacja nastroju), komer-
cyjnym (Onet/WP — emocje jako waluta uwagi), systemowym (Meta — algorytmiczne wzmacnianie
emocji), automatyczne generowanie tresci (BBC), analize sentymentu (Reuters), angazowanie emocji
poprzez kreatywno$¢ i poczucie zaufania. (Coca-Cola, Allegro). Wspolnym mianownikiem dziatan Al-
legro, Netflixa, Spotify, Onetu, WP i Meta jest instrumentalizacja emocji poprzez sztucznag inteligencje.
Emogje staja sie nie tylko elementem narracji reklamowej, ale takze zasobem, ktéry mozna mierzy¢,
przewidywac i projektowaé. W tym sensie mamy do czynienia z nowym paradygmatem komunikacji
— ,emocje na zadanie” — gdzie technologia peini role mediatora miedzy cztowiekiem a jego doswiad-

czeniem emocjonalnym.

PODSUMOWANIE

W niniejszym opracowaniu podjeto analize roli sztucznej inteligencji w procesach marketingowych oraz
w dziatalnosci mediow, ze szczegolnym uwzglednieniem jej zdolnosci do generowania tresci nacecho-
wanych emocjonalnie. Przeprowadzona dyskusja teoretyczna oraz przyklady praktycznych zastoso-
wan potwierdzaja hipoteze, iz wykorzystanie algorytméw sztucznej inteligencji sprzyja konstruowa-
niu przekazow, ktore nie tylko informuja, lecz przede wszystkim oddziatuja na emocje odbiorcow.
Do kluczowych aspektéw naleza:

* mechanizmy dziatania: systemy oparte na sztucznej inteligencji analizuja dane behawioralne
i preferencje uzytkownikow, co umozliwia precyzyjne dopasowanie tresci do indywidualnych
oczekiwan.

* efekt emocjonalny: dzieki zastosowaniu technik przetwarzania jezyka naturalnego, rozpozna-
wania obrazu oraz predykcji reakcji, Al generuje komunikaty zdolne do wywotywania emocji
takich jak rados¢, zaufanie czy poczucie pilnosci.

* konsekwencje dla marketingu i mediow: emocjonalne oddziatywanie tresci zwigeksza zaangazo-
wanie odbiorcow, intensyfikuje interakcje z marka oraz sprzyja budowaniu lojalnosci. W przy-
padku mediow prowadzi do wyzszej konsumpgji tresci i wigkszej wiralnosci przekazow.

Zastosowanie sztucznej inteligencji w marketingu i mediach nie ogranicza si¢ do automatyzacji pro-
cesow, lecz stanowi narzedzie intensyfikujace emocjonalny wymiar komunikacji. Tym samym Al staje
sig kluczowym elementem strategii oddziatywania na odbiorcéw, wzmacniajac skutecznos¢ przekazu
i jego zdolnos¢ do wywotywania reakgji.
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Przeprowadzona analiza pokazuje, Ze sztuczna inteligencja stata si¢ kluczowym czynnikiem w trans-
formacji emocjonalnego wymiaru komunikacji w marketingu i mediach. Odwotujac si¢ do modeli
neurobiologicznych i operacjonalizujac je poprzez algorytmy, SI umozliwia systematyczne projekto-
wanie, przewidywanie i wywotlywanie emocji w czasie rzeczywistym. Potwierdza to hipotezg, iz in-
tegracja sztucznej inteligencji z praktykami komunikacyjnymi sprzyja generowaniu tresci opartych
na emocjach, intensyfikujac zaangazowanie odbiorcéw i ksztaltujac postawy konsumenckie.

Jednoczesnie zjawisko ,,emocji na zadanie” ujawnia swoja dwoistg nature: z jednej strony zwigksza
skutecznos¢ strategii perswazyjnych i wzmacnia relacje miedzy marka a odbiorca, z drugiej rodzi po-
wazne pytania natury etycznej i spotecznej. Emocje, ktdre tradycyjnie byly spontaniczne i autentyczne,
coraz czesciej staja si¢ produktem komercyjnym, podlegajacym algorytmicznej regulacji, co moze pro-
wadzi¢ do manipulacji, polaryzacji oraz ograniczenia transparentnosci dyskursu publicznego.

W tym kontekscie sztuczna inteligencja jawi sie nie tylko jako narzedzie technologiczne, lecz takze
jako mediator kulturowy i spoteczny, ktérego wptyw wykracza poza kwestie efektywnosci i persona-
lizacji, obejmujac zbiorowe doswiadczenie emocjonalne. Dlatego przyszle badania oraz ramy regula-
cyjne powinny uwzglednia¢ wyzwania zwiazane z autentycznoscia, odpowiedzialnoscig i granicami
etycznymi, tak aby wykorzystanie SI w marketingu i mediach stuzyto nie tylko celom komercyjnym,
lecz takze dobrostanowi spotecznemu.

Warto w ostatecznym ujeciu wymienic kilka narzedzi istotnych w omawianym temacie:

Generatory tresci (np. Copilot, Jasper, Writesonic) — tworzenie angazujacych historii, postow, scena-
riuszy reklam, komunikatéw kryzysowych.Mozna ustawic¢ ton emocjonalny: wzruszajacy, inspiruja-
cy, empatyczny, radosny.

1. Analiza sentymentu (np. MonkeyLearn, Brand24, Talkwalker) — monitorowanie reakcji emocjo-
nalnych odbiorcéw na kampanie.Pomaga dostosowac¢ komunikacje do nastrojow spotecznych.

2. Generatory obrazow (np. Microsoft Designer, Midjourney, DALL-E) — tworzenie wizualizagji,
ktére wywoluja emocje: nostalgia, zachwyt, empatia. Idealne do kampanii spotecznych, story-
tellingu wizualnego.

3. Voice Al i syntezatory mowy (np. ElevenLabs, LOVO, Play.ht) — tworzenie emocjonalnych ko-
munikatéw gtosowych, podcastéw, spotéw.Mozna dobra¢ gtos, ton, tempo i emodje.

4. Chatboty emocjonalne (np. Copilot, LivePerson, Tidio z Al) — interakcja z odbiorcami w czasie
rzeczywistym z empatycznym tonem. Budowanie relacji i zaufania.

5. Al do personalizagji tresci (np. Persado, Dynamic Yield) — dopasowanie komunikatéw do emo-
cjonalnych potrzeb konkretnych grup odbiorcéw. Wzmacnia zaangazowanie i konwersje.

6. Al do analizy mimiki i glosu (np. Affectiva, Realeyes) — ocena emocji odbiorcow na podstawie
reakcji wideo.Pomaga testowac skuteczno$¢ kampanii przed publikacja.

7. Al do tworzenia muzyki i efektoéw dzwiekowych (np. Soundraw, AIVA) — kompozycje wzmac-
niajace przekaz emocjonalny w reklamach i spotach.

BIBLIOGRAFIA

Salovey P., Mayer ].D., 1990: Emotional intelligence. Imagination, Cognition and Personality, 9(3), 185-
211. https://doi.org/10.2190/DUGG-P24E-52WK-6CDG

Goleman D., 1995: Emotional Intelligence: Why It Can Matter More Than IQ. Bantam Books.

LeDoux J., 1996: The Emotional Brain: The Mysterious Underpinnings of Emotional Life. Simon & Schuster.

Dalgleish T., Power M., 2022: Handbook of Cognition and Emotion. Psychology Press



Emocje na Zadanie. Sztuczna inteligencja w stuzbie marketingu i medidéw 127

Pessoa L., 2017: The Cognitive-Emotional Brain: From Interactions to Integration. MIT Press.

Dolinski D., Btaszczak W., 2011: Dynamika emocji. Teoria i praktyka. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa.

Picard R.W., 1997: Affective Computing. MIT Press.

Ekman P., 1992: An arqument for basic emotions. Cognition & Emotion, 6(3—4), 169-200. https://doi.
org/10.1080/02699939208411068

Picard R.W., 1997: Affective Computing. MIT Press.

Sundar S.S., Marathe S.S., 2010: Personalization versus customization: The importance of agency, privacy,
and power usage. Human Communication Research, 36(3), 298-322.

Heath R., Brandt D., Nairn A., 2006: Brand relationships: Strengthened by emotion, weakened by attention.
Journal of Advertising Research, 46(4), 410-419.

Gomez-Uribe C.A., Hunt N., 2016: The Netflix recommender system: Algorithms, business value, and in-
novation. ACM Transactions on Management Information Systems, 6(4), 13.

Lao, Yucong, You, Yukun, 2024: Unraveling generative Al in BBC News: application, impact, literacy and
governance. Transforming Government: People, Process and Policy. 10.1108/TG-01-2024-0022.

Darlak N., Wozniak M., 2025: Marketing w dobie sztucznej inteligencji — przysztos¢ branzy, Akademia
Zarzadzania 2025, 9(2)

Davenport T., Guha A., Grewal D., Bressgott T., 2020: How artificial intelligence will change the future of
marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 24—42. https://doi.org/10.1007/s11747-
019-00696-0

Kaptein M., Parvinen P., 2015: Advancing e-commerce personalization: Process framework and case study.
International Journal of Electronic Commerce, 19(3), 7-33. https://doi.org/10.1080/10864415.2015.1000225

Mikalef P., Krogstie J., Pappas 1.O., Pavlou P., 2021: Exploring the relationship between big data analytics
capability and competitive performance: The mediating role of artificial intelligence. Information & Manage-
ment, 58(3), 103434. https://doi.org/10.1016/j.im.2021.103434

NASK, 2019: Sztuczna inteligencja w spoleczenstwie i gospodarce: Raport z badan spotecznych. Panstwowy
Instytut Badawczy. Raport NASK https://www.nask.pl/magazyn/sztuczna-inteligencja-w-spoleczen-
stwie-i-gospodarce-2019

Szews P., 2024: Sztuczna inteligencja w digital marketingu/Artificial intelligence in digital marketing. Me-
dia i Spoteczenistwo. 20. 169-185. 10.5604/01.3001.0054.6521.

Warszycki M., 2019: Wykorzystanie sztucznej inteligencji do predykcji emocji konsumentow. Zeszyty Na-
ukowe SGH, 173, 111-121. Zeszyty Naukowe SGH

Patetko T., 2025: Sztuczna inteligencja w marketingu cyfrowym — przyklady badan, zastosowan i perspekty-
wy rozwoju. Zarzadzanie w Kulturze. 26. 181. 10.4467/208439767K.25.013.21914.

Netografia

https://techcrunch.com/2025/12/10/spotify-tests-more-personalized-ai-powered-prompted-play-
lists/ (z dnia 1.12.2025 .)

https://www.press.pl/tresc/85631,onet-wprowadza-nowe-funkcjonalnosci-oparte-na-sztucznej-inte-
ligengji (z dnia 1.12.2025r .)

https://www .nask.pl/magazyn/sztuczna-inteligencja-w-spoleczenstwie-i-gospodarce-2019 (z dnia
1.12.2025t.)



