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Reklama w zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Od rdzenia integracji
do jednego z elementéw ekosystemu

komunikacyjnego

Streszczenie

Artykut analizuje ewolucj¢ roli reklamy w strukturze zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej (IMC) w warunkach transformagji cyfrowej. Jego celem jest identyfikacja momentéw
przetlomowych, w ktérych reklama przestaje petni¢ funkeje centralnego mechanizmu inte-
grujacego komunikacje marki. Analiza ma charakter jako$ciowy i opiera si¢ na studium przy-
padkéw wybranych kampanii globalnych marek (Dove, Nike, Spotify). W artykule wskazano
przejécie od modelu hierarchicznego, opartego na kampanii reklamowej, do modelu eko-
systemowego, w ktérym kluczowq role odgrywaja dane, platformy cyfrowe oraz aktywnos¢
uzytkownikéw. Wnioski pokazuja, ze wspélczesna integracja komunikacji marketingowej ma
charakter systemowy, a reklama funkcjonuje jako jeden z elementéw dynamicznego uktadu
relagji, petnigc takze funkcje wartosciotwéreze i interwencyjne.

Stowa kluczowe: zintegrowana komunikacja marketingowa, reklama, transformacja cyfrowa,
komunikacja marketingowa, ekosystem komunikacyjny

Advertising in Integrated Marketing Communications:
from the Core of Integration to One of the Elements
of the Communication Ecosystem
Abstract

The article examines the transformation of the role of advertising within the structure of Inte-
grated Marketing Communication (IMC) in the context of digital transformation. Its aim is
to identify key turning points at which advertising ceases to function as the central integrative
mechanism of brand communication. The study adopts a qualitative approach based on case
studies of selected global campaigns (Dove, Nike, Spotify). The analysis demonstrates a shift from
a hierarchical, campaign-driven model to an ecosystem-based model, where data, digital plat-
forms, and user activity play a crucial role. The findings indicate that contemporary integration of
marketing communication is systemic in nature, while advertising operates as one component
of a dynamic relational system, also performing value-creating and intervention functions.

Keywords: integrated marketing communications, advertising; digital transformation, mar-
keting communication, communication ecosystem
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Wprowadzenie

Zintegrowana komunikacja marketingowa (/ntegrated Marketing Communications
—IMC) od lat stanowi jeden z kluczowych obszaréw badan i prakeyki marketingowej.
W klasycznych ujeciach koncepcja ta opiera si¢ na zatozeniu spéjnosci i koordynacji
réznych narzedzi komunikagji, ktérych celem jest budowanie jednolitego przeka-
zu marki. W tym modelu szczegblng role przypisywano reklamie, petniacej funk-
¢j¢ centralnego elementu integrujacego dzialania promocyjne oraz organizujacego
znaczenia komunikacyjne. Rozwéj technologii cyfrowych oraz dynamiczne zmiany
w sposobie funkcjonowania mediéw doprowadzily jednak do istotnych przeksztal-
cei w strukturze komunikacji marketingowej. Pojawienie si¢ platform cyfrowych,
rosnace znaczenie baz danych oraz aktywizacja odbiorcéw jako wspéttwércow tresci
sprawily, ze tradycyjny model integracji oparty na kampanii reklamowej przestat by¢
wystarczajacy. Komunikacja marketingowa zaczgta funkcjonowaé w srodowisku wie-
lokanalowym, dynamicznym i cz¢éciowo takze poza kontrolg nadawcy.

W tym kontekscie szczegblnego znaczenia nabiera wspéiczesna rola reklamy
w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej oraz pytanie o to, czy nadal
pelni ona funkcje rdzenia integrujacego przekaz, czy tez jej znaczenie ulega redefinicji
w warunkach cyfrowego ekosystemu komunikacyjnego. Stad tez celem niniejszego
artykutu jest analiza zmian w roli reklamy w strukturze zintegrowanej komunikacji
marketingowej oraz identyfikacja momentéw przetomowych, w ktérych dochodzi
do przeksztalcenia mechanizméw integracji komunikacji marketingowej. Artykut
koncentruje si¢ na przejsciu od modelu, w kedrym reklama stanowita centralny ele-
ment integrujacy dziatania promocyjne, do formuly, w ktérej funkcjonuje ona jako
jeden z komponentéw szerszego ekosystemu komunikacyjnego.

Szczegblne znaczenie dla niniejszych rozwazad maja przemiany zachodzace
w ostatniej dekadzie, kiedy rozwdj platform cyfrowych, mediéw spolecznosciowych,
nowych form kontaktu z odbiorcg oraz narzedzi opartych na sztucznej inteligencji
istotnie zmienit zaréwno charakter reklamy, jak i zakres jej spolecznego oddzialywa-
nia. Reklama coraz rzadziej funkcjonuje dzi§ wylacznie jako jednostronny przekaz
promocyjny, a coraz cz¢dciej staje si¢ cz¢scig szerszego Srodowiska komunikacyjnego,
wspdttworzonego przez uzytkownikéw, dane i mechanizmy platformowe. W zwiaz-
ku z tym zasadne staje si¢ postawienie pytania badawczego, ktdre porzadkuje dalsze
rozwazania: w jaki sposéb przemiany technologiczne i kulturowe ostatniej dekady
wplywaja na zmiang roli reklamy w systemie zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej — od centralnego mechanizmu integrujacego przekaz do jednego z elementéw
ekosystemu komunikacyjnego?

Ze wzgledu na zlozonoé¢ i wielowymiarowos$¢ opisywanych proceséw artykut
nie ma charakteru pelnej rekonstrukcji rozwoju komunikacji marketingowej, lecz
koncentruje si¢ na wybranych momentach przetomowych, ktére w sposéb szczegél-
nie wyrazny ilustruja zmiang roli reklamy w strukturze zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Analiza ma charakter jakosciowy i opiera si¢ na studium wybranych
kampanii reklamowych globalnych marek, ktére ilustruja kolejne etapy transfor-
macji zintegrowanej komunikacji marketingowej — od modelu klasycznego przez
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komunikacj¢ oparta na wartosciach az po wspétczesne formy wykorzystujace dane
i technologie cyfrowe.

1. Reklama w klasycznej koncepcji zintegrowanej komunikacji
marketingowej

1.1. Geneza koncepcji IMC i integracja narzedzi komunikacji

Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej (/ntegrated Marketing
Communications — w dalszej cz¢dci artykutu okreslana takze skrétem IMC) wyksztat-
cila si¢ jako odpowiedZ na rosnaca fragmentacje¢ dziatari promocyjnych oraz coraz
wigkszg ztozonos¢ systemu komunikacji rynkowej. Zintegrowang komunikacje mar-
ketingowq definiuje si¢ jako metodg ,zarzadzania kampania komunikacyjna poprzez
skoordynowane wykorzystanie réznych narzedzi komunikacji, ktére wspotdziatajq
ze sobg i wzajemnie si¢ wzmacniaja, w celu umozliwienia firmie realizacji jej stra-
tegicznych celéw” (Kotler, Keller, Chernev, 2025, s. 334). Przedsi¢biorstwa, wraz
z rozwojem nowych mediéw, wzrostem liczby kanatéw komunikacji oraz specjaliza-
cja narzedzi promocji, zaczely dostrzega¢ konieczno$¢ bardziej spéjnego zarzadzania
przekazem kierowanym do odbiorcéw. W tym sensie IMC nalezy rozumie¢ jako
prébe uporzadkowania dzialan komunikacyjnych w taki sposéb, zeby marka byta
postrzegana konsekwentnie, niezaleznie od formy kontaktu z odbiorca (Schultz,
Tannenbaum i Lauterborn, 1993; Belch i Belch, 2021).

Rozwinigciem tego ujecia jest podejscie wskazujace, ze komunikacja marketingo-
wa obejmuje wszystkie formy kontaktu odbiorcy z marka, a nie wytacznie dziatania
promocyjne (w $cistym tego stowa znaczeniu). Jak podkreslaja czotowi badacze mar-
ketingu, m.in. P. Kotler, K.L. Keller i A. Chernev, komunikacja nie ogranicza si¢ do
pojedynczych narzedzi, lecz stanowi szeroki system oddziatywan obejmujacy rézno-
rodne punkty styku z odbiorca (Kotler i in., 2025). Dlatego tez postuluja, by IMC
rozumie¢ jako koncepcje zarzadzania calosciowym doswiadczeniem komunikacyj-
nym, a nie jedynie jako koordynacj¢ przekazéw reklamowych. W literaturze przed-
miotu podkresla sig, ze istotag IMC nie jest samo réwnolegle uzywanie wielu narzedzi
promocji, ale ich integracja wokét wspélnego sensu komunikacyjnego. W takim uj¢-
ciu komunikacja marketingowa przestaje by¢ zbiorem odr¢bnych aktywnosci, staje
si¢ za$ procesem strategicznego zarzadzania relacja marki z rynkiem. Warto odno-
towad, ze podejscie to ma charakter holistyczny, poniewaz integruje rézne przekazy
marketingowe w jeden spéjny system komunikacyjny (Kotler i in., 2025). Wspomi-
na takze o tym J. Szymczyk, wskazujac m.in., ze zintegrowana komunikacja marke-
tingowa pozostaje spéjnym planem dziatania prowadzonym w formie dialogu w celu
zapewnienia dtugotrwatych relacji. Nast¢pstwem tychze relacji moze by¢ specyficzne
yoredownictwo” prowadzone przez odbiorcéw na rzecz marek (Szymczyk, 2024).

Integracja w klasycznym ujeciu (IMC) obejmuje przede wszystkim: reklame, pu-
blic relations, promocj¢ sprzedazy oraz marketing bezposredni. W ujeciu szerszym
komunikacja marketingowa nie ogranicza si¢ do jednego narzgdzia, ale obejmuje
szeroki zestaw form kontaktu z odbiorca (Kotler i in., 2025). Narzedzia te, cho¢ réz-
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nig si¢ funkcja, zakresem i tempem oddziatywania, powinny by¢ podporzadkowane
jednej strategii komunikacyjnej. Istotne okazuje si¢ przy tym zatozenie, ze ich wiasci-
wym zadaniem nie jest konkurowanie ze soba, lecz wzajemne wzmacnianie przeka-
zu marki. W tym sensie integracja oznacza zaréwno zgodno$¢ tresci, jak i zgodnosé
celéw, rytmu komunikacji oraz sposobu pozycjonowania marki w $wiadomosci od-
biorcy.

Warto zaznaczy¢, ze literatura przedmiotu opisuje te instrumenty znacznie szerzej
i bardziej szczegblowo, niz wymaga tego zakres niniejszego artykutu. Moim celem
nie jest przedstawienie petnej typologii ani szczegbtowy opis narzedzi promocji, ale
pokazanie, w jaki sposéb ich integracja tworzy warunki dla dominujacej roli reklamy
w klasycznym modelu IMC. To wiasnie ten mechanizm pozostaje istotny dla dalsze-
go rozréznienia migdzy modelem tradycyjnym a cyfrowym.

1.2. Narzedzia komunikacji marketingowej i rola reklamy w klasycznym
modelu IMC

Jak wspomniano weczesniej, w klasycznym modelu zintegrowanej komunikacji
marketingowej wyrdznia si¢ cztery podstawowe narz¢dzia komunikacji: reklame, pu-
blic relations, promocje¢ sprzedazy oraz marketing bezposredni. Kazde z nich petni
odmienng funkcje¢ w procesie oddziatywania na odbiorcg — i to zréznicowanie nie
ma wylacznie charakteru operacyjnego, lecz dotyczy takze sposobu wytwarzania zna-
czei komunikacyjnych. Reklama odpowiada przede wszystkim za budowanie $wia-
domosci marki oraz jej wizerunku w skali masowej. Public relations koncentruja
si¢ na relacjach z otoczeniem i wiarygodnosci organizacji. Promocja sprzedazy ma
charakter krétkookresowy i stuzy stymulowaniu popytu, a marketing bezposredni
umozliwia indywidualizacj¢ komunikagji i bezposredni kontakt z odbiorcg (Belch
i Belch, 2021). Owo wyrazne zréznicowanie znajduje odzwierciedlenie w sposobie
oddziatywania poszczegélnych narzedzi komunikacji marketingowej. Jak wskazuja
m.in. P. Kotler, K.L. Keller i A. Chernev, reklama ma przede wszystkim charakeer
masowy i umozliwia budowanie szerokiej swiadomosci marki, podczas gdy inne in-
strumenty — takie jak marketing bezpo$redni czy promocja sprzedazy — pozwalaja na
bardziej precyzyjne, cz¢sto krétkookresowe oddzialywanie na odbiorcg (Kotler i in.,
2025). Public relations natomiast odgrywaja istotng rol¢ w budowaniu wiarygodno-
§ci i relacji z otoczeniem, a wigc w obszarze, ktéry nie tyle konkuruje z reklama, ile
ja dopelnia.

Warto jednak podkresli¢, ze z perspektywy niniejszego artykutu nie jest istot-
na rozbudowana charakterystyka kazdego z tych narzedzi z osobna, lecz ich miejsce
w strukturze komunikacji marki — a wigc sposéb, w jaki funkcjonuja wzgledem sie-
bie. W klasycznym modelu IMC nie funkcjonuja one jako dziatania autonomiczne,
ich skutecznos¢ za$ zalezy od tego, czy pozostaja podporzadkowane wspélnej logice
komunikacyjnej i czy razem buduja spéjny obraz marki. W tym uktadzie szczegdl-
na role odgrywa reklama. To ona najcz¢sciej pelni funkcje gtéwnego nosnika idei
komunikacyjnej marki i wyznacza podstawowe znaczenia, wartosci oraz sposéb po-
zycjonowania. Mozna wigc stwierdzi¢, ze reklama jest czyms wigcej niz narzedziem
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informowania czy perswazji — w klasycznym modelu IMC petni funkcj¢ centralnego
punktu odniesienia dla pozostalych dziatari komunikacyjnych, nadajac im kierunek
oraz znaczenie. W praktyce marketingowej oznaczalo to, ze reklama bardzo czgsto
organizowata sposéb wykorzystania pozostatych narzedzi promocji — i to nie tylko na
poziomie planowania dziatan, ale takze ich sensu komunikacyjnego. Dziatania public
relations, promocje sprzedazy czy komunikacja bezposrednia nie byly projektowane
niezaleznie, lecz rozwijaly i wzmacnialy gtéwny przekaz reklamowy. W rezultacie re-
klama stawata si¢ nie tylko najbardziej widocznym instrumentem komunikagji, lecz
takze jej rzeczywista osig strukturalna.

Uklfad ten wynikat réwniez z charakterystyki mediéw dominujacych w okresie
ksztaltowania si¢ klasycznego modelu IMC. Reklama, szczegdlnie w mediach maso-
wych, takich jak telewizja, radio czy prasa, umozliwiata osiaganie szerokiego zasiegu
i jednolitego przekazu, co w oczywisty spos6b sprzyjato jej uprzywilejowanej pozycji
w systemie komunikacji marketingowej. Pozostale narzedzia petnily funkcje uzu-
pelniajaca, wzmacniajac i rozwijajac gléwny przekaz reklamowy w bardziej wyspe-
cjalizowanych formach kontaktu z odbiorca. Konsekwencja tego ,uktadu sit” byto
wytworzenie i ugruntowanie klasycznego modelu IMC, opierajacego si¢ na wyraznej
strukturze hierarchicznej, w ktdrej reklama stanowita punkt wyjscia dla projektowa-
nia dziatari komunikacyjnych. To wlasnie owa logika stanie si¢ istotnym punktem
odniesienia dla dalszej analizy przemian zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
w Srodowisku cyfrowym.

1.3. Kampania reklamowa jako rdzen integracji komunikacji

W sytuacji, w ktérej reklama petnita funkcje gtéwnego nosnika komunikatu mar-
ki, kampania reklamowa stanowita w klasycznym modelu IMC podstawowy mecha-
nizm integracji komunikacji marketingowej — i to wlasnie wokét niej organizowat
si¢ caly uktad dziatai komunikacyjnych. Miala ona charakter uporzadkowanego
procesu obejmujacego okreslenie celéw komunikacyjnych, identyfikacj¢ odbiorcéw,
sformutowanie przekazu oraz dobér kanaléw komunikacji (Kotler i in., 2025). Kam-
pania reklamowa opierata si¢ na wspélnej idei komunikacyjnej, ktéra organizowata
sposéb przedstawiania marki w réznych mediach i punktach styku — nie tylko na
poziomie formy, ale takze na poziomie sensu. Nie byta wigc jedynie zbiorem dziatari
promocyjnych, ale spéjnym systemem znaczent umozliwiajacym konsekwentne roz-
wijanie przekazu marki. Badacze marketingu wskazuja takze, ze planowanie komuni-
kacji marketingowej polega przy tym na integrowaniu réznych form przekazu wokét
jednej nadrzednej koncepcji komunikacyjnej (Juska, 2022).

Majac na uwadze to, ze spéjnos¢ przekazu stanowita jedno z podstawowych zato-
zeni klasycznego modelu IMC, warto zauwazy¢, iz nie oznaczala ona jednak proste-
go powielania identycznych tresci, lecz raczej konsekwentne rozwijanie tego samego
sensu komunikacyjnego w réznych formach i kanatach, a wigc jego przeksztatcanie
przy jednoczesnym zachowaniu ciaglosci znaczen. Mozna tym samym stwierdzi¢, ze
integracja w tym ujeciu miata przede wszystkim charakter znaczeniowy, a nie wy-
tacznie operacyjny. Jak podkreslaja P Kotler, K.L. Keller i A. Chernev, kluczowe
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znaczenie ma zapewnienie, by wszystkie komunikaty marki byly spdjne i wzajemnie
si¢ wzmacnialy (Kotler i in., 2025). Z perspektywy odbiorcy oznaczato to mozliwos¢
rozpoznawania tych samych motywéw, wartoéci i narracji niezaleznie od punktu
kontaktu z marka, a wigc rozpoznawania nie tylko formy, ale przede wszystkim sensu
komunikatu. Kampania reklamowa petnita wigc rzeczywista funkcj¢ ramy interpre-
tacyjnej, w ktérej osadzano rézne dziatania promocyjne. Dzigki temu marka mogta
budowa¢ wyrazisty i konsekwentny obraz, co sprzyjato zaréwno zapamigtywaniu
przekazu, jak i jego wiarygodnosci. Z kolei dla praktykéw marketingu oznaczato to,
ze reklama bardzo czgsto organizowata sposéb wykorzystania pozostatych narzedzi
komunikacji marketingowej i to w sposéb, ktéry wykraczat poza poziom operacyjny.
Dziatania public relations, promocje sprzedazy czy marketing bezposredni nie byly
projektowane niezaleznie, lecz rozwijaly i wzmacnialy gtéwny przekaz reklamowy.
Wiasnie w tym sensie mozna méwi¢ o hierarchicznej strukturze komunikacji, w kté-
rej reklama petnita funkcje nadrzedna wobec innych instrumentéw promocji (Belch
i Belch, 2021).

Model ten byt szczegélnie efektywny w warunkach dominacji mediéw masowych,
kiedy komunikacja miata w duzej mierze charakter jednokierunkowy i centralnie
planowany, a wigc w warunkach, w ktérych mozliwe okazywato si¢ utrzymanie wy-
sokiego poziomu kontroli nad przekazem. Ograniczona liczba kanatéw komunikacji
oraz wysoki koszt dotarcia do odbiorcéw sprzyjaly koncentracji dziatart wokét jednej
kampanii reklamowej, ktéra porzadkowala przekaz i zapewniata jego konsekwentne
rozwijanie w czasie. Jednocze$nie nalezy zauwazy¢, ze model ten zakladat stosunkowo
wysoki poziom kontroli nad komunikacja oraz ograniczong rol¢ odbiorcy w proce-
sie jej wspottworzenia. Jak wskazujg badania nad wspétczesng komunikacja mar-
ketingowa, rozwdj technologii oraz zmiana zachowan konsumentéw prowadza do
stopniowego odchodzenia od tego modelu na rzecz bardziej rozproszonych i interak-
tywnych form komunikacji (Nesterenko, Miskiewicz i Abazov, 2023). W tym sensie
kampania reklamowa jako rdzeri integracji byla rozwigzaniem charakterystycznym
dla okreslonego etapu rozwoju komunikacji marketingowe;j. Jej znaczenie pozostaje
istotne, jednak w warunkach transformacji cyfrowej ulega przeksztalceniu, i to wha-
$nie ten moment przesunigcia stanie si¢ przedmiotem dalszej analizy w kolejnych
czg$ciach artykutu.

2. Transformacja komunikacji marketingowe;j
w srodowisku cyfrowym

2.1. Cyfrowa transformacja komunikacji marketingowej

Rozwdj technologii cyfrowych doprowadzit do zasadniczej zmiany sposobu
prowadzenia komunikacji marketingowej — zmiany, ktéra nie dotyczy wytacznie
narzedzi czy kanaléw, lecz samej logiki komunikacji. W odréznieniu od modelu
klasycznego, opartego na mediach masowych i jednokierunkowym przekazie, ko-
munikacja w §rodowisku cyfrowym przyjmuje forme interaktywna, wielokanatowa
i dynamiczna. Odbiorca nie jest juz wylacznie adresatem komunikatu, ale staje si¢
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jego aktywnym uczestnikiem, wspdttworzac znaczenie przekazu oraz wplywajac na
jego dalszy obieg. Zmiana ta znajduje odzwierciedlenie w sposobie rozumienia samej
komunikacji marketingowej. Jak wskazuja naukowcy zajmujacy si¢ marketingiem —
P. Kotler, K.L. Keller i A. Chernev — wspétczesne dziatania komunikacyjne obejmuja
nie tylko przekazy inicjowane przez marke, lecz réwniez tresci tworzone przez uzyt-
kownikéw oraz interakcje zachodzace pomigdzy uczestnikami rynku (Kotler i in.,
2025). W praktyce oznacza to przesunigcie IMC z modelu nadawczego w kierunku
modelu dialogowego, a wicc takiego, w ktérym kontrola nad komunikacja ulega
czg$ciowemu rozproszeniu i przestaje by¢ wyltacznie domeng nadawcy.

Wspomniana zmiana wiaze si¢ nie tylko z rozwojem internetu jako medium,
lecz takze z gle¢bszymi procesami transformacji samego rynku. Jak wskazuje Neste-
renko i inni, rozwéj technologii informacyjnych oraz dynamiczne zmiany zachowan
konsumentéw determinuja rozwdj globalnych trendéw rynkowych (Nesterenko,
Miskiewicz i Abazov, 2023). Przywolane ujecie podkresla, ze komunikacja marke-
tingowa funkcjonuje obecnie w $rodowisku charakteryzujacym si¢ wysoka zmien-
noscia, intensywna interakcja oraz rosnaca rola technologii, a zatem w warunkach,
ktére w sposdb bezposredni wplywaja na sposéb organizacji komunikacji. Szczegdlne
znaczenie ma tu rozwdj platform cyfrowych, kedre nie sg jedynie nowymi kanatami
dystrybugji tresci, lecz petnia funkcje rzeczywistej infrastruktury komunikacyjne;.
Platformy wplywaja na sposéb selekeji, widocznosci i obiegu przekazéw, a przez to
wspéttworzg i ksztattuja proces komunikacji marketingowej nie tylko jako narzedzia,
ale jako $rodowisko, w ktérym komunikacja si¢ wydarza. Jak zauwazaja akademicy
P. Kotler, K. L. Keller i A. Chernev, komunikacja marketingowa obejmuje wszystkie
punkty styku odbiorcy z marka, niezaleznie od tego, czy sa one bezposrednio kontro-
lowane przez organizacj¢ (Kotler i in., 2025). Oznacza to, ze ostateczny ksztatt ko-
munikatu zalezy nie tylko od nadawcy, ale i algorytméw oraz reakeji uzytkownikéw.

Nalezy podkresli¢, ze istotng konsekwencja tej zmiany jest przeksztalcenie spo-
sobu kontaktu odbiorcy z marka. W miejsce stosunkowo ograniczonej liczby kon-
taktéw, charakterystycznych dla modelu tradycyjnego, pojawia si¢ wielos¢ punktéw
styku, rozsianych w réznych kanatach i momentach procesu decyzyjnego, a wigc sy-
tuacja, w ktdrej komunikacja przestaje mie¢ charakter pojedynczego aktu, a zaczyna
przyjmowac forme rozciagnigtego w czasie procesu. Prowadzi to do zmiany sposobu
myslenia o komunikacji marketingowej — z pojedynczego przekazu na calosciowe
doswiadczenie odbiorcy (Berry, Carbone i Haeckel, 2002). Zjawisko to opisuja m.in.
Lemon i Verhoef, wskazujac, ze doswiadczenie klienta obejmuje wszystkie interak-
cje z marka w trakcie calej $ciezki zakupowej, a jego analiza wymaga uwzglednienia
wielu punktéw styku (touchpoints) oraz ich wzajemnych powiazan (Lemon i Verhoef,
2016). Pojecia takie, jak customer journey czy touchpoints pozwalaja uchwyci¢ rozcia-
gnicty w czasie i wielokanatowy charakter relacji migdzy marka a odbiorca, czyli jej
procesualny charaketer.

W praktyce marketingowej oznacza to odejscie od komunikacji projektowanej
wylacznie jako kampania i przejscie do modelu, w keérym marka funkcjonuje w wie-
lu kanatach jednocze$nie, reaguje na zachowania uzytkownikéw i dostosowuje prze-
kaz do zmieniajacych si¢ warunkéw komunikacyjnych. W takich warunkach utrzy-
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manie spéjnosci komunikacji nie wynika wylacznie z centralnie zaprojektowanej
kampanii, ale wymaga koordynacji dziatan w dynamicznym i zdecentralizowanym
srodowisku komunikacyjnym — §rodowisku, ktére nie jest juz w pelni kontrolowane.

W ostatniej dekadzie proces ten ulegt dalszemu przyspieszeniu, a reklama zaczeta
funkcjonowad nie tylko jako przekaz, lecz takze jako element szerszego doswiad-
czenia odbiorcy. Coraz wigksze znaczenie zyskaly formy komunikacji angazujace
uzytkownika w sposdb bardziej bezposredni, oparte na interakgji, personalizacji oraz
nowych sposobach kontaktu z marka w srodowisku cyfrowym. Jednoczesnie rozwdj
narzedzi opartych na sztucznej inteligencji wplynat nie tylko na sposéb projektowa-
nia przekazu, lecz takie na sposéb jego odbioru. W efekcie reklama coraz czgéciej
funkcjonuje dzis nie jako zamkni¢ty komunikat, ale jako cz¢$¢ dynamicznego srodo-
wiska komunikacyjnego, wspéttworzonego przez dane, technologie i uzytkownikéw.

2.2. Dane i zmiana modelu integracji komunikacji

Drugim kluczowym wymiarem transformacji komunikacji marketingowej w §ro-
dowisku cyfrowym jest rosnace znaczenie danych — i to znaczenie nie ogranicza si¢
do poziomu analitycznego, lecz bezposrednio wplywa na sposéb organizacji samej
komunikacji. Dane umozliwiaja nie tylko analizg¢ zachowan uzytkownikéw, lecz tak-
ze precyzyjna personalizacje przekazu, dynamiczne zarzadzanie trescig oraz projekto-
wanie komunikacji w czasie rzeczywistym. W tym sensie komunikacja marketingowa
przestaje by¢ planowana wylacznie jako seria zamknigtych dziatart kampanijnych,
zaczyna za$ funkcjonowac jako proces ciagly, adaptacyjny i oparty na biezacej infor-
magji zwrotnej, tzn. proces nie ma juz wyraznego poczatku i korica.

Znaczenie danych w komunikacji marketingowej podkreslaja m.in. P. Kotler,
K.L. Keller i A. Chernev, wskazujac, ze wspdlczesne przedsigbiorstwa coraz czgiciej
wykorzystuja dane do tworzenia bardziej precyzyjnych i zindywidualizowanych
przekazéw, dostosowanych do konkretnych segmentéw odbiorcéw oraz ich zacho-
wan (Kotler i in., 2025). Personalizacja komunikacji staje si¢ tym samym jednym
z kluczowych mechanizméw oddziatywania, umozliwiajac markom budowanie bar-
dziej trafnych, ale tez bardziej angazujacych relacji z odbiorcami. Z perspektywy
integracji komunikacji marketingowej oznacza to zasadnicza zmiang. W modelu
klasycznym sp6jnos¢ byta osiagana poprzez podporzadkowanie dziatad jednej kam-
panii reklamowej. W modelu cyfrowym integracja przyjmuje charakeer systemowy:
opiera si¢ na koordynowaniu wielu punktéw kontaktu, réznych kanatéw oraz zréz-
nicowanych tresci, ktére moga by¢ dynamicznie dopasowywane do konkretnych
odbiorcéw i sytuacji komunikacyjnych, a zatem do kontekstu, w ktérym komu-
nikacja faktycznie si¢ odbywa. Mozna wigc stwierdzié, ze integracja przestaje mie¢
charakter jednorazowego aktu projektowego, a staje si¢ procesem ciaglego zarzadza-
nia komunikacja.

Te zmiang dobrze opisuje logika ekosystemu cyfrowego. Jak wskazuje Nesterenko
i inni, wspolczesne systemy rynkowe mozna ujmowaé jako struktury obejmujace
rézne podmioty oraz relacje migdzy nimi, a ich funkcjonowanie zalezy od ciaglej
interakgji i przeptywu informacji (Nesterenko i in., 2023). Dla zrozumienia wsp6t-
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czesnego IMC szczegdlnie istotne wydaje si¢ ustalenie badaczy, ze rola konsumenta
moze by¢ de facto rolg petnoprawnego uczestnika ekosystemu biznesowego (Neste-
renko iin., 2023). W takim ujeciu komunikacja marketingowa nie jest juz procesem
jednokierunkowym, ale elementem zlozonej sieci relacji — sieci, w ktérej znaczenia
sa wspéltworzone. Podejscie to znajduje réwniez odzwierciedlenie w koncepcji cu-
stomer journey, ktora zaktada, ze doswiadczenie odbiorcy ksztattowane zostaje przez
wiele interakeji zachodzacych w réznych momentach i kanalach komunikacji. Jak
podkreslaja Lemon i Verhoef, zarzadzanie do$wiadczeniem klienta wymaga koor-
dynowania licznych punktéw styku oraz uwzgledniania ich wzajemnych powiazan
(Lemon i Verhoef, 2016). W tym kontekscie dane staja si¢ kluczowym narzedziem
umozliwiajacym integracj¢ rozproszonych dziatari komunikacyjnych nie poprzez
ujednolicenie przekazu, lecz poprzez jego dostosowanie.

Warto doda¢, ze w ostatniej dekadzie zmiana ta objeta nie tylko sposéb organiza-
¢ji komunikagji, lecz takze sam zakres jej oddzialywania. Komunikacja marketingo-
wa coraz rzadziej ogranicza si¢ dzi§ do przekazu projektowanego przez marke, a co-
raz czgsciej przyjmuje forme rozproszonego doswiadczenia, wspéttworzonego przez
uzytkownikéw, dane, platformy oraz mechanizmy personalizacji. W takich warun-
kach rosnie znaczenie form komunikacji angazujacych odbiorcg w sposéb bardziej
bezposredni, oparty na interakeji, uczestnictwie i wielokrotnym kontakcie z przeka-
zem. Zmianie ulega réwniez samo pole spotecznego oddziatywania reklamy, kt6ra nie
tylko promuje i informuje, ale coraz cz¢iciej wplywa na sposéb postrzegania norm,
relacji i wzorcédw funkcjonujacych w przestrzeni cyfrowe;.

Nalezy odnotowa¢, ze w takim $rodowisku reklama traci swoja uprzywilejowana
pozycje jako jedynego elementu integrujacego komunikacj¢ marketingowa. Wpraw-
dzie nadal moze inicjowa¢ kontakt z odbiorca, budowa¢ zasieg czy wzmacniaé rozpo-
znawalnos$¢ marki, ale przestaje by¢ jedynym centrum organizujacym catos¢ komuni-
kacji. Integracja nie polega juz na jednolitosci jednego przekazu, lecz na zarzadzaniu
spdjnoscia doswiadczenia odbiorcy w wielu punktach styku z marka, czyli na czyms,
co ma charakter rozproszony, a nie centralny. W tym sensie mozna méwi¢ w tym
momencie o przejéciu od modelu kampanijnego do modelu ekosystemowego, w ktd-
rym komunikacja marketingowa funkcjonuje jako dynamiczny uktad powiazan mie-
dzy marka, odbiorcami, technologia oraz danymi. Jak podkreslaja znawcy i badacze
marketingu, wspélczesna komunikacja marketingowa obejmuje wszystkie interakeje
z marka, niezaleznie od ich zrédta i charakteru (Kotler i in., 2025). Dla praktykéw
oznacza to przede wszystkim konieczno$¢ myslenia o komunikacji w sposéb catoscio-
wy i systemowy, wykraczajacy poza logike pojedynczej kampanii.

To wlasnie w tym miejscu dochodzi do zasadniczej zmiany dla tezy niniejsze-
go artykutu: reklama przechodzi od funkgji rdzenia integracyjnego do roli jedne-
go z elementéw szerszego ekosystemu komunikacyjnego. Mechanizmy te znajduja
bezposrednie odzwierciedlenie w praktyce rynkowej, dlatego w dalszej czgsci moich
rozwazan zostang one przeanalizowane na przyktadzie wybranych kampanii.
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2.3. Reklama w warunkach przemian technologicznych

W ostatniej dekadzie przemiany zachodzace w komunikacji marketingowej wy-
raznie przyspieszyly. Zmianie ulegl nie tylko sposéb organizacji przekazu, lecz takze
sam charakter reklamy i zakres jej oddzialywania. Reklama coraz rzadziej funkcjo-
nuje dzi§ wylacznie jako komunikat promocyjny. Coraz czgiciej przyjmuje forme
do$wiadczenia rozgrywajacego si¢ w $rodowisku cyfrowym, projektowanego wokét
kontaktu, reakeji i zaangazowania odbiorcy. Tym samym przesuwa sig jej podstawo-
wa funkcja: z emisji przekazu w strong uczestnictwa, interakeji i obecnosci w do-
$wiadczeniu uzytkownika. Zmienia si¢ rowniez spoleczny wymiar reklamy. Wsp6t-
czesny przekaz nie tylko promuje i informuje, ale coraz cz¢sciej wspdttworzy sposéb
postrzegania norm, relacji i wzorcéw obecnych w przestrzeni cyfrowe;.

Jednym z wyrazniejszych przejawéw tej zmiany jest rosnace znaczenie form ko-
munikacji angazujacych odbiorce w sposéb bardziej bezposredni i wielopoziomowy.
Dotyczy to réwniez przekazédw wykorzystujacych srodowiska immersyjne, w kedrych
odbiorca nie pozostaje juz wylacznie obserwatorem komunikatu, lecz staje si¢ uczest-
nikiem doswiadczenia projektowanego przez marke. Reklama nie zatrzymuje si¢ tu
na poziomie przekazu — zaczyna organizowa¢ kontakt, uwage i sposéb uczestnictwa.
Réwnolegle rozwdj narzedzi opartych na sztucznej inteligencji wplywa nie tylko na
sposob tworzenia przekazéw reklamowych, ale réwniez na sposéb ich odbioru. Do-
tyczy to szczegdlnie obrazu, ktdry coraz cz¢sciej podlega generowaniu, przetwarzaniu
i cyfrowej modyfikacji. W efekcie zmianie ulega nie tylko forma reklamy, ale réwniez
sposob odbioru samego przekazu. Coraz czgéciej dotyczy on juz nie tylko tego, co
reklama komunikuje, ale takze tego, co w jej obrebie mozna jeszcze uznaé za wiary-
godne, autentyczne i spoleczne rozpoznawalne.

3. Reklama jako rdzen integracji — analiza kampanii Dove
»~Real Beauty”

Kampania Dove ,Real Beauty” stanowi jeden z najbardziej wyrazistych przy-
ktadéw wykorzystania reklamy jako rdzenia integracji komunikacji marketingowej
w klasycznym modelu IMC. Jej poczatki siegaja 2004 roku, kiedy marka zainicjo-
wata globalng platforme¢ komunikacyjna oparta na redefinicji pojecia pigkna — rede-
finicji, ktéra nie miata wytacznie charakteru wizerunkowego, lecz dotyczyta sposobu
konstruowania znaczeni przypisywanych marce. Punktem wyjscia dla analizowanej
kampanii byty wyniki badan przeprowadzonych przez firme Unilever, kt6re wskazy-
waly na niski poziom akceptacji wlasnego wygladu wérdd kobiet oraz rosnaca presje
spoleczna wynikajaca z nierealistycznych standardéw pigkna (Etcoff, Orbach, Scott,
D’Agostino, 2004). W tym kontekscie reklama zostata wykorzystana nie tylko jako
narzedzie promocji produktu, lecz réwniez jako no$nik wartosci, czyli jako element
wykraczajacy poza klasyczne funkcje komunikacyjne. Kampania od poczatku opie-
rala si¢ na jednej, spdjnej idei komunikacyjnej — ukazaniu autentycznego, zrézni-
cowanego i realistycznego obrazu kobiecego ciata. Jak wskazuja liczne opracowania
i analizy kampanii, Dove $wiadomie odrzucito tradycyjne konwencje reklamowe
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oparte na idealizowanym wizerunku, zastgpujac je komunikacja odwotujaca si¢ do
autentycznosci i inkluzywnosci, tzn. taka, ktéra redefiniuje sposéb przedstawiania
kobiecosci w przestrzeni medialnej.

Jednym z najbardziej rozpoznawalnych elementéw omawianej kampanii byt spot
»Evolution” (2006)', ktéry ukazywal proces tworzenia wizerunku modelki: od na-
turalnego wygladu poprzez stylizacjg i cyfrowa obrébke obrazu az do umieszczenia
gotowego baneru reklamowego w przestrzeni publicznej. Reklama ta demaskowata
mechanizmy kreowania nierealistycznych standardéw pickna, pokazujac, ze obraz
prezentowany w mediach jest jedynie sztucznie wykreowanym konstruktem, a nie
odzwierciedleniem rzeczywistosci. W odbiorze spotecznym spot wywotywat dosé sil-
ne reakcje — od autentycznego zdziwienia po krytyczng refleksje nad rolag mediéw
i reklamy w ksztattowaniu norm estetycznych — i wlasnie w tym sensie mozna méwic
o jego wysokiej skutecznoéci komunikacyjnej. Z pewnoscia nie pozostawit odbior-
céw obojetnymi na tresci zaprezentowane w spocie reklamowym.

Kolejnym istotnym etapem kampanii Dove byt (zrealizowany po uptywie blisko
dekady) spot ,Real Beauty Sketches” (2013)?, ktéry konfrontowal sposéb postrze-
gania wlasnego wygladu przez kobiety z percepcjg innych oséb. Reklama ta wzmac-
niata przekaz kampanii, pokazujac rozbieznos¢ miedzy subiektywna oceng siebie
i rzeczywistym odbiorem spofecznym, a tym samym poglebiata gtéwna ide¢ komu-
nikacyjna, nie zmieniajac jej podstawowego sensu. Jednoczesnie dostosowywala for-
mg¢ przekazu do zmieniajacych si¢ warunkéw medialnych, co pokazuje, ze spéjnos¢
nie wyklucza adaptacji. Z perspektywy zintegrowanej komunikacji marketingowej
istotne jest przede wszystkim to, ze wszystkie dziatania podejmowane w ramach ana-
lizowanej kampanii Dove podporzadkowane zostaly jednej, nadrzgdnej koncepgji
komunikacyjnej. Reklama petnita funkeje centralnego elementu, wokét ktérego bu-
dowano dzialania public relations, inicjatywy spoleczne oraz aktywnos$¢ w mediach
cyfrowych, a wigc organizowata cato$¢ komunikacji. Jak podkreslaja P. Kotler, K.L.
Keller i A. Chernev, skuteczna komunikacja marketingowa wymaga zapewnienia,
by wszystkie punkty styku z marka przekazywaly spéjny i konsekwentny komuni-
kat (Kotler i in., 2025). Kampania Dove stanowi egzemplifikacje takiego podejscia,
w ktérym reklama nie tylko wyznacza kierunek komunikagji, lecz takze nadaje sens
pozostatym dziataniom.

Istotnym elementem sukcesu kampanii okazata si¢ réwniez jej skutecznos$é komu-
nikacyjna i rynkowa. Kampania ,Real Beauty” przyczynita si¢ do znaczacego wzrostu
rozpoznawalno$ci marki oraz wzmocnienia jej wizerunku jako marki zaangazowane;j
spolecznie. Jak wskazuja dane branzowe, sprzedaz produktéw Dove wzrosta w pierw-
szych latach kampanii z okoto 2,5 miliarda do ponad 4 miliardéw dolaréw, co po-
twierdza skutecznos$¢ strategii opartej na spéjnej i wartosciowej komunikacji. Z per-
spektywy teoretycznej kampania ta dobrze ilustruje mechanizm budowania wartosci

' Dove, Evolution, 2006, YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U (dostep:
20.03.2026).

2 Dove, Real Beauty Sketches, 2013, YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=s-HqGOCW7UA
(dostep: 23.03.2026).
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marki poprzez komunikacje. Jak wskazujg wspomniani juz autorzy bestsellerowego
podrecznika ,Marketing”, marka moze tworzy¢ wartos¢ nie tylko poprzez funkcjo-
nalne cechy produktu, lecz takze poprzez znaczenia i skojarzenia przypisywane jej
przez odbiorcéw (Kotler i in., 2025). W przypadku Dove komunikacja odwotujaca
si¢ do warto$ci spotecznych stata si¢ podstawa budowania relacji z odbiorcami oraz
zrédlem przewagi konkurencyjnej, tzn. elementem wykraczajacym poza poziom pro-
dukeu?®.

Posréd wielu zalet, jakie cechowaly kampanig ,Real Beauty”, nalezy dostrzec to,
ze pokazywata ona ograniczenia klasycznego modelu IMC. Cho¢ reklama petnita
w niej funkcje rdzenia integragji, to jednak rozwéj mediéw cyfrowych oraz rosna-
ca aktywnos¢ odbiorcéw sprawily, ze komunikacja zacz¢ta wykraczaé poza kontrolg
marki. Tresci kampanii byly komentowane, reinterpretowane i rozpowszechniane
przez uzytkownikéw, co oznaczalo, ze proces komunikacji przestaje by¢ w petni ste-
rowalny. Mozna zatem stwierdzi¢, ze w tym sensie kampania Dove stanowi punkt
przejécia miedzy klasycznym a wspélczesnym modelem komunikacji marketingowe;.
Z jednej strony pokazuje, ze reklama skutecznie integruje dziatania komunikacyjne,
z drugiej za$ jej dominujaca rola ulega stopniowemu przeksztatceniu w warunkach
rozwoju $rodowiska cyfrowego. Tym samym przeprowadzona analiza potwierdza tezg
moich rozwazan, zgodnie z ktdra reklama przestaje by¢ jedynym rdzeniem integracji,
stajac si¢ elementem szerszego ekosystemu komunikacyjnego.

4. Reklama jako nosnik wartosci - analiza kampanii Nike
»~Dream Crazy”

Kampania Nike ,Dream Crazy™, zrealizowana w 2018 roku z okazji 30-lecia
hasta ,Just Do It”, stanowi jeden z najbardziej znaczacych przykladéw wykorzy-
stania reklamy jako narzedzia komunikowania wartoéci spotecznych i zajmowania
stanowiska przez marke, a zatem takiego uzycia komunikacji, ktére wykracza poza
jej klasyczne funkcje. Centralng postacia kampanii byt Colin Kaepernick, byly za-
wodnik NFL (National Futbol League — zawodowa liga futbolu amerykariskiego
w USA), ktdry stat si¢ symbolem protestu przeciwko nieréwnosciom rasowym w Sta-
nach Zjednoczonych poprzez gest klgkania podczas hymnu narodowego. Protest ten
mial na celu zwrdcenie uwagi na problem przemocy wobec Afroamerykanéw oraz
systemowych nieréwnosci spotecznych. W konsekwencji swoich dziatari Kaepernick
nie zostal zakontraktowany przez zaden klub NFL, co bylo szeroko interpretowa-
ne jako efekt jego zaangazowania politycznego, a nie spadku formy sportowej. Tym
samym jego kariera sportowa zostala w praktyce przerwana, co nadato jego postaci
szczegdlne znaczenie symboliczne — nie tylko jako sportowca, lecz takze jako aktora
debaty publicznej. Decyzja o uczynieniu go narratorem i twarza kampanii miata wigc

% Dove, Real Beauty Evolution (2004) to Reverse Selfie (2021), YouTube: https://www.youtube.com/
watch?v=xcW_WWws4ns (dostgp: 23.03.2026).

4 Nike (2018), Dream Crazy (United States), YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=WW2yK-
St2C_A (dostep: 23.03.2026).
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charakter wyraznie polityczny i spoleczny, sytuujac komunikacj¢ marki w centrum
goracej i aktualnej wéwczas debaty.

Gléwny spot kampanii opiera si¢ na narracji zachg¢cajacej do przekraczania ogra-
niczeni oraz realizowania wlasnych przekonan nawet za cen¢ osobistych strat. Klu-
czowe hasto: ,Believe in something. Even if it means sacrificing everything” (Wierz
w cos. Nawet jesli oznacza to poswigcenie wszystkiego) petni funkcje nie tylko sloga-
nu reklamowego, ale takze deklaracji wartosci, wokét ktérej organizowany jest caly
przekaz, czyli osi znaczeniowej catej kampanii. W warstwie wizualnej spot taczy wi-
zerunki znanych sportowcéw, takich jak LeBron James czy Serena Williams, z histo-
riami os6b mniej rozpoznawalnych, w tym sportowcéw z niepetnosprawnosciami
czy reprezentujacych grupy marginalizowane z powodu np. pici, rasy, narodowosci,
pochodzenia etnicznego, niepetnosprawnosci lub niskiego statusu spotecznego. Taka
konstrukcja przekazu zdecydowanie wzmacnia jego inkluzywny charakeer i rozszerza
znaczenie kampanii poza §wiat profesjonalnego sportu.

Narracja spotu stopniowo podnosi poziom aspiracji i — co istotne — przesuwa
granice tego, co w ogéle uznajemy za mozliwe nie tylko w $wiecie sportu, lecz w szer-
szym kontekscie tzw. stylu zycia, $wiatopogladu czy rzeczywistosci spolecznej. Prze-
kaz spotu nie koncentruje si¢ bynajmniej na jakim$ konkretnym produkcie Nike,
lecz na wartosciach takich, jak determinacja, autentyczno$¢ oraz gotowos¢ do po-
noszenia konsekwencji wlasnych wyboréw. W tym sensie reklama nie petni pod-
stawowej funkgji informacyjnej ani tez czysto perswazyjnej, ale staje si¢ no$nikiem
okreslonej wizji $wiata — wizji, w ktérej sukces bywa powiazany z odwaga zajmo-
wania konkretnego stanowiska. Odbi6r kampanii byt silnie zréznicowany i ujawnit
jej konfliktowy charakter. W Stanach Zjednoczonych kampania wywotata zaréwno
wyrazy poparcia, jak i gwaltowne reakeje sprzeciwu, w tym bojkoty oraz symbo-
liczne niszczenie produktéw marki (dokumentowano np. intencjonalne palenie bu-
téw Nike i innych elementéw odziezy). W tym samym czasie duza cz¢$¢ odbiorcéw
publicznie deklarowata wsparcie dla dziatari Nike, co ostatecznie przetozylo si¢ na
wzrost zaangazowania oraz zainteresowania marka. Kampania nie funkcjonowata juz
tylko jako przekaz marketingowy — stala si¢ elementem realnego, polaryzujacego spo-
ru spofecznego (jako akt komunikacyjny o charakterze konfliktowym).

Analiza wynikéw finansowych marki pokazata bez watpienia, ze kampania ,,Dre-
am Crazy” przelozyla si¢ na wyrazne efekty rynkowe, co stanowi istotny argument
na rzecz skuteczno$ci komunikacji opartej na wartosciach’. W pierwszych dniach
po publikacji kampanii sprzedaz online Nike wzrosta mniej wiecej o 31% mimo
poczatkowych spadkéw wartosci akgji i kontrowersji zwigzanych z bojkotem marki.
W dtuzszej perspektywie kampania przyczynila si¢ do wzrostu wartosci rynkowe;j
przedsi¢biorstwa — w ciagu roku od jej uruchomienia kapitalizacja Nike wzrosta zna-
czaco, a warto$¢ marki zwickszyla si¢ o kilka miliardéw dolaréw (Vredenburg i in.,
2020). Przywotane dane wskazuja, ze przyjecie wyraznego stanowiska spolecznego,
mimo ryzyka polaryzacji odbiorcéw, prowadzi nieraz do wzrostu zaangazowania oraz

> Wolff, A. (2025), Nike’s “Dream Crazy”™: The Campaign That Risked Everything... And Won,
YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=9TvNiBPQNvw (dostep: 24.03.2026).
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lojalnosci konsumentéw. Kampania Nike potwierdza, ze w warunkach wspoétczesne;j
komunikacji marketingowej skuteczno$¢ nie wynika wylacznie z integracji przekazu,
lecz z jego zdolnosci do rezonowania z wartosciami odbiorcéw oraz funkcjonowania
w szerszym ekosystemie komunikacyjnym.

Recepcja spotu moze by¢ réwniez zréznicowana w zaleznoéci od kontekstu kul-
turowego odbiorcy. Z perspektywy europejskiej nie wszystkie postacie wystepujace
w spocie sg rozpoznawalne, szczegdlnie te zwigzane z amerykariskim systemem spor-
towym. Moze to ogranicza¢ bezposrednia identyfikacje z bohaterami kampanii, jed-
nak nie uniemozliwia zrozumienia jej gléwnego przekazu. Warstwa wizualna, oparta
na réznorodnosci plei, pochodzenia, poziomu sprawnosci czy statusu spofecznego,
buduje uniwersalny wymiar komunikatu, narracja za$ porzadkuje jego interpretacje,
nadajac mu sp6jnos¢ i kierunek.

Kampania ,Dream Crazy” byla szeroko analizowana jako przyktad brand acti-
vism, czyli takiej sytuacji, w ktérej marka publicznie zajmuje stanowisko w istotnych
kwestiach spotecznych. Jak wskazuje Vredenburg i wspétautorzy, tego typu dziatania
polegaja na wyrazaniu wartosci, ktére moga jednoczesnie budowaé wigz z czgscia od-
biorcéw i prowadzi¢ do odrzucenia przez innych (Vredenburg i in., 2020). Badacze
marketingu podkreslaja réwniez, ze wspétczesne marki coraz czgéciej przechodza od
kreowania doswiadczen do aktywnego uczestniczenia w obszarze wartosci i tozsa-
mosci spolecznej, a wigc wechodza w obszar, ktéry wezesniej pozostawat poza bezpo-
srednim zakresem komunikacji marketingowej. W tym ujeciu reklama przestaje by¢
wylacznie narzgdziem komunikacji marketingowej, a staje si¢ elementem szerszego
systemu znaczen.

Patrzac z perspektywy teorii komunikacji marketingowej, mozna dostrzec istotng
zmiang w stosunku do klasycznego modelu IMC. Dlatego tez znawcy tematu wska-
zuja, ze komunikacja marketingowa odgrywa kluczowsa rol¢ w ksztaltowaniu skoja-
rzef zwigzanych z marka oraz budowaniu jej znaczenia w $wiadomosci odbiorcéw
(Kotler i in., 2025). W przypadku kampanii Nike funkcja ta zostaje rozszerzona
— komunikacja nie tylko integruje przekaz, lecz takze angazuje si¢ w spér spoteczny
i funkcjonuje w warunkach wielosci interpretacji oraz emocjonalnych reakeji odbior-
céw. Na tej podstawie mozna uznaé, ze kampania ,Dream Crazy” stanowi przyktad
kolejnej fazy rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowej, w ktérej reklama
przestaje petni¢ funkcj¢ rdzenia integrujacego przekaz, staje si¢ za$ nos$nikiem warto-
$ci funkcjonujacym w ramach szerszego ekosystemu komunikacyjnego.

5. Dane jako integrator komunikacji - analiza Spotify ,Wrapped”

Kampania Spotify ,Wrapped” to jeden z najbardziej wyrazistych przyktadéw
transformacji modelu komunikacji marketingowej w kierunku podejscia opartego na
danych. Jej poczatki siggaja 2015 roku, kiedy platforma wprowadzita projekt ,,Year
in Music” umozliwiajacy uzytkownikom przegladanie swoich rocznych statystyk stu-
chania. Poczatkowo miala jedynie charakter informacyjny i ograniczata si¢ do pre-
zentacji danych w formie zestawieni dotyczacych najczgéciej odtwarzanych utwordéw,
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artystow i gatunkéw muzycznych (Shorty Awards, 2015). W kolejnych latach kon-
cepcje tg systematycznie rozwijano i przeksztalcano w bardziej ztozone do§wiadczenie
komunikacyjne. Od okoto 2017-2018 roku Spotify zacz¢lo nadawaé kampanii for-
mg¢ narracyjng i wizualna, przeksztatcajac dane uzytkownikéw w angazujace historie,
ktére mozna bylo fatwo udostgpniaé w mediach spotecznosciowych. W ten sposéb
Wrapped przestal by¢ jedynie narzgdziem analitycznym, a stal si¢ globalng kampania
marketingowa o silnym charakterze spotecznym i wirusowym, czyli czyms, co funk-
cjonuje jednoczesnie jako komunikacja i jako praktyka uzytkownikéw.

Punktem wyjscia dla omawianej kampanii pozostaje analiza zachowan uzytkow-
nikéw platformy — stuchanych utwordw, artystéw, gatunkéw muzycznych oraz czasu
spedzonego na korzystaniu z aplikacji. Dane te sa nastgpnie przeksztalcane w for-
me wizualng i narracyjna, tworzac indywidualne podsumowanie roku muzycznego
kazdego uzytkownika. Jak podkresla Spotify, Wrapped: ,przeksztalca dane o stu-
chaniu w angazujaca, osobista histori¢ uzytkownika”, ktéra moze by¢ udostgpniana
w mediach spotecznosciowych (Spotify, 2022). W tym sensie dane nie sg jedynie
materiatem analitycznym, ale zaczynaja pelni¢ funkcje tresci komunikacyjnej. Zde-
cydowanie najwazniejsza cechg tej kampanii jest personalizacja. Kazdy uzytkownik
otrzymuje unikatowy zestaw tresci, co sprawia, ze komunikacja przestaje by¢ jednym
przekazem, a zaczyna si¢ rozchodzi¢ na wiele indywidualnych doswiadczeni. I whasnie
tutaj wida¢ odejscie od myslenia kampanijnego — w strong modelu opartego na da-
nych, w ktérym komunikacja bywa generowana dynamicznie i dostosowywana do
konkretnego odbiorcy, tzn. nie tyle projektowana raz, ile nieustannie wytwarzana.
Jak wskazuja badacze, wykorzystanie danych umozliwia tworzenie bardziej trafnych
i angazujacych przekazéw marketingowych, odpowiadajacych rzeczywistym zacho-
waniom uzytkownikéw (Kotler i in., 2025).

Co ciekawe, Wrapped nie ogranicza si¢ tylko do indywidualnego doswiadcze-
nia uzytkownika. Bardzo waznym elementem kampanii jest jej spofeczny i ,wiru-
sowy charakter”. Uzytkownicy bowiem w sposéb masowy udostgpniajg swoje wy-
niki w mediach spotecznosciowych, co prowadzi do powstania bardzo szerokiego
zasiggu organicznego. W ten sposéb komunikacja marki jest wspéttworzona przez
odbiorcéw, ktérzy staja si¢ jej aktywnymi uczestnikami i w tym sensie trudno juz
wyraznie oddzieli¢ nadawcg od odbiorcy. Skala tego zjawiska znajduje potwierdzenie
w danych publikowanych przez Spotify oraz analizach branzowych. W ciagu deka-
dy Wrapped odnotowatl wzrost liczby uzytkownikéw angazujacych si¢ w kampanig
o ponad 4700%, a w 2024 roku uzytkownicy udostepnili setki milionéw wynikéw
swoich podsumowan (Spotify, 2024). Warto zaznaczy¢, ze juz wezesniejsze edycje
kampanii generowaly ogromne zainteresowanie — kampania ,Year in Music” byta
szeroko komentowana i nagradzana jako przyklad innowacyjnego wykorzystania da-
nych w marketingu cyfrowym (Shorty Awards, 2015). Wazne pozostaje réwniez to,
ze Wrapped generuje bardzo wysokie wskazniki widocznosci i zaangazowania w me-
diach spotecznosciowych, co przektada si¢ na wzrost rozpoznawalnosci marki oraz jej
pozycji konkurencyjnej. Jak wskazuja analizy branzowe, kampania ta stala si¢ jednym
z najwazniejszych corocznych wydarzen marketingowych w branzy cyfrowej, anga-
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zujac miliony uzytkownikéw na calym $wiecie (SprawnyMarketing.pl, 2023; Brand
VM, 2023).

Z punktu widzenia teorii marketingu kampania Spotify Wrapped stanowi przy-
ktad przejscia od modelu komunikacji opartego na przekazie do modelu opartego na
do$wiadczeniu i danych. Jak wskazujg m.in. Lemon i Verhoef, wspétczesna komu-
nikacja marketingowa powinna by¢ analizowana w kontekscie catego do§wiadczenia
klienta, obejmujacego réznorodne punkty styku oraz interakcje z marka (Lemon
i Verhoef, 2016). Wrapped wpisuje si¢ w ten model, poniewaz nie jest pojedynczym
komunikatem, lecz ztozonym dos$wiadczeniem uzytkownika rozciagnigtym w czasie
i wspéttworzonym przez odbiorcéw.

Warto zaznaczy¢ takie, ze istotnym elementem kampanii jest powiazanie danych
z tozsamoscig uzytkownika. Wprowadzenie kategorii takich jak ,listening personali-
ty” pokazuje, ze Spotify nie tylko analizuje zachowania uzytkownikéw, lecz takze in-
terpretuje je w kategoriach znaczeni i cech osobowosciowych (Spotify, 2022). W ten
sposob dane przestaja by¢ neutralnym zapisem aktywnosci, staja si¢ za$ podstawa
budowania relacji z odbiorca oraz wzmacniania jego identyfikacji z marka. W od-
réznieniu od kampanii Dove czy Nike — w przypadku Spotify reklama nie stanowi
centralnego elementu integrujacego komunikacje. Funkcje t¢ przejmuja zgroma-
dzone dane, pozwalajace na koordynowanie do§wiadczenia uzytkownika w réznych
punktach styku z marka. Komunikacja nie jest wigc organizowana wokét jednej idei
reklamowej, lecz wokét indywidualnych doswiadczen generowanych na podstawie
danych, czyli wokét tego, co uzytkownik faktycznie robi, a nie tylko tego, co marka
chce powiedzied.

Jak wida¢, Spotify Wrapped dobrze pokazuje moment, w ktérym integracja prze-
staje si¢ opiera¢ na jednolitym przekazie reklamowym, a zaczyna ,dzia¢ si¢” w da-
nych. Kampania ta potwierdza tez¢ artykutu, zgodnie z kt6ra reklama przestaje petni¢
funkcje rdzenia integracyjnego, jej miejsce za$ zajmuje bardziej ztozony ekosystem
komunikacyjny oparty na technologii, danych i aktywnosci uzytkownikéw.

6. Reklama w warunkach kryzysu autentycznosci — analiza kampanii
Dove ,Turn Your Back”

Kampania Dove ,, Turn Your Back™ stanowi kolejny etap dtugofalowej strategii
komunikacyjnej marki rozwijanej od 2004 roku w ramach programu ,,Campaign for
Real Beauty”. Jednakze, w przeciwieristwie do weze$niejszych odston, kedre koncen-
trowaly si¢ na redefinicji standardéw pigkna oraz krytyce retuszu i medidw, analizo-
wana kampania odnosi si¢ bezposrednio do wptywu zaawansowanych technologii
cyfrowych na sposéb konstruowania wizerunku. Tym samym wpisuje si¢ w kolejny
etap rozwoju komunikacji marketingowej, gdzie kluczowym problemem staje si¢
nie tylko reprezentacja pigkna, lecz wiarygodnos¢ samego obrazu, tzn. to, czy obraz

¢ Dove (2023), Turn Your Back (case study), YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=pw73tgB-
mv0g (dostep: 24.03.2026).
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w og6le moze by¢ jeszcze traktowany jako odniesienie do rzeczywistosci (Etcoff, Or-
bach, Scott, D’Agostino, 2004; Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021).

Bezposrednim kontekstem kampanii ,, Turn Your Back” jest pojawienie si¢ fil-
tra ,Bold Glamour”, umozliwiajacego niemal niezauwazalng modyfikacj¢ wygladu
uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych. W odpowiedzi na to zjawisko mar-
ka zainicjowala globalna kampani¢ #NoDigitalDistortion, zach¢cajac odbiorcéw do
symbolicznego odrzucenia cyfrowych znieksztatcer. Co ciekawe, ta kampania Dove
bardzo szybko osiagneta znaczacy zasigg — w ciagu siedmiu dni hashtag #TurnYour-
Back wygenerowal ponad 365 miliondéw wyswietleri, co wskazuje na jej silne zako-
rzenienie w logice platform cyfrowych oraz zdolnos¢ do angazowania uzytkownikéw
w spos6b charakterystyczny dla wspétczesnego ekosystemu komunikacyjnego (Dove,
2023; Cannes Lions, 2023; Contagious, 2023).

Analiza spotu wskazuje na istotne przesuniecie funkgji reklamy. Juz w pierwszych
sekundach pojawia si¢ wyrazne zakwestionowanie obrazu (,to nie jest to, jak na-
prawde wygladam”), ktére podwaza podstawowe zalozenie komunikacji wizualnej
jako reprezentacji rzeczywistosci. Reklama nie tylko pokazuje mechanizm manipula-
¢ji — nazywa go wprost czyms$ potencjalnie szkodliwym, wskazujac na jego wplyw na
dobrostan psychiczny uzytkownikéw. Podkreslenie, ze ,,wlasciwie nie da si¢ zauwazy¢
dzialania filtra”, wskazuje na nowa jako$¢ technologii, rézniaca si¢ od wezesniejszych
form retuszu tym, ze zaciera granic¢ migdzy rzeczywisto$cia a symulacja. W tym sen-
sie nie chodzi juz tylko o estetyke obrazu, ale o jego status.

Patrzac na t¢ kampanig z perspektywy odbiorcy, zauwazamy, ze szczegdlnie istot-
ny jest efekt kumulacji tego zjawiska. Wykorzystanie filerow nie ma charakteru in-
cydentalnego — jednorazowego i przypadkowego, lecz prowadzi do stopniowego
utrwalania zmodyfikowanego wizerunku. Mozna to interpretowa¢ jako mechanizm
przypominajacy efekt kuli $nieznej — pierwsze uzycie technologii wprowadza znie-
ksztalcenie, ktdre z czasem staje si¢ normg komunikacyjna, a powrét do autentycz-
nego obrazu okazuje si¢ coraz trudniejszy. W konsekwencji uzytkownik nie tylko
prezentuje swdj zmodyfikowany wizerunek, ale zaczyna go traktowad jako punkt
odniesienia dla wlasnej tozsamosci, i to przesunigcie wydaje si¢ tu kluczowe. Warto
dodag, ze badania nad wpltywem mediéw spolecznosciowych wskazuja, ze ekspozy-
cja na przetworzone obrazy moze prowadzi¢ do obnizenia samooceny oraz nasilenia
poréwnan spotecznych (Fardouly i Vartanian, 2016; Tiggemann i Anderberg, 2020;
Kim i Kim, 2025).

Warstwa wizualna analizowanej kampanii wzmacnia ten przekaz poprzez po-
kazanie zréznicowanych grup kobiet — zar6wno anonimowych uzytkowniczek, jak
i postaci funkcjonujacych w przestrzeni medialnej, np. uczestniczacych w wydarze-
niach o wysokiej widocznosci (np. gala oscarowa). Gest odwrécenia si¢ tylem petni
tu funkcje¢ symboliczng: oznacza sprzeciw wobec technologii znieksztalcajacej wize-
runek, ale takze probg odzyskania kontroli nad wlasng reprezentacja. Jednoczesnie
wykorzystanie hashtagu #TurnYourBack przeksztalca kampani¢ w dzialanie kolek-
tywne, w ktérym odbiorcy staja si¢ wspétuczestnikami komunikacji, czyli jej takze
wspéttwércami. Trzeba podkresli¢, ze z punktu widzenia komunikacji marketingo-
wej kluczowe wydaje si¢ to, ze reklama nie koncentruje si¢ ani na produkcie, ani
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nawet bezposrednio na budowaniu wizerunku marki. Przyjmuje funkcj¢ interwen-
cyjna — reaguje na zaklécenia w $rodowisku komunikacyjnym, wynikajace z rozwoju
technologii cyfrowych. Jak wskazuja specjalisci z zakresu wspélczesnego marketingu,
komunikacja marketingowa stanowi ,,glos firmy i jej marek”, ktéry ksztattuje znacze-
nia oraz relacje z odbiorcami (Kotler i in., 2025). W analizowanym przypadku funk-
¢ja ta zostaje jednak rozszerzona, gdyz marka nie tylko komunikuje wartosci, lecz
podejmuje realng prébe wplywania na sposéb funkcjonowania obrazu w przestrzeni
cyfrowej, a zatem ingeruje w sam mechanizm komunikacji. Tego typu dziatania moz-
na interpretowaé w kategoriach brand activism, kiedy to marki zajmuja stanowisko
wobec istotnych probleméw spotecznych i kulturowych (Vredenburg i in., 2020).

Znaczacym elementem, niejako uzasadniajacym kampanig, sa réwniez dane do-
tyczace wplywu mediéw spotecznosciowych na samooceng mtodych uzytkownikéw.
Badania realizowane w ramach Dove Self-Esteem Project’” wskazuja, ze 38% dziew-
czat nie czuje si¢ w stanie sprosta¢ standardom pigkna promowanym w mediach spo-
teczno$ciowych, a réwnoczesnie az 80% korzysta z filtréw i aplikacji do retuszowania
juz w wieku 13 lat. Jednoczesnie niemal polowa oséb regularnie modyfikujacych
swoje zdjecia do$wiadcza obnizonej samooceny (Dove, 2023). Przytoczone dane
pokazuja, ze problem cyfrowej manipulacji wizerunkiem ma charakter systemowy
i wykracza poza indywidualne praktyki uzytkownikéw.

Na tym tle kampania , Turn Your Back” ukazuje fundamentalng zmiang roli
reklamy w systemie komunikacji marketingowej. Przypomnijmy — w klasycznym
modelu zintegrowanej komunikacji marketingowej reklama petnita funkcje rdzenia
integrujacego przekaz. Ale w analizowanym przypadku reklama nie jest juz centrum
systemu, lecz elementem reagujacym na jego destabilizacje. Mozna zatem uznaé, ze
reklama weszta w kolejna faz¢ rozwoju, w ktérej jej funkcja nie ogranicza si¢ wylacz-
nie do integracji komunikagji.

Z perspektywy postawionego w artykule problemu badawczego kampania , Turn
Your Back” pokazuje wigc wyraznie, ze wsp6iczesna reklama nie pelni juz wytacz-
nie funkcji organizujacej przekaz. Nadal pozostaje istotnym elementem systemu
komunikacyjnego, ale coraz czgéciej dziata nie jako jego centralny porzadek, lecz
jako narzgdzie reagowania na napigcia powstajace w samym srodowisku komunikagji
cyfrowej. To przesuniccie wydaje si¢ jedna z istotniejszych zmian, jakie zaszty we
wspodtczesnym rozumieniu roli reklamy.

7. Dyskusja i wnioski — redefinicja roli reklamy w zintegrowane;j
komunikacji marketingowe;j

Odpowiadajac na postawione w artykule pytanie badawcze, mozna stwierdzic,
ze reklama nie pelni juz wspétezesnie funkeji gléwnego mechanizmu integrujacego
komunikacje marketingowa, jak mialo to miejsce w klasycznym modelu IMC. Jej
rola nie zanika, lecz ulega wyraznemu przeksztatceniu — od funkcji nadrzednie orga-

7 Dove (2023), Koszt pigkna: film Dove. Projekt Dove Self-Esteem, YouTube: hetps://www.youtube.
com/watch?v=13qc6QjfJyc (dostep: 24.03.2026).
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nizujacej przekaz przez funkcje wspéttworzenia wartosci i doswiadczenia odbiorcy az
po funkeje interwencyjna, widoczng szczegdlnie w warunkach komunikacji cyfrowej.
Analizowane przyklady pokazuja, ze wspétczesna integracja komunikacji marketin-
gowej ma charakter systemowy i opiera si¢ nie na dominacji jednego przekazu, lecz
na relacjach migdzy marka, danymi, technologia, platformami i aktywnoscia uzyt-
kownikéw.

Celem niniejszego artykutu byta analiza zmian w roli reklamy w strukeurze zinte-
growanej komunikacji marketingowej oraz identyfikacja momentéw przefomowych,
w ktérych reklama przestaje petni¢ funkcje centralnego narzedzia integrujacego
przekaz marki. Punktem odniesienia bylo klasyczne ujecie IMC, w ktérym reklama
stanowila rdzed komunikacji, organizujac znaczenia oraz sposéb wykorzystania in-
nych instrumentéw promocji. To wlasnie ten punkt wyjscia okazuje si¢ kluczowy dla
zrozumienia dalszych przeksztalcen. Zestawienie analizowanych kampanii pozwala
wyrézni¢ kilka wyraznych etapéw transformacji tego modelu. W pierwszym z nich,
charakterystycznym dla klasycznej koncepcji IMC, reklama petnita funkcj¢ nadrzed-
na wobec innych narzedzi komunikacji marketingowej. Integracja polegata wéwczas
na podporzadkowaniu dziatan public relations, promodji sprzedazy oraz marketingu
bezposredniego jednej idei komunikacyjnej, najczesciej wyrazonej w kampanii re-
klamowej. Spéjnos¢ przekazu osiagano poprzez centralne planowanie i kontrolg ko-
munikacji, co bylo mozliwe dzi¢cki dominacji mediéw masowych oraz ograniczone;j
liczbie kanatéw kontaktu z odbiorca.

Kolejny etap transformacji IMC jest widoczny w kampaniach opartych na komu-
nikacji wartosci, takich jak Dove ,Real Beauty” oraz Nike ,Dream Crazy”. Reklama
zachowuje tu funkgje integrujaca, lecz jej rola ulega wyraznemu rozszerzeniu — staje
si¢ no$nikiem wartosci spolecznych oraz narzedziem budowania tozsamosci marki.
Na tym etapie integracja komunikacji nie opiera si¢ juz wytacznie na spéjnosci prze-
kazu, ale takze na jego dopasowaniu do przekonan odbiorcéw. Jednoczesnie pojawia
si¢ element napiecia i polaryzacji, ktéry nie jest juz zakléceniem, lecz raczej naturalna
konsekwencja tej zmiany i moze wskazywa¢ na rosnaca autonomie odbiorcéw w pro-
cesie interpretacji komunikatu reklamowego.

Dalsze przeksztalcenie modelu integracji w ramach IMC wiaze si¢ z rozwojem
technologii cyfrowych oraz rosnacym znaczeniem danych. Na przyktadzie Spotify
»Wrapped” widoczne jest przejscie od komunikacji organizowanej wokét jednej idei
reklamowej do systemu zarzadzania indywidualnym do$wiadczeniem uzytkownika.
W tym przypadku integracja nie polega juz na jednolitosci przekazu, ale na koor-
dynowaniu spersonalizowanych tresci, punktéw styku oraz interakeji zachodzacych
w czasie rzeczywistym. W tym ujeciu to dane — a whasciwie sposéb ich przetwarzania
i wykorzystania — oraz sama architektura platformy przejmuja funkcje organizujaca
komunikacje, podczas gdy reklama staje si¢ jednym z elementéw szerszego uktadu.

Najbardziej zaawansowang fazg¢ transformacji IMC ilustruje kampania Dove
»Turn Your Back”, odnoszaca si¢ do wplywu technologii sztucznej inteligencji na
spos6b konstruowania obrazu i tozsamosci wizualnej. W tym wypadku reklama nie
tylko przestaje petni¢ funkeje centralna, lecz zaczyna reagowacd na zaktécenia i dyso-
nanse w samym $rodowisku komunikacyjnym, podejmujac zarazem krytyczna re-
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fleksje nad statusem obrazu cyfrowego i jego spolecznym oddziatywaniem. Stawka
nie jest tu juz wylacznie wiarygodno$¢ obrazu. Réwnie istotne staje si¢ to, w jaki spo-
s6b algorytmiczne modelowanie wizerunku wptywa na spoteczne wyobrazenia doty-
czace autentycznosci, atrakcyjnosci i norm wizualnych. Reklama przyjmuje tu funk-
¢j¢ interwencyjna, reagujac nie tyle na sam rynek, ile na napigcia wytwarzane przez
srodowisko technologiczne i kulturowe. Powyisze zestawienie tych etapéw prowadzi
do wniosku, ze wspétczesna zintegrowana komunikacja marketingowa ma charakeer
systemowy, a nawet ekosystemowy. Integracja nie jest juz realizowana poprzez jeden
dominujacy przekaz, ale poprzez powiazania mi¢dzy danymi, platformami, techno-
logiami oraz uzytkownikami. W konsekwencji reklama traci swoja uprzywilejowana
pozycje jako rdzert komunikagji, stajac si¢ jednym z elementéw wspéteworzacych
znaczenia w dynamicznym uktadzie relacji — elementem waznym, ale nie centralnym.

Whioski ptynace z powyzszych rozwazan i analiz przypadkéw wskazuja réwniez
na potrzebe dalszych badan nad rolg danych, platform cyfrowych oraz technologii
generujacych i modyfikujacych tresci w procesie komunikacji marketingowej. Szcze-
géblnie istotne wydaje si¢ zrozumienie ich wplywu na percepcje przekazu, budowanie
zaufania oraz ksztaltowanie relacji migdzy marka a odbiorca, gdyz to wlanie w tym
obszarze rozstrzyga si¢ dzi$ realne znaczenie komunikacji marketingowe;.

Malgorzata Smolen

Autorka jest doktorem nauk humanistycznych w dyscyplinie nauki o sztuce, absolwentkq Uniwersytetu
Jagielloviskiego, stypendystkq Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej (2012) oraz laureatkq Konkursu im. Inki
Brodzkiej-Wald za najlepszq prace doktorskq z zakresu humanistyki (2016). Pisze publikacje naukowe
poswigcone kulturze wizualnej i kinu niefikcjonalnemu. Od 2021 roku prowadszi zajecia dydaktyczne

na Uniwersytecie Jagielloriskim w obszarze socjologii i teorii kultury, historii filmu, analizy i interpretacji
dziela filmowego oraz kultury audiowizualnej. Obecnie zwigzana jest z Akademiq Nauk Stosowanych

w Nowym Sqczu, gdzie realizuje dzialalnosé dydaktyczng i nankowo-badawczq w zakresie marketingu

w biznesie, strategii i kampanii reklamowych, komunikacji wizualnej oraz designu. Lqczy prace
akademickq z kilkunastoletnim doswiadczeniem eksperckim w obszarze marketingu internetowego, reklamy
i e-commerce. W badaniach koncentruje si¢ na transformacji strategii marketingowych w srodowisku digital

i wykorzystaniu sztucznej inteligencii w reklamie i biznesie
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