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Streszczenie
Artykuł podejmuje problematykę zjawiska „emocji na żądanie” w kontekście marketingu i mediów, 
wskazując na kluczową rolę sztucznej inteligencji w projektowaniu i wywoływaniu reakcji emocjo-
nalnych u odbiorców. Punktem wyjścia jest analiza neurobiologicznych podstaw emocji, obejmująca 
funkcje układu limbicznego oraz koncepcję inteligencji emocjonalnej, które stanowią inspirację dla al-
gorytmów zdolnych do rozpoznawania i symulowania uczuć. Choć sztuczna inteligencja nie posiada 
biologicznego układu limbicznego, jej systemy mogą funkcjonalnie odwzorowywać procesy związane 
z analizą i reagowaniem na emocje, wykorzystując dane dotyczące mimiki, tonu głosu czy zachowań 
użytkowników. W tym sensie SI pełni rolę „zewnętrznego układu limbicznego”, regulując emocje od-
biorców poprzez selekcję treści i bodźców.

Praktyczne przykłady zastosowania tej technologii obejmują algorytmy rekomendacyjne Netflixa 
i Spotify, które dostarczają treści zgodne z nastrojem odbiorcy, polskie portale informacyjne persona-
lizujące newsy pod kątem emocji oraz kampanie reklamowe Allegro czy Coca-Coli, budujące narracje 
oparte na wzruszeniu, empatii i kreatywności. W każdym z tych przypadków emocje stają się zasobem 
cyfrowym, produktem, który można kontrolować, sprzedawać i optymalizować. Zwiększa to skutecz-
ność komunikacji, intensyfikuje zaangażowanie odbiorców i wzmacnia relacje z marką, ale jednocześnie 
rodzi pytania o autentyczność emocji, ryzyko manipulacji oraz potrzebę regulacji prawnych.

Analiza wskazuje, że wykorzystanie sztucznej inteligencji w marketingu i mediach sprzyja genero-
waniu treści opartych na emocjach, co prowadzi do silniejszych reakcji odbiorców. Potwierdza to hipo-
tezę, iż SI pełni funkcję katalizatora emocji w komunikacji, redefiniując relacje między konsumentem 
a marką oraz przesuwając punkt ciężkości z tradycyjnego marketingu emocjonalnego na systematycz-
ne zarządzanie emocjami odbiorców w skali masowej. Jednocześnie zjawisko to wymaga krytycznej 
refleksji nad granicami etycznymi i transparentnością procesu, ponieważ emocje stają się nie tylko 
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narzędziem perswazji, lecz także elementem infrastruktury cyfrowej, podlegającym komercjalizacji 
i regulacji.

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, AI 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 AI 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.

WSTĘP

Rozwój sztucznej inteligencji (SI) w ostatnich latach radykalnie zmienił sposób, w jaki funkcjonują współ-
czesne media i marketing. Algorytmy uczenia maszynowego oraz systemy generatywne pozwalają nie 
tylko na analizę ogromnych zbiorów danych, lecz także na kreowanie treści dostosowanych do indywi-
dualnych preferencji odbiorców. W tym kontekście szczególnego znaczenia nabiera zdolność SI do mo-
delowania i wywoływania emocji „na żądanie” – czyli projektowania komunikatów, które w sposób 
precyzyjny oddziałują na emocjonalne reakcje konsumentów.

Marketing od zawsze operował na poziomie emocji, budując narracje i obrazy mające wzbudzać 
pożądanie, zaufanie czy poczucie wspólnoty. Jednak dopiero integracja narzędzi sztucznej inteligencji 
umożliwia skalowalne, dynamiczne i niemal natychmiastowe dostosowanie przekazu do kontekstu 
kulturowego, sytuacyjnego czy psychologicznego. Media, korzystając z tych technologii, zyskują moż-
liwość personalizacji treści w czasie rzeczywistym, co prowadzi do głębszego zaangażowania odbior-
ców i zwiększenia efektywności kampanii.

W niniejszym artykule podjęta zostanie próba analizy roli sztucznej inteligencji w kształtowaniu emo-
cji w obszarze marketingu i mediów. Celem artykułu jest ukazanie siły emocji na odbiór treści, wywoła-
nych działaniami sztucznej inteligencji. Hipoteza weryfikowana w toku rozważań brzmi: wykorzystanie 
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sztucznej inteligencji w marketingu i mediach sprzyja generowaniu treści opartych na emocjach, wywo-
łując reakcje u odbiorców.

Analiza opiera się na kwerendzie literatury oraz analizie przykładów.

Siła emocji w cyfrowym znaczeniu

Emocje stanowią fundamentalny element ludzkiego doświadczenia, determinując sposób postrzega-
nia świata, podejmowania decyzji oraz budowania relacji społecznych. W literaturze psychologicznej 
podkreśla się ich uniwersalny charakter. Wśród podstawowych emocji wymienia się radość, smutek, 
strach czy gniew, które przejawiają się poprzez ekspresję mimiki i reakcje fizjologiczne, a jednocześnie 
są wspólne dla wszystkich kultur [Ekman, 1992].

Kluczową rolę w powstawaniu i regulacji emocji odgrywa układ limbiczny, obejmujący ciało migda-
łowate, hipokamp oraz podwzgórze. Układ limbiczny jest jednym z najważniejszych systemów mózgu 
człowieka, odpowiedzialnym za powstawanie i regulację emocji, a także za procesy pamięci i motywacji. 
W literaturze neurobiologicznej podkreśla się, że pełni on funkcję integracyjną, łącząc reakcje fizjolo-
giczne z przeżyciami psychicznymi i stanowiąc pomost między procesami biologicznymi a świadomym 
doświadczeniem emocji [LeDoux, 1996]. Do kluczowych struktur układu limbicznego należy ciało mi-
gdałowate, które odpowiada za szybkie reakcje emocjonalne, zwłaszcza związane ze strachem i zagro-
żeniem, oraz hipokamp, pełniący rolę integratora emocji i pamięci, umożliwiającego uczenie się na pod-
stawie doświadczeń i kontekstowe rozpoznawanie sytuacji. Podwzgórze reguluje reakcje fizjologiczne 
towarzyszące emocjom, takie jak przyspieszone bicie serca czy zmiany hormonalne, natomiast zakręt 
obręczy uczestniczy w kontroli emocji i procesach uwagi, integrując sygnały emocjonalne z poznawczy-
mi. Choć formalnie poza układem limbicznym, kora przedczołowa współpracuje z nim, pełniąc funkcję 
regulacyjną i kontrolną, umożliwiając świadome zarządzanie emocjami i podejmowanie decyzji w spo-
sób bardziej refleksyjny [Pessoa, 2017].

Analiza funkcji układu limbicznego nawiązuje do koncepcji inteligencji emocjonalnej, odnoszącej 
się do zdolności rozpoznawania, rozumienia i regulowania własnych emocji oraz emocji innych 
osób. Inteligencja emocjonalna obejmuje kompetencje takie jak: samoświadomość, samoregulacja, em-
patia i umiejętności społeczne, a jej neurobiologiczną podstawą jest właśnie współdziałanie struktur 
limbicznych z korą przedczołową. Inteligencja emocjonalna jest pojęciem, które w znaczący sposób 
uzupełnia rozważania nad rolą układu limbicznego w regulacji emocji i ich znaczeniu w kontekście 
współczesnych mediów oraz sztucznej inteligencji. Jej koncepcja została po raz pierwszy sformuło-
wana przez Petera Saloveya i Johna Mayera na początku lat dziewięćdziesiątych XX wieku. Autorzy 
ci zdefiniowali inteligencję emocjonalną jako zdolność do monitorowania własnych i cudzych emocji, 
rozpoznawania ich oraz wykorzystywania tej wiedzy do kierowania myśleniem i działaniem [Salo-
vey, Mayer, 1990]. W ich ujęciu inteligencja emocjonalna obejmuje cztery podstawowe komponenty: 
percepcję emocji, ich rozumienie, regulację oraz wykorzystywanie emocji w procesach poznawczych 
i społecznych. Daniel Goleman [1995] rozwinął tę koncepcję, popularyzując ją w szerokim kontekście 
społecznym i organizacyjnym. W jego ujęciu inteligencja emocjonalna obejmuje kompetencje takie 
jak samoświadomość, samoregulacja, motywacja, empatia i umiejętności społeczne. Neurobiologicz-
ne podstawy tych procesów wynikają ze współdziałania struktur limbicznych, odpowiedzialnych 
za szybkie i impulsywne reakcje, z korą przedczołową, która pełni funkcję kontrolną i umożliwia 
świadome zarządzanie emocjami. Ciało migdałowate odpowiada za natychmiastowe reakcje emocjo-
nalne, natomiast kora przedczołowa pozwala na ich modulację i refleksyjne podejmowanie decyzji, 
co w praktyce oznacza zdolność do świadomego kierowania zachowaniem w sytuacjach społecznych.



121Emocje na żądanie. Sztuczna inteligencja w służbie marketingu i mediów

W kontekście sztucznej inteligencji układ limbiczny stanowi inspirację dla projektowania systemów 
zdolnych do rozpoznawania i symulowania emocji. Choć SI nie posiada biologicznego układu limbicz-
nego, jej algorytmy mogą funkcjonalnie odwzorowywać procesy związane z analizą i reagowaniem 
na emocje, wykorzystując dane dotyczące mimiki, tonu głosu czy zachowań użytkowników. W tym 
sensie sztuczna inteligencja pełni rolę „zewnętrznego układu limbicznego”, regulując emocje odbior-
ców poprzez selekcję treści i bodźców. Zjawisko to określane jest mianem „emocji na żądanie”, po-
nieważ algorytmy projektują komunikaty mające wywołać określone stany emocjonalne w czasie rze-
czywistym. Emocje stają się w ten sposób elementem infrastruktury cyfrowej, zasobem, który można 
kontrolować, sprzedawać i optymalizować, co przesuwa punkt ciężkości z tradycyjnego marketingu 
emocjonalnego na systematyczne zarządzanie emocjami odbiorców w skali masowej. Takie podejście 
rodzi pytania o autentyczność emocji wywoływanych przez SI oraz o granice etyczne w komercjaliza-
cji emocji, wymagając refleksji nad transparentnością i koniecznością regulacji prawnych.

A zatem emocje stanowią jeden z najważniejszych mechanizmów regulujących zachowania człowie-
ka, wpływając zarówno na procesy poznawcze, jak i społeczne, a ich znaczenie w marketingu i me-
diach jest szczególnie podkreślane przez psychologów społecznych i poznawczych. Dariusz Doliński 
wskazuje, że emocje są integralnym elementem technik wpływu społecznego, ponieważ oddziałują 
na uwagę, pamięć i proces podejmowania decyzji, co czyni je niezwykle skutecznym narzędziem per-
swazji [Doliński, Błaszczak, 2011]. W marketingu emocje wzmacniają przekaz i sprawiają, że treści 
są bardziej zapamiętywane, co potwierdzają badania Heath, Brandt i Nairn [2006], pokazujące, że re-
lacje z marką są budowane przede wszystkim poprzez emocje, a nie racjonalne argumenty. Współcze-
sne media, wspierane przez sztuczną inteligencję, wprowadzają zjawisko określane mianem „emocji 
na żądanie”, które polega na projektowaniu i dostarczaniu treści w sposób dopasowany do przewidy-
wanych reakcji emocjonalnych odbiorców. Algorytmy rekomendacyjne, takie jak system Netflix opi-
sany przez Gomez-Uribe i Hunt [2016], analizują historię oglądania i preferencje użytkowników, aby 
przewidzieć ich nastrój i dostarczyć treści wywołujące określone emocje. W polskich mediach, takich 
jak Onet czy WP, wdrażane są narzędzia AI umożliwiające personalizację newsów i streszczanie arty-
kułów, co prowadzi do selekcji treści budzących emocje takie jak ciekawość czy oburzenie [Press.pl, 
2024; Wirtualne Media, 2024]. Medioznawcy podkreślają, że emocje w mediach pełnią funkcję mecha-
nizmu angażowania odbiorcy, ale jednocześnie mogą prowadzić do manipulacji i polaryzacji opinii 
publicznej. Rosalind Picard [1997], twórczyni koncepcji „affective computing”, zauważa, że sztucz-
na inteligencja nie odczuwa emocji w sensie biologicznym, lecz symuluje je na podstawie wzorców 
danych, co oznacza, że odbiorca doświadcza emocji wywołanych przez treści zaprojektowane przez 
algorytmy, które nie mają charakteru autentycznego, lecz są skonstruowane w celu zwiększenia za-
angażowania i konsumpcji. Zjawisko emocji na żądanie rodzi zatem pytania o autentyczność, etykę 
i odpowiedzialność w komunikacji medialnej i marketingowej, ponieważ emocje stają się produktem 
rynkowym, a ich wywoływanie usługą dostępną na rynku, co wymaga krytycznej refleksji nad grani-
cami transparentności i koniecznością regulacji prawnych.

Emocje na żądanie w kontekście sztucznej inteligencji należy rozumieć jako proces, w którym algo-
rytmy nie tylko przewidują reakcje odbiorców, ale aktywnie konstruują środowisko komunikacyjne 
tak, aby wywołać określone stany emocjonalne w czasie rzeczywistym. W odróżnieniu od tradycyj-
nych form marketingu, gdzie emocje były efektem ubocznym narracji czy obrazu, obecnie stają się one 
celem samym w sobie – projektowanym i dostarczanym przez systemy SI. Kluczowe jest to, że sztucz-
na inteligencja operuje na ogromnych zbiorach danych, analizując wzorce zachowań, mikroekspresje, 
ton głosu czy nawet tempo interakcji użytkowników, co pozwala jej na dynamiczne dopasowanie 
komunikatu do aktualnego stanu psychicznego odbiorcy. W praktyce oznacza to, że emocje stają się 
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elementem infrastruktury cyfrowej: można je wywołać, wzmocnić lub osłabić w zależności od celów 
biznesowych czy medialnych [Mikalef, Krogstie, Pappas, Pavlou, 2021]

Znaczenie tego zjawiska jest podwójne. Po pierwsze, emocje na żądanie zwiększają skuteczność 
komunikacji – odbiorca otrzymuje treści, które rezonują z jego aktualnym nastrojem, co sprzyja zaan-
gażowaniu i konsumpcji. Po drugie, rodzi to nowe wyzwania etyczne i społeczne, ponieważ emocje 
przestają być spontaniczną reakcją, a stają się produktem sterowanym przez algorytmy. Medioznaw-
cy wskazują, że w takim układzie media nie tylko informują, ale także regulują emocjonalny klimat 
społeczny, co może prowadzić do polaryzacji opinii publicznej i wzmacniania postaw skrajnych. Psy-
chologowie poznawczy podkreślają natomiast, że tak projektowane emocje mogą wpływać na procesy 
decyzyjne w sposób nieuświadomiony, co czyni odbiorcę bardziej podatnym na manipulację.

W tym sensie sztuczna inteligencja staje się narzędziem nie tyle analizy emocji, ile ich produkcji 
i dystrybucji. Emocje na żądanie są więc nową formą kapitału w gospodarce cyfrowej – zasobem, 
który można kontrolować, sprzedawać i optymalizować. To przesuwa punkt ciężkości z tradycyjne-
go marketingu emocjonalnego na systematyczne zarządzanie emocjami odbiorców w skali masowej, 
co wymaga refleksji nad granicami etycznymi i koniecznością regulacji prawnych. W marketingu i me-
diach emocje odgrywają rolę kluczowego narzędzia komunikacji, ponieważ treści nacechowane emo-
cjonalnie są bardziej zapamiętywane i skuteczniej wpływają na postawy konsumentów [Davenport, 
Guha, Grewal, Bressgott, 2020]. Badania Heath, Brandt i Nairn [2006] dowodzą, że przekazy rekla-
mowe wzmacniają relacje z marką przede wszystkim poprzez emocje, a nie racjonalne argumenty, 
co potwierdza ich centralne znaczenie w procesie perswazji. Wraz z rozwojem sztucznej inteligencji 
pojawiło się zjawisko określane mianem „emocji na żądanie”, które polega na projektowaniu i dostar-
czaniu treści w sposób dopasowany do przewidywanych reakcji emocjonalnych odbiorców. Pojęcie 
to nie jest standardowym terminem psychologicznym, ale odnosi się do świadomego manipulowania 
lub generowania uczuć w określonym celu, często związanego z technikami perswazji, szantażem 
emocjonalnym lub sztuką (aktorstwo), co pozwala na kontrolę nad reakcjami w sytuacjach interper-
sonalnych lub artystycznych. Chociaż różne teorie emocji (Ekman, Plutchik) opisują, jak emocje dzia-
łają i za co odpowiadają (np. adaptacja, przetrwanie), „emocje na żądanie” sugerują wyższy poziom 
kontroli i intencjonalności niż typowe reakcje, które są w dużej mierze automatyczne. Algorytmy 
rekomendacyjne, np. system Netflix, analizują historię oglądania i preferencje użytkowników, aby 
przewidzieć ich nastrój i dostarczyć treści wywołujące określone emocje [Gomez-Uribe, Hunt, 2016]. 
Podobnie Spotify wykorzystuje sztuczną inteligencję do tworzenia playlist dopasowanych do nastro-
ju i aktywności użytkownika, co zostało opisane w badaniach Vall i współautorów [Vall i in., 2019]. 
W polskich mediach, takich jak Onet czy WP, wdrażane są narzędzia AI umożliwiające personalizację 
newsów i streszczanie artykułów, co prowadzi do selekcji treści budzących emocje takie jak ciekawość 
czy oburzenie [Press.pl, 2024; Wirtualne Media, 2024]. Rosalind Picard [1997], twórczyni koncepcji 
„affective computing”, podkreśla, że sztuczna inteligencja nie odczuwa emocji w sensie biologicz-
nym, lecz symuluje je na podstawie wzorców danych. Oznacza to, że emocje stają się produktem, 
a ich wywoływanie usługą dostępną na rynku, co prowadzi do refleksji nad granicami autentyczności 
i możliwością manipulacji odbiorcą. W kontekście marketingu i mediów emocje na żądanie zwiększają 
skuteczność komunikacji, ale jednocześnie wymagają krytycznej analizy pod kątem transparentności, 
odpowiedzialności i regulacji prawnych.

Analiza teoretyczna emocji, układu limbicznego oraz inteligencji emocjonalnej stanowi fundament 
dla zrozumienia zjawiska „emocji na żądanie”. Jednak, aby uchwycić pełny obraz tego procesu, ko-
nieczne jest przejście od poziomu ogólnych rozważań do konkretnych przykładów praktycznych. 
Studia przypadków pozwalają zobaczyć, w jaki sposób mechanizmy opisane w literaturze naukowej 
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znajdują swoje odzwierciedlenie w działaniach współczesnych mediów, platform cyfrowych i syste-
mów sztucznej inteligencji.

Badania prowadzone przez ośrodki zajmujące się neuromarketingiem wskazują, że sztuczna in-
teligencja może być wykorzystywana do analizy mimiki twarzy i ruchów gałek ocznych odbiorców 
podczas kontaktu z reklamą. Algorytmy rozpoznawania obrazu pozwalają na identyfikację emocji 
takich jak radość, zaskoczenie czy irytacja. Dzięki temu marketerzy uzyskują obiektywne dane doty-
czące reakcji konsumentów, co umożliwia optymalizację przekazu reklamowego. Studium to ukazuje, 
że emocje stają się mierzalnym parametrem, który można wykorzystać w procesie projektowania ko-
munikacji marketingowej [Pałetko, 2025].

W literaturze przedmiotu podkreśla się znaczenie algorytmów uczenia maszynowego w przewidywa-
niu reakcji emocjonalnych konsumentów w środowisku e-commerce. Przykładem są badania Michała 
Warszyckiego [Warszycki, 2109], które wskazują, że modele predykcyjne mogą dopasowywać ofertę 
produktową do emocjonalnych potrzeb klienta. W praktyce oznacza to, że systemy rekomendacyjne 
nie tylko analizują historię zakupów, lecz także przewidują, jakie emocje mogą towarzyszyć kolejnym 
decyzjom konsumenckim. Studium to pokazuje, że emocje stają się integralnym elementem procesu 
sprzedaży, a ich modelowanie zwiększa skuteczność działań marketingowych.

Badania Przemysława Szewsa [Szews, 2024] wskazują, że polscy marketerzy coraz częściej wdra-
żają narzędzia sztucznej inteligencji w celu automatyzacji kampanii i personalizacji treści. Anali-
zy ankietowe pokazują, że SI jest postrzegana jako narzędzie zwiększające efektywność działań oraz 
angażowanie odbiorców. Studium to ukazuje realne wdrożenia w polskich przedsiębiorstwach i ich 
wpływ na emocjonalne zaangażowanie klientów, co potwierdza globalny trend adaptacji technologii 
AI w marketingu.

Przykłady z praktyki rynkowej pokazują, że algorytmy analizujące zachowania użytkowników 
w mediach społecznościowych potrafią przewidzieć, jakie treści wywołają określone emocje – wzru-
szenie, ekscytację czy poczucie humoru. W efekcie odbiorca otrzymuje komunikaty dopasowane 
do jego aktualnego stanu emocjonalnego. Studium to wskazuje, że emocje stają się produktem, a ich 
wywoływanie – usługą dostępną na rynku. Zjawisko to rodzi pytania o granice etyczne i możliwość 
manipulacji odbiorcą [Darłak, Woźniak, 2025].

Przedstawione elementy ukazują trzy główne obszary zastosowania sztucznej inteligencji w marke-
tingu i mediach: badania emocji – wykorzystanie narzędzi AI do analizy reakcji konsumentów, perso-
nalizacja treści – dopasowanie komunikatów do przewidywanych emocji odbiorców, automatyzacja 
kampanii – wdrożenia w praktyce rynkowej, zwiększające efektywność i angażowanie klientów.

EMOCJE JAKO NARZĘDZIE WPŁYWU – ANALIZA WYBRANYCH PRZYKŁADÓW

Współczesny ekosystem komunikacyjny przekształca emocje w zasób sterowalny technologicznie. Fir-
my medialne i marketingowe łączą klasyczny storytelling z algorytmiczną personalizacją, aby mode-
lować uwagę, nastroje i decyzje konsumenckie [Kaptein, Parvinen, 2015]. To przesunięcie – od sponta-
nicznych reakcji do „emocji na żądanie” – ma wymiar psychologiczny (mechanizmy afektywne), tech-
nologiczny (uczenie maszynowe, modele językowe), ekonomiczny (monetyzacja uwagi) oraz etyczny 
(granice wpływu).

Reklamy Allegro stanowią przykład świadomego wykorzystania emocji jako narzędzia komu-
nikacji marketingowej. Już od kampanii świątecznych z lat 2016–2021, w tym szczególnie znanej re-
klamy „English for beginners”, marka konsekwentnie buduje narracje oparte na wzruszeniu, empatii 
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i więziach rodzinnych. Tego rodzaju emocjonalny storytelling wpisuje się w szerszy trend, w którym 
przekaz reklamowy nie koncentruje się na produkcie, lecz na doświadczeniu odbiorcy i jego emocjo-
nalnym zaangażowaniu.

W ostatnich latach Allegro rozszerzyło tę strategię o narzędzia oparte na sztucznej inteligencji. Przy-
kładem jest system automatycznego podsumowywania opinii klientów, który analizuje duże zbiory 
recenzji i generuje syntetyczne komunikaty. Rozwiązanie to nie tylko ułatwia proces decyzyjny, lecz 
także wzmacnia emocjonalne poczucie bezpieczeństwa i zaufania wobec platformy. W tym kontekście 
sztuczna inteligencja pełni funkcję mediatora między danymi a emocjami, umożliwiając tworzenie 
spersonalizowanych doświadczeń zakupowych.

Z perspektywy naukowej można stwierdzić, że Allegro wykorzystuje mechanizmy inteligencji emo-
cjonalnej w dwóch wymiarach:

•	 narracyjnym – poprzez reklamy odwołujące się do uniwersalnych emocji (miłość, wzruszenie, 
radość).

•	 technologicznym – poprzez algorytmy SI, które analizują zachowania i nastroje użytkowników, 
a następnie generują komunikaty dopasowane do ich potrzeb.

Takie podejście wpisuje się w koncepcję „emocji na żądanie”, gdzie emocje stają się zasobem, który 
można projektować, regulować i komercjalizować. Allegro, jako największa polska platforma e-com-
merce, stanowi przykład, jak połączenie tradycyjnego storytellingu z algorytmiczną personalizacją 
redefiniuje relacje między konsumentem a marką.

Drugą firmą praktykującą wykorzystanie systemów rekomendacyjnych, które nie tylko przewidują 
preferencje użytkowników, ale także projektują trajektorie emocjonalne oglądania, jest Netflix. Algo-
rytmy analizują historię interakcji, aby dostarczać treści zgodne z nastrojem odbiorcy. W ten sposób 
platforma pełni funkcję „kuratora emocji”, organizując doświadczenie widza tak, aby wzmacniać sa-
tysfakcję, ekscytację czy nostalgię. Z perspektywy naukowej jest to przykład emocji na żądanie, gdzie 
algorytmy przejmują rolę regulacji nastroju [Gomez-Uribe, Hunt,, 2016].

Spotify również stosuje uczenie maszynowe do tworzenia spersonalizowanych playlist, które od-
powiadają na potrzeby emocjonalne użytkowników. Muzyka staje się narzędziem afektywnej regu-
lacji, a platforma pełni rolę „emocjonalnego partnera”, dostarczając treści zgodne z kontekstem dnia 
i aktywności. Badania nad psychologią muzyki wskazują, że takie rozwiązania wzmacniają poczucie 
sprawczości i kontroli nad własnym nastrojem, jednocześnie delegując część tej regulacji na algorytmy.

Polskie portale informacyjne wykorzystują sztuczną inteligencję do optymalizacji nagłówków i re-
komendacji treści. Algorytmy dobierają komunikaty tak, aby maksymalizować emocjonalne zaanga-
żowanie – ciekawość, oburzenie czy wzruszenie. Z naukowego punktu widzenia jest to przykład ko-
mercjalizacji emocji, w której afektywne reakcje odbiorców są traktowane jako mierzalny wskaźnik 
skuteczności komunikacji. Ryzykiem jest jednak polaryzacja i preferowanie treści o wysokiej wartości 
afektywnej kosztem jakości informacyjnej.

Platformy społecznościowe należące do Meta stosują algorytmy rekomendacyjne, które promują tre-
ści wywołujące silne reakcje emocjonalne. Polubienia, komentarze i czas interakcji stają się sygnałami, 
na podstawie których system wzmacnia określone narracje. Z perspektywy naukowej jest to przykład 
pętli zwrotnej afektu, w której emocje są nie tylko rejestrowane, ale także intensyfikowane przez algo-
rytmy. To rodzi pytania o etykę i wpływ na dobrostan psychiczny użytkowników.

BBC eksperymentuje z narzędziami AI do automatycznego tworzenia krótkich wiadomości i stresz-
czeń. Systemy te pozwalają na szybkie dostarczanie informacji, ale jednocześnie dobierają narrację 
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tak, aby angażować emocjonalnie odbiorców. To przykład, jak media wykorzystują SI do skalowania 
produkcji treści i zarządzania emocjami [Lao, Yucong, You, Yukun, 2024].

Reuters stosuje algorytmy analizy sentymentu do oceny nastroju w wiadomościach finansowych 
i politycznych. Dzięki temu redakcja może lepiej zrozumieć, jakie emocje wywołują publikowane tre-
ści i jak wpływają na odbiorców. To przykład wykorzystania SI do monitorowania emocji w mediach 
informacyjnych.

Coca-Cola w 2023 roku uruchomiła kampanię „Create Real Magic”, w której konsumenci mogli 
tworzyć własne grafiki reklamowe przy użyciu narzędzi AI. Kampania angażowała emocje odbior-
ców poprzez kreatywność i poczucie współuczestnictwa. To przykład wykorzystania SI w marketingu 
emocjonalnym, gdzie marka oddaje część narracji w ręce konsumentów.

Firmy z branży marketingowej i mediów stosują emocje w różnych 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 treści (BBC), analizę sentymentu (Reuters), angażowanie emocji 
poprzez kreatywność i poczucie zaufania. (Coca-Cola, Allegro). Wspólnym mianownikiem działań Al-
legro, Netflixa, Spotify, Onetu, WP i Meta jest instrumentalizacja emocji poprzez sztuczną inteligencję. 
Emocje stają się nie tylko elementem narracji reklamowej, ale także zasobem, który można mierzyć, 
przewidywać i projektować. W tym sensie mamy do czynienia z nowym paradygmatem komunikacji 
– „emocje na żądanie” – gdzie technologia pełni rolę mediatora między człowiekiem a jego doświad-
czeniem emocjonalnym.

PODSUMOWANIE

W niniejszym opracowaniu podjęto analizę roli sztucznej inteligencji w procesach marketingowych oraz 
w działalności mediów, ze szczególnym uwzględnieniem jej zdolności do generowania treści nacecho-
wanych emocjonalnie. Przeprowadzona dyskusja teoretyczna oraz przykłady praktycznych zastoso-
wań potwierdzają hipotezę, iż wykorzystanie algorytmów sztucznej inteligencji sprzyja konstruowa-
niu przekazów, które nie tylko informują, lecz przede wszystkim oddziałują na emocje odbiorców. 
Do kluczowych aspektów należą:

•	 mechanizmy działania: systemy oparte na sztucznej inteligencji analizują dane behawioralne 
i preferencje użytkowników, co umożliwia precyzyjne dopasowanie treści do indywidualnych 
oczekiwań.

•	 efekt emocjonalny: dzięki zastosowaniu technik przetwarzania języka naturalnego, rozpozna-
wania obrazu oraz predykcji reakcji, AI generuje komunikaty zdolne do wywoływania emocji 
takich jak radość, zaufanie czy poczucie pilności.

•	 konsekwencje dla marketingu i mediów: emocjonalne oddziaływanie treści zwiększa zaangażo-
wanie odbiorców, intensyfikuje interakcję z marką oraz sprzyja budowaniu lojalności. W przy-
padku mediów prowadzi do wyższej konsumpcji treści i większej wiralności przekazów.

Zastosowanie sztucznej inteligencji w marketingu i mediach nie ogranicza się do automatyzacji pro-
cesów, lecz stanowi narzędzie intensyfikujące emocjonalny wymiar komunikacji. Tym samym AI staje 
się kluczowym elementem strategii oddziaływania na odbiorców, wzmacniając skuteczność przekazu 
i jego zdolność do wywoływania reakcji.
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Przeprowadzona analiza pokazuje, że sztuczna inteligencja stała się kluczowym czynnikiem w trans-
formacji emocjonalnego wymiaru komunikacji w marketingu i mediach. Odwołując się do modeli 
neurobiologicznych i operacjonalizując je poprzez algorytmy, SI umożliwia systematyczne projekto-
wanie, przewidywanie i wywoływanie emocji w czasie rzeczywistym. Potwierdza to hipotezę, iż in-
tegracja sztucznej inteligencji z praktykami komunikacyjnymi sprzyja generowaniu treści opartych 
na emocjach, intensyfikując zaangażowanie odbiorców i kształtując postawy konsumenckie.

Jednocześnie zjawisko „emocji na żądanie” ujawnia swoją dwoistą naturę: z jednej strony zwiększa 
skuteczność strategii perswazyjnych i wzmacnia relacje między marką a odbiorcą, z drugiej rodzi po-
ważne pytania natury etycznej i społecznej. Emocje, które tradycyjnie były spontaniczne i autentyczne, 
coraz częściej stają się produktem komercyjnym, podlegającym algorytmicznej regulacji, co może pro-
wadzić do manipulacji, polaryzacji oraz ograniczenia transparentności dyskursu publicznego.

W tym kontekście sztuczna inteligencja jawi się nie tylko jako narzędzie technologiczne, lecz także 
jako mediator kulturowy i społeczny, którego wpływ wykracza poza kwestie efektywności i persona-
lizacji, obejmując zbiorowe doświadczenie emocjonalne. Dlatego przyszłe badania oraz ramy regula-
cyjne powinny uwzględniać wyzwania związane z autentycznością, odpowiedzialnością i granicami 
etycznymi, tak aby wykorzystanie SI w marketingu i mediach służyło nie tylko celom komercyjnym, 
lecz także dobrostanowi społecznemu.

Warto w ostatecznym ujęciu wymienić kilka narzędzi istotnych w omawianym temacie:
Generatory treści (np. Copilot, Jasper, Writesonic) – tworzenie angażujących historii, postów, scena-

riuszy reklam, komunikatów kryzysowych.Można ustawić ton emocjonalny: wzruszający, inspirują-
cy, empatyczny, radosny.

1.	 Analiza sentymentu (np. MonkeyLearn, Brand24, Talkwalker) – monitorowanie reakcji emocjo-
nalnych odbiorców na kampanie.Pomaga dostosować komunikację do nastrojów społecznych.

2.	 Generatory obrazów (np. Microsoft Designer, Midjourney, DALL·E) – tworzenie wizualizacji, 
które wywołują emocje: nostalgia, zachwyt, empatia. Idealne do kampanii społecznych, story-
tellingu wizualnego.

3.	 Voice AI i syntezatory mowy (np. ElevenLabs, LOVO, Play.ht) – tworzenie emocjonalnych ko-
munikatów głosowych, podcastów, spotów.Można dobrać głos, ton, tempo i emocje.

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

5.	 AI do personalizacji treści (np. Persado, Dynamic Yield) – dopasowanie komunikatów do emo-
cjonalnych potrzeb konkretnych grup odbiorców. Wzmacnia zaangażowanie i konwersję.

6.	 AI do analizy mimiki i głosu (np. Affectiva, Realeyes) – ocena emocji odbiorców na podstawie 
reakcji wideo.Pomaga testować skuteczność kampanii przed publikacją.

7.	 AI do tworzenia muzyki i efektów dźwiękowych (np. Soundraw, AIVA) – kompozycje wzmac-
niające przekaz emocjonalny w reklamach i spotach.
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