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“Different place, different rules”: Another world in PlayStation’s
brand communication

Streszczenie

Artykut omawia konkretne sposoby konstruowania rzeczywistos$ci w reklamowej komunikacji mar-
ki Sony PlayStation, a takze atrybuty modelowego uzytkownika tej rzeczywistosci. Punkt wyjscia stanowi
charakterystyka wizji $wiata PlayStation jako innej i lepszej niz rzeczywistos¢ codzienna oraz motywacji
eskapistycznej, ktéra potencjalnie pozwala chcie¢ tego swiata doswiadczac. Nastepnie zaprezentowane
i zniuansowane zostaty dwie rézne wizje uzytkownika PlayStation, ktére marka forsuje w swojej komu-
nikacji: jednostki sprawczej oraz jednostki zdominowanej. Finalny rozdziat artykutu wigze wykorzystane
w analizowanych reklamach motywy z problemami codziennej rzeczywistosci, na ktére marka moze pro-
bowa¢ stanowié¢ odpowiedz, a takze z pokrewnymi interpretacyjnie koncepcjami z zakresu nauk spotecz-
nych i psychologii.

Stowa kluczowe: gry wideo, Sony PlayStation, reklama, eskapizm, podmiotowo$¢, transgresja, kar-
nawalizacja

Abstract

The article discusses specific ways in which reality is constructed in the advertising communica-
tion of the Sony PlayStation brand, as well as the attributes of the model user of this reality. The starting
point is the characterization of PlayStation's vision of the world as different and better than everyday real-
ity and the escapist motivation that potentially makes people want to experience this world. Next, the two
different visions of the PlayStation user that the brand postulates in its communications are presented and
nuanced: the empowered individual and the dominated individual. The final section of the article links the
themes used in the analysed advertisements to the problems of everyday reality to which the brand may
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be trying to provide an answer, as well as to interpretatively related concepts from the social sciences and
psychology domains.

Keywords: video games, Sony PlayStation, advertising, escapism, individual agency, transgression,
carnivalization

1. Jaka jest codzienna rzeczywisto$c¢?

Z marketingowego punktu widzenia sens istnienia produktow i ustug (oraz zwigzanych
z nimi marek) dostepnych na rynku bardzo silnie zwigzany jest — lub przynajmniej powinien
by¢ — z petnieniem przez nie okreslonych funkcji w zyciu ludzi. Gdyby nie petnity one bowiem
zadnej funkciji (lub petnity jakas$ funkcje, ktéra jednak z perspektywy konsumentéw nie by-
taby w okreslonym zakresie istotna), nie bytoby przeciez zadnego powodu oraz szczegdlnej
potrzeby, by te produkty lub ustugi wybierac¢, a nastepnie z nich korzystaé. Dlatego wtasnie
marki produktéw/ustug, by istnie¢, muszg pozostawacé relewantne — proponowac ludziom
oczekiwang przez nich wartos$¢, dawac im pozadang korzy$¢é, zaspokajac ich realng potrzebe,
rozwigzywac ich konkretny problem itp.

Jedna z grup problemdw, ktére wydajg sie szczegdlnie istotne, dotyczy tego, co na co
dziern moze nam (ludziom) przeszkadzac; stanowi doskwierajgca i naprzykrzajgca sie bolacz-
ke, ktéra moze regularnie komplikowac i uprzykrzac¢ zycie. Inng grupg bytyby biezgce sprawy,
ktore — nawet jesli nie sg az tak doskwierajgce i naprzykrzajgce sie — i tak wymagajg jak naj-
sprawniejszego ,zatatwienia” (gdyz takich spraw ,do zatatwienia” kazdego dnia jest jeszcze
wiele). Innymi stowy: sg to réznego rodzaju problemy i potrzeby zwigzane z codziennoscia,
a konkretniej — jej okreslonymi sytuacyjnymi wycinkami. Takie funkcje produktéw/ustug/
marek, ktére adresujg nakreslone problemy i potrzeby zycia codziennego, czesto opisywane
sg angielskim pojeciem utility (Bonderud, 2020), a takze okreslane jako korzysci racjonalne
(Cantaloupe) lub funkcjonalne (Bridges, 2021). Sg one prostym przetozeniem atrybutéw pro-
duktéw/ustug na konkretny, namacalny, praktyczny, utylitarny — a w konsekwencji nierzadko
prozaiczny — efekt. Komunikacja marketingowa na tym skupiona najczesciej traktowana jest
w dyskursie marketingowym jako komunikacja racjonalna, jak na przyktad w przypadku mé-
wienia o racjonalnych reklamach (Elbardai et al., 2021).

Codziennos¢ jako taka oczywiscie nie jest domeng wytacznie zaspokajania prozaicz-
nych potrzeb i rozwigzywania btahych probleméw — cho¢ oczywiscie kwestie prozaiczne
i btahe czesto wymagaja zajecia sie nimi w pierwszej kolejnosci. Jako najbardziej ,prawdzi-
wa” i doswiadczeniowo ,podstawowa” rzeczywistos¢ jest przeciez rowniez domeng potrzeb
wyzszego rzedu (emocjonalnych) i problemdw aksjologicznie bardziej fundamentalnych, zwig-
zanych miedzy innymi z jednostkowa/spoteczng tozsamoscia, jednostkowym dobrostanem
czy zaufaniem spotecznym.

Zainteresowanie codziennos$cig w naukach spotecznych, po relatywnie niedawnym ,od-
kryciu” owej codziennosci przez badaczy i badaczki, wydaje sie nie zatrzymywaé. Jak pisze
Piotr Sztompka (2008, s. 11) we Wprowadzeniu do socjologii codziennosci: ,Mozna mdwic
nawet o zwrocie w socjologii, od abstrakcyjnej problematyki wielkich systemoéw spotecznych
i procesow dziejowych, ku analizie zwyczajnych, rutynowych, typowych przejawéw spotecznej
egzystencji ludzi w ich codziennym bytowaniu”.

W mediach — ze szczeg6lnym uwzglednieniem medialnie zaposredniczonej komunika-
cji marketingowej — rowniez mozna wskazac¢ ogélng tendencje, by skupia¢ sie na prezentaciji
(a wrecz nobilitacji i gloryfikacji) codziennego zycia rozumianego jako zbior tego, co w zyciu



,Zwykte”. Redaktorki naczelne magazynu o znamiennym tytule ,Zwykte Zycie” opisuja ten zbiér
w nastepujgcy sposob: ,Skupiamy sie na prostych przyjemnosciach i codziennych domowych
czynnosciach: czytaniu, spedzaniu czasu z przyjaciétmi i rodzing” (,Zwykte Zycie”). Codzien-
nos¢ jest w tym ujeciu domeng nad wyraz emocjonalng, uwrazliwiajgca i silnie spoteczna.

Przestrzenig, ktora najsilniej zwigzana jest z codziennoscig, wydaje sie oczywiscie dom.
Marki, ktére czynig go gtéwnym motywem swojej komunikacji, rGwniez wpisujg sie w taka
pochwate codziennosci. Marka IKEA, ktérej ,pasjg jest odkrywanie, co tak naprawde ozna-
cza zycie w domu”, czego efekty prezentuje w raporcie Zycie w domu (IKEA, 2023), w ramach
swoich kampanii obwieszcza ,Niech zyje dom!” (Wirtualne Media, 2017), zacheca do tego, by
,Zrobi¢ miejsce na zycie” (IKEA, 2021) i ,0dkry¢ dom na nowo” (IKEA, 2022), a takze skupi¢
sie na tym, co naprawde wazne, oraz z uwaga (i uwaznoscig) przezywac kazda chwile, gdyz
to wtasnie ,Drobne rzeczy nadajg zyciu smak” (IKEA, 2015).

Wiele innych marek organizuje swojg komunikacje wokot motywu domu, zwyktych przy-
jemnosci i bliskich relacji (najczesciej rodzinnych), ktére w tym domu panujg — jednoczesnie
prébujac podbi¢ walory codziennosci, odstaniajgc i gwarantujac jej nie zawsze dostrzegang
wczesniej wartos¢. Dla przyktadu marka Lajkonik w ramach platformy Rodzina Chrupkich
przedstawia codzienne scenki z rodzinnego zycia, jednoczesnie sugerujgc, ze mozna je trakto-
wac jako momenty ,legendarne” (Dziadek do orzechéw). Z kolei Majonez Dekoracyjny Winiary
dziekitemu, ze ,Niezmiennie inspiruje smakiem”, umozliwia zmiane zwyktych kuchennych mo-
mentéw w ,dzieto sztuki”, ,prawdziwg uczte” albo ,kulinarny sukces” (Wirtualne Media, 2021).

Istniejg jednak takie kategorie rynkowe, ktérych komunikacyjna konwencja polega ra-
czej na antytezie codziennosci — abstrahowaniu od korzysci racjonalnych przy jednoczesnym
skupieniu sie nainnych (a wrecz zdecydowanie innych) niz te zwigzane z codziennoscig. W tym
celu prezentuje sig tam wizje/wizje innej rzeczywistosci, do ktérej mozna sie przeniesc i ktéra
na poziomie emocjonalnym moze dawac¢ cos, czego nie daje ,zwykta” codziennos¢. Jednag
z takich kategorii sg konsole do gier wideo, a marek — Sony PlayStation.

Celem artykutu jest wyznaczenie sposobdw konstruowania innej rzeczywistosci w ko-
munikacji marki PlayStation, a takze atrybutow modelowego uzytkownika tej rzeczywistosci.
Analizie zostaty poddane wybrane reklamy Sony PlayStation dostepne w internecie — gtdwnie
na playlicie #20YearsOfPlay | PlayStation adverts through the ages opublikowanej 9 grudnia
2014 roku na youtube’'owym kanale PlayStation Europe w zwigzku z 20 rocznicg rynkowego
debiutu pierwszej wersji konsoli PlayStation (obecnie oznaczanej jako PSX lub PS one).

2. Jaka jest rzeczywistosc PlayStation?

Komunikacja Sony PlayStation jest silnie osadzona w takiej wizji grania, ktéra pozwala
przenies¢ sie grajgcym do innego $wiata — Swiata marki PlayStation. Sugestywnym i dosad-
nym wyrazem tej idei jest miedzy innymi slogan promujacy konsole PlayStation 2: ,Live in your
world. Play in ours” (Hwang). Marka rozdziela tu $wiat, w ktérym sie zyje (a wiec codziennos$¢),
oraz ten, w ktérym sie gra — swiat inny, alternatywny, niecodzienny.

Traktowanie gry/zabawy jako fenomenu przebiegajgcego w innej rzeczywistosci nie
jest oczywiscie koncepcjg specyficzng tylko dla marki PlayStation. Johan Huizinga w pu-
blikacji Homo ludens. Zabawa jako Zrédto kultury (1998) wprowadza pojecie tak zwanego
magicznego kregu, ktéry (faktycznie lub metaforycznie) oddzielatby ogdlny, realny i pospolity
$wiat od tego szczegodlnego, nierealnego i niezwyktego. Podobnie Roger Caillois, rozwijajgc
koncepcje Huizingi, podkresla, ze ,dziedzing gry jest Swiat zastrzezony, zamkniety, pozosta-
jacy pod ochrona: przestrzen jako taka” (1997, s. 18), a w ramach samego grania manifestuje
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sie fikcja — ,specyficzne poczucie wtdérnej rzeczywistosci lub tez catkowitego oderwania od
zycia powszedniego” (Caillois, 1997, s. 20). Janusz Kuczynski (1990) pisze wrecz o grze jako
,hegacji i tworzeniu swiata”".

Refleksje akademickie skupione bezposrednio na grach wideo réwniez wspierajg sie
interpretacyjnymi kontekstami pojecia innej rzeczywistosci. Serap Saribas (2021) przyktada
do gier wideo koncepcje hiperrzeczywistosci Baudrillarda, rzeczywistosci wirtualnej i cyber-
przestrzeni, czyli kategorie opisu zwigzane z innym porzadkiem niz rzeczywistosci integralnej
(zgodnie z terminologig Baudrillarda), faktycznej i analogowej. Antonio José Plannels de la
Maza w ksigzce Possible Worlds In Video Games: From Classic Narrative to Meaningful Actions
prezentuje rame konceptualng swiatéw ludofikcynych (ludofictional worlds), ktére ,ustruktu-
ryzowane sg w systemy spojnych, stabilnych i autonomicznych $wiatéw mozliwych” (2017,
s. 102). Z kolei Alfie Brown w The Playstation Dreamworld uwaza wrecz, ze ,gra wideo nie jest
tekstem do przeczytania, ale snem do wys$nienia” (2018, s. 61), podkreslajgc tym samym jej
osobliwe i iluzoryczne aspekty.

W przypadku méwienia o motywac;ji eskapistycznej jako jednej z potencjalnych motywa-
cji do angazowania sie w video gaming (Marquez et al., 2023), tatwo dostrzec podobny zabieg
konceptualny. Skoro mowa o checi ucieczki dzieki grom, sitg rzeczy bedzie sie traktowaé
gry jako wehikut przenoszacy do rzeczywisto$ci odmiennej, fikcyjnej, fantastycznej. Nie jest
i nie moze by¢ ona rzeczywistoscig codzienng, gdyz wtedy nie mieliby$my — z definicji — do
czynienia z aktem ucieczki.

Celem tego artykutu nie jest zabranie kolejnego gtosu w dyskusji o adekwatnoscii sen-
sownosci powyzszych pojeciowych rozréznien (tak jak na przyktad robi to Calleja, 2010).
Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na to, ze zarysowujg one ogdlne tto warunkéw mozliwosci mo-
wienia o innej rzeczywistosci, rowniez z perspektywy marki konsoli do gier. Konkretne aspekty
tej rzeczywistosci zostang zrekonstruowane w kolejnych podrozdziatach.

2.1. Inna rzeczywistos¢ PlayStation

Innym sloganem promujacym konsole PlayStation 2 byt: , The third place”. Hasto wyda-
je sie bezposrednim nawigzaniem do pojecia trzeciego miejsca wprowadzonego przez Raya
Oldenburga w ksigzce The Great Good Place (1999). Zgodnie z ustanowionym tam rozréz-
nieniem: ,pierwszym miejscem” jest dom, ,drugim” — praca, trzecim — miejsce dostepne
w przestrzeni publicznej (takie jak na przyktad kawiarnia czy ksiegarnia), gdzie spedza sie
wolny czas, odpoczywajac zaréwno od pracy, jak i innych rutynowo wykonywanych czynnosci.
W wizji Oldenburga istotna byta mozliwos¢ budowania w trzecich miejscach wspdlnotowych
relacji z innymi opartych na towarzyskosci i przynaleznosci. Koncepcja ta byta rozwijana
przez badaczy zauwazajacych, ze w wirtualnej rzeczywistosci réwniez pojawia sig szansa
na to, by okres$lone przestrzenie mogty tam petni¢ funkcje trzeciego miejsca (na przyktad
Steinkuehler, Williams, 2006).

W przypadku komunikacji PlayStation trzecie miejsce opisywane jest jednak zdecy-
dowanie inaczej. Rezyserem reklamy Welcome to the third space z 2000 roku (PlayStation
Europe, 2014k) byt David Lynch, wczes$niej odpowiadajacy miedzy innymi za kultowy serial
Miasteczko Twin Peaks oparty na surrealistycznych i ekscentrycznych srodkach wyrazu oraz
tajemniczej, niepokojagcej aurze. Reklama jest czarno-biata, udzwiekowienie sktada sie mie-
dzy innymi z wycia syreny, pogtosu krokéw, a same sceny przedstawione sg w konwencji
snu (halucynacji?), ktéry najpewniej peten jest symboliki, ale jednak bardzo trudno podda¢
ja prébom przekonujacej interpretacji. Gtéwny bohater skonfundowany btadzi po zaburzonej
(a wrecz ,zatamanej”) przestrzeni, ptong mu wtosy na gtowie, dym wydobywa sie z rekawdw,
jego gtowa unosi sie w powietrzu, z ust wychodzi dodatkowa reka, a z megafonu wydobywa



sie pytanie ,Where are we?". Nastepnie spotyka swojego sobowtdra, mumie i cztowieka-kaczke
(ktory wita gtéwnego bohatera stowami Welcome to the third place) siedzacych na kanapie.
Reklama w zatozeniu miata przeméwi¢ do wyobrazni wczesnych adaptatoréw nowych tech-
nologii (The Absolute), prezentujgc im wyjgtkowo dziwny $wiat, ktérego nie muszg rozumieg,
ale wtasnie z tego powodu moze by¢ dla nich zaskakujgcy, ciekawy, pociggajacy i aspiracyjny.

W reklamie Bambi z 2001 roku (PlayStation Europe, 2014a) zwiericzonej hastem , Diffe-
rent Place, Different Rules” rozpedzony kierowca samochodu typu pickup wjezdza w sarenke,
ktora chodzita po jezdni. Samo zwierze pozostaje jednak nienaruszone i spokojnie kontynuuje
swoj ,spacer”, z kolei samochdd ulega spektakularnej destrukcji. Kierowcy towarzyszy ,ka-
mienna” (,zastygnieta”) twarz — wydaje sie nieSwiadomy tego, co sie zdarzyto (ewentualnie
mozna uznac, ze samo zajscie nie zrobito na nim zadnego wrazenia). Po wypadku wraca wyj-
$ciowy podktad muzyczny spotu — spokojna bajkowa muzyka dopasowana do beztroskich
ruchéw sarny. W reklamie tamane sg podstawowe oczekiwania potencjalnych odbiorcéw —
sielska muzyka nie pasuje do zaprezentowanych scen, wypadek miat przebieg niezgodny
z prawami fizyki, a reakcje kierowcy i sarny byty zupetnie niedopasowane do sytuacji. Rze-
czywistosc¢ PlayStation dziata inaczej, wedtug innych, niejasnych zasad.

Reklamy konsoli PlayStation 3 w ramach jednej z kampanii byty wspierane hastem
,Play B3yond” (PlayStationGeneration.it, 2011), w ktérym ,3” byto ewidentnym nawigzaniem
do najnowszej w tamtym czasie iteracji konsoli. Dzieki marce PlayStation w trakcie grania
mozna ,wykroczy¢ poza” i doswiadczy¢ wielu niespotykanych sytuacji, miedzy innymi de-
strukcyjnych wybuchéw, lewitujgcych przedmiotéw czy odwréconej grawitacji. Sama figura
wykraczania — z racji jej przestrzennego charakteru — rowniez sugeruje, ze dzieki PlayStation
mamy do czynienia z inng, niestandardowg przestrzenig/rzeczywistoscig.

2.2. Lepsza rzeczywistos¢ PlayStation

Prezentacja innej rzeczywistosci przez marke PlayStation wigzata sie rowniez z sil-
nym zaakcentowaniem, ze jest to rzeczywisto$¢ zdecydowanie lepsza w poréwnaniu z tg
powszednia.

W kilku reklamach PlayStation lepsza rzeczywistos$c jest prezentowana jako aspiracyj-
na wizja przysztosci, ktéra moze dokonaé sie juz teraz. W spocie PlayStation 9 z 1999 roku
(MRQUICK, 2016) konsola PlayStation 2 przedstawiana jest jako narzedzie pozwalajace prze-
nies¢ sie do przysztosci petnej zaawansowanych technologicznych rozwigzan dotyczacych
miedzy innymi wptywu na funkcjonowanie nadnercza uzytkownikéw (co zapewne powigzane
jest z produkowanym tam hormonem adrenaliny). Reklamowana konsola stanowi poczatek
(,the beginning”) nowej epoki, w ktdrej ,ostateczne stanie sie jeszcze lepsze”. PlayStation 4
reklamowym hastem ,Welcome To The Future of Play” (PlayStation Europe, 2014j) wita nas
w przysztos$ci grania, natomiast reklama PlayStation VR2 hastem ,Feel a new real” (PlaySta-
tion, 2022) wskazuje na to, ze $wiaty generowane przez sam sprzet sg nie tylko jak prawdziwe,
ale majg ambicje zastagpic to, co realne, ,nowa realnoscia”.

Oczywiscie, aby pokazac¢ swiat PlayStation jako lepsza rzeczywistosé¢, nie trzeba ko-
niecznie wspiera¢ sie kodami futurystycznymi. Reklama konsoli PlayStation 3 zhastem , This is
living” (PlayStation Europe, 2014i), ktéra zrealizowana zostata w konwencji filmu petnometra-
zowego z gatunku komedii kryminalnej (lub trailera do niego), skupia sie na przedstawieniu dnia
w pewnym hotelu petnym ekscentrycznych postaci, miedzy innymi zapomnianego prowadza-
cego telewizyjnego show oraz neurotycznego zotnierza najemnego (o wiekszosci hotelowych
gosci mozna dowiedziec sie wiecej z innych materiatdw zwigzanych z kampanig). W finatowe;
scenie spotu przypadkiem znaleziony przez sprzataczke granat wybucha tuz przy hotelowym
basenie, rozsadzajgc stojgcg obok walizke, ktéra nalezata do pary kochankéw z ewidentnie
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kryminalng przesztoscig. Walizka byta petna banknotéw, ktére unoszg sie w powietrzu, na
widok czego hotelowy portier z zadowoleniem unosi rece i oznajmia: ,This is living”. Richard
Storey, chief strategy officer agencji reklamowej M&C Saatchi (2007) zwraca uwage na to, ze
reklama ,obiecuje [..] silny strzat niezaleznosci, wolnos$ci i samorealizaciji. [...] wcigga pewien
rodzaj os6b w totalng gamingowg immersje i »zycie« bardziej ekscytujace i niezwykte niz ich
wtasne”. W tym sensie marka PlayStation zaprasza do swiata innego, bo odpowiednio udra-
matyzowanego i silnie przerysowanego — wedtug niej wtasnie na tym polega prawdziwe zycie.

3. Jaka jest jednostka dzieki PlayStation?

W innej reklamie zatytutowanej The Third Place (TeippiTV, 2021) specyfika trzeciego
miejsca w wizji PlayStation zostaje zaréwno zniuansowana, jak i dookreslona — wizualnie oraz
werbalnie. Miejsce to staje sie domena konkretnych emocji: ciekawosci (, The Curious Place”),
relaksu (,The Relax Place”), szatu (,The Rage Place”) i radosci (,The Joy Place”). Wizja marki
staje sie jednoczesnie kuszgcg propozycjg — PlayStation pokazuje, co moze zaoferowac tym,
ktorzy zechca przenies¢ sie do jej Swiata.

Na oferte innego $wiata sktada sie jednak nie tylko pakiet emocji, jakich mozna do-
$wiadczy¢ (i o ktore trudno w rzeczywistosci codziennej), oraz zestaw potrzeb, jakie mozna
zaspokoic (co dzien cierpigc na okreslone deficyty). W innej rzeczywisto$ci mozna przeciez
réwniez stac sie kims innym. Z jednej strony, wydaje sie to oczywiste — grajgc, wcielamy sie
w bohatera/bohaterke konkretnej gry, utozsamiamy sie z konkretng postacia, zaczynamy
zy¢ jej zyciem. Natomiast tozsamosciowa propozycja PlayStation czesto odnosi sie jeszcze
do jednego, kluczowego wymiaru. Reklamy tej marki pokazujg, co z takiej immersji moze
wynikac¢ dla osdb, ktére nie tyle stajg sie kims innym w rzeczywistosci ,innej”, ale réwniez sg
w stanie (przynajmniej potencjalnie) zmodyfikowac swojg tozsamos$¢ ,bazowa” czy, inaczej
mowigc, zmieni(a)¢ siebie — na przyktad przepracowac napiecia zwigzane z tym, kim sg i co
robig na co dzien, lub wyksztatci¢/wzmocni¢ w sobie okreslong ceche/umiejetnosé, z ktérej
standardowo nie korzystaja.

Poprzednirozdziat traktowat o parametrach innej rzeczywistosci mozliwej do doswiad-
czenia dzieki PlayStation. Ta czes¢ rekonstruuje, jaka jest wizja jednostki, ktéra z samej
konsoli korzysta — nie tylko czego moze doswiadczy¢ i co moze poczug, ale tez co to mowi
o niej samej i jak moze wptywacé na jej tozsamos¢.

3.1. Jednostka sprawcza

Jeden ztypdéw analizowanych reklam PlayStation skupia sie na pokazaniu jednostki, kt6-
ra wchodzi w inny $wiat jako sita sprawcza, proaktywna, a wrecz dominujgca. Podmiotowos¢
jednostek byta w tych reklamach przedstawiana za pomocg pieciu (nieroztagcznych) motywow,
na ktérych opieraty sie opracowane koncepty kreatywne i wykorzystywane zabiegi narracyjne.

3.1.1. W kontrze do wtasnego zycia

W spocie Double Life (PlayStation Europe, 2014b) rézne osoby (miedzy innymi kierowca
autobusu) opowiadaja o prowadzonym przez nie podwéjnym zyciu. Ich wypowiedzi uktadaja
sie w jeden monolog, ktéry zmierza do podkreslenia, ze ,w nocy zyje zyciem petnym unie-
sien, przyspieszonych uderzen serca i adrenaliny [..]. Moze cie to zaskoczy¢, kiedy na mnie
patrzysz, ale dowodzitem armiami i podbijatem $wiaty. | cho¢ osiggajac te rzeczy, odtozytem



moralnos$¢ na bok, niczego nie zatuje. Bo cho¢ prowadzitem podwdjne zycie, przynajmniej
moge powiedzie¢, ze zytem”. W tej perspektywie zycie niezwigzane z codziennymi obowigz-
kami i oficjalnymirolami (a takze programowo tamigce reguty zycia spotecznego) okazuje sie
nie tylko bardziej ekscytujace, ale tez petniejsze, bardziej prawdziwe — jest ,po prostu” zyciem.

Bohater animowanej reklamy Wolfman (PlayStation Europe, 2014l), siedzgc na fote-
lu w swoim domu, zastanawia sie, ,jak cudownie bytoby byé wilkotakiem, jak fantastyczne
i inne bytoby moje zycie, gdybym mogt wyjs¢ poza cztowieczenstwo”. Kiedy wreszcie zmie-
nia sie w wilkotaka, wykrzykuje w euforii: ,Nienawidze sie nudzi¢ i mégtbym uderzac storica”
oraz ,Jestem wszechswiatem”. Spot konczy sie hastem: ,Bgdz, kimkolwiek (czymkolwiek/
kiedykolwiek) chcesz w trzecim miejscu”. Tym samym mozna uznac, ze osoba korzystajgca
z PlayStation moze z tatwoscig sie zaktualizowaé, na nowo wykreowac taka wizje siebie, ktéra
jestjawnym przeciwienstwem tego, jak funkcjonowa¢ mozna ,za dnia” — mie¢ nieograniczone
mozliwosci samostanowienia oraz ogromng moc wptywu na rzeczywistos¢.

3.1.2. W kontrze do spoteczenstwa

Bohaterka reklamy This is living ‘Cherry’ (VenomQuest, 2016) — ta sama, ktéra wystepo-
wata w omawianym wczesniej spocie This is Living — siedzac na toalecie, czyta pozegnalny
wiersz od matki. Bohaterka stwierdza, ze list, ktéry zawsze nosi przy sobie, przede wszystkim
przypomina jej, ze ,$ciggniecie od kogos jego pracy i przedstawianie jej jako swojej nie jest
ani madre, ani sprytne” (gdyz sam wiersz, jak mozna sie domysli¢, nie zostat napisany przez
matke). W tej reklamie jednostka korzystajgca z PlayStation, jest przedstawiana jako osoba,
ktora za wszelka cene nie chce kopiowac innych, co dobitnie wyrazajag stowa: ,Daze do tego,
by by¢ oryginalna we wszystkim, co robig, az to momentu, kiedy umre. To jest zycie”.

Jimmy Dynamite, uczestnik abstrakcyjnego castingu, mimo usilnych présb osoby pro-
wadzgcej z nim rozmowe, nie chce $ciggnac¢ przeciwstonecznych okularéw, gdyz, jak twierdzi,
Jjest to czesé jego twarzy” (Vong, 2007). Spot konczy sie hastem ,Play to your own rules”.
Kieron Monaham, przedstawiciel agencji TBWA/London, powotuje sie na istotne badawcze
spostrzezenie, na ktérym bazowat caty koncept tej reklamy: ,Ludzie zaczeli mie¢ znacznie
silniejsze poglady na temat tego, jak powinno wygladac ich zycie, i zaczeli aktywnie szukaé
sposobow, aby da¢ innym do zrozumienia, ze chca zy¢ na wtasnych warunkach” (SimonXIX,
2019). PlayStation ukazywana jest tym samym jako marka dla oséb, ktére cenig sobie auto-
nomig, mozliwos$¢ wyrazania siebie na swoj sposéb i sg odporne na spoteczne wptywy.

W spocie Mental wealth (PlayStation Europe, 2014e) dziewczyna z nienaturalng twarzg
(przypominajgca, szczegdlnie biorgc pod uwage wielkos¢ i ksztatt oczu, popularng wizje tego,
jak wygladaliby obcy — przybysze z innych planet) i z mocnym szkockim akcentem opowiada
o tym, co ,denerwuje jg w ludzkim postepowaniu”. Zacheca jednoczesnie do tego, by ,za-
pomniec o progresie przez posrednikéw [progress by proxy — PP] i wylagdowaé na wtasnym
ksigzycu”. Swojg wypowiedz kwituje motywujgca odezwa: ,Przestato chodzi¢ o to, co oni
moga osiggna¢, gdzies tam, w twoim imieniu. Ale o to, czego mozemy doswiadczaé wtasnie
tutaj i w naszym wtasnym czasie. Nazywa sie to bogactwem psychicznym [mental wealth —
PP]”. Warunkiem tego bogactwa, a wiec czegos innego (w domysle lepszego) niz samo zdrowie
psychiczne (mental health), jest zdystansowanie sie wzgledem spoteczenstwa jako takiego
oraz totalne skupienie na sobie.

3.1.3. Dazenie do odkrywania

Swiat PlayStation nie jest tatwy do zlokalizowania oraz bezwarunkowo dostepny, wy-
maga poswiecenia w dazeniu do poznania nieznanego. Nie jest to wymdg niemozliwy do
zrealizowania — w koncu ludzka natura podlega wiecznie niezaspokojonej potrzebie od-
krywania. Spot Play Has No Limits (Adam & Eve DDB, 2020) zwigzany z promocjg konsoli
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PlayStation 5 podkresla, ze ,eksploracja jest w naszym DNA. W kazdym z nas jest cos, co
napedza nas do poznania nieznanego, do przekroczenia kazdej granicy. Chcesz zobaczyc¢ to,
czego nigdy nie widziano. Ustysze¢ to, czego nigdy nie styszano. Poczuc¢ to, co nigdy nie byto
odczuwane. [..] Sg nowe $wiaty do eksploracji”.

Reklama The Edge (PlayStation Bulgaria, 2020) pokazuje proces odkrywania nieznanego
w bardzo sugestywny sposéb — ptyngcy statkami z poczgtkowym zdumieniem i niepewnoscisg,
a nastepnie petnym zaangazowaniem wptywajg w dziwng krawedz/granice, za kt6rg ocean
wydaje sie konczy¢, a woda — spadaé. Wptyniecie w nig nie powoduje jednak podporzadko-
wania sie sile wodospadu, gdyz statki w nowej przestrzeni okazujg sie sungc¢ dalej (a wrecz
wznosic).

Nowa rzeczywistos¢ moze by¢ réwniez aktywnie konstruowana przez same jednost-
ki. Reklama This is For The Players (PlayStation Europe, 2013) prezentuje PlayStation 4 jako
konsole ,dla tych, ktérzy chcg gra¢ z kompletng wolnosciag. Dla zmieniajgcych zasady gry
[gamechangers — PP], innowatoréw, dla graczy”. Marka klarownie definiuje tu, kim stajg sie
osoby, ktore z konsoli korzystajg — sg nie tylko odkrywcami nowych swiatéw, ale dysponujac
kompletng wolnoscig, maja tez wptyw na to, na czym te Swiaty polegajg. W tym sensie sg one
w stanie nowe Swiaty tworzy¢, nawet jesli inicjalnie wydaje sie to niemozliwe.

3.1.4. Brak strachu

Kazda zmiana (zaréwno faktyczna, jak i potencjalna) moze powodowac lek, niepew-
nos¢, a w konsekwencji wzbudzac chec jej odrzucenia. Reklama Play Fearlessly (PlayStation,
2018) pokazuje, ze przetamanie strachu oraz innych swoich ograniczen jest koniecznym wa-
runkiem odzyskania poczucia kontroli i osiggniecia stanu wolnosci. Wygtoszony w spocie
manifest podkresla, ze to wtasnie dzigki odwadze i samozaparciu mozna przekroczy¢ siebie:
LStrach jest potworem. Jest ich wiele. Samotnos¢. Watpliwosci. Wstrzymuja nas. Ale w na-
szym Swiecie, kiedy one przynosza ciemnos¢, my przynosimy swiatto. Jesli zagonisz nas
w rég, bedziemy ewoluowac. Jesli nas odizolujesz, uwolnimy sig. A jesli beda chciaty z nami
skonczyé¢, bedziemy tam ciggle wraca¢. W naszym $wiecie nigdy nie boimy sie potwordw.
Jestesmy nieustraszeni”. Skonfrontowanie sie z tym, co niekomfortowe, prowadzi do stanu
wyzwolenia i szczescia — ukazanego w reklamie za pomocga wzlatywania w powietrze, a na-
stepnie nieskrepowanego latania.

W spocie Overload (PlayStation Europe, 2014g) bohater wyskakuje z rybackiej todzi do
morza/oceanu, uprzednio wylewajgc do niego chochlg krew z wiadra (potencjalnie wabigc tym
samym rekiny). W nastepnej scenie pojawia sie hasto ,You can tell who's been there”. Trzecie
miejsce Sony stanowi przestrzen, w ktorej ludzie nie tylko ucza sie przetamywac swdj strach,
ale takze stajg sie osobami na tyle pewnymi siebie, ze $wiadome podejmowanie ekstremal-
nego ryzyka okazuje sie dla nich domysinym sposobem zycia.

3.1.5. Wysoki status

Postac ze spotu Greatness Awaits (PlayStation New Zealand, 2013) przekonuje, ze za-
angazowanie w granie pozwala jednostce osiggna¢ pozadany obraz siebie:

Kim jestes, zeby nie méc byé wspaniatym? Ty, z wyobraznig genialnego dziecka i mocami antycz-
nego boga? Kim jestes, by by¢ typowy? [...] Kim jestes, by by¢ niewolnikiem przesztosci, ty, ktory
potrafisz podrézowac¢ w czasie jak oceany i napisa¢ historie na nowo za pomocg jednego stowa?
Kim jestes, by by¢ anonimowy, ty, ktérego imie powinno by¢ wymawiane z czcig i wyszeptywane
z przerazeniem? Kim jestes, by odmawiaé wspaniatosci?

Doswiadczenia zebrane dzieki PlayStation stajg sie tutaj mocnym argumentem pozwa-
lajgcym wyj$é z przeswiadczenia o swojej bezuzytecznosci oraz docenié siebie.



W reklamie Play has no limits (PlayStation Australia, 2021) na czes$¢ jednej z bohate-
rek (w domysle jednej z graczek) wiwatujg ttumy, gdy trzyma uniesiong w goérze korone. Tym
samym wejscie w swiat marki PlayStation wigze sie ze zmiang spotecznej tozsamosci jed-
nostki — staje sie ona uznana, zostaje doceniona, jest wspaniata.

3.2. Jednostka zdominowana

Drugi podtyp reklam PlayStation ukazuje jednostke jako zdominowang — podporzad-
kowang sile, nad ktdérg nie ma swiadomej kontroli, ewentualnie niepotrafigcg zapanowac¢ nad
tym, co sig dzieje z nig lub z dang sytuacja.

3.2.1. Indywidualny brak kontroli nad sobg

W reklamie The third place (TeippiTV, 2021) jedna ze scen ukazuje mezczyzne, ktéry
agresywnie husta sie na linach, prébujgc wywazy¢ ptongce drzwi, podczas gdy z jego ust wy-
dobywa sie ogien (jego szat zapewne koresponduje z hastem ,The Rage Place”, ktére pojawia
sie na koricu reklamy). Nastepnie widzimy kobiete stojgca tytem na kwiatowej tace, ktéra nie
moze opanowac swojego nienaturalnego histerycznego $miechu. Podobna sytuacja przed-
stawiona jest w spocie Laughing Mouth (PlayStation Europe, 2014d) — rysunkowe postaci
przekazuja sobie nawzajem usta (nawigzanie do przekazywania sobie kontrolera do gry w trak-
cie grupowej gamingowej sesji), ktére wprowadzaja posiadacza w euforyczny, niemozliwy
do opanowania $miech. Z kolei w reklamie Baby (REitChannel, 2010) reakcje na konsole PS3
pokazywane sg na przyktadzie zabawki/lalki-niemowlecia — poczatkowe naturalne dZzwieki
wydawane przez dziecko zastgpione sg dorostym nerwowym $miechem, a nastepnie kobie-
cym ptaczem; jak gdyby lalka byta opetana. W koricowej scenie dziecko méwi ,mama” do
lewitujgcej w pomieszczeniu konsoli. W kazdym z opisanych przypadkéw marka wydaje sie
sugerowag, ze dzieki PlayStation uzytkownicy stajg kims innym, dochodzi do radykalnej zmia-
ny ich zachowania, ale zasadniczo nie majg na to wptywu (nawet jesli niekoniecznie dzieje sie
to wbrew ich woli), nie moga sie w tej sytuacji opanowac.

W reklamie S.A.P.S. (PlayStation Europe, 2014h), stylizowanej na film propagandowy
z czasOw zimnej wojny, uzytkownicy konsoli PlayStation sg przedstawiani jako zagrozenie dla
spoteczenstwa. Oficjalny rzecznik fikcyjnej organizacji Society Against PlayStation ostrzega,
ze ,catkowicie tracg poczucie rzeczywistosci i wchodzg w inny $wiat”. W innej scenie prezentu-
je osobe, ktdra ,eksperymentowata z PlayStation przez zaledwie kilka minut” — usmiechnietg
matpe, ktérg zestawia z ,normalnym, zdrowym mtodym cztowiekiem”. Hasto, na ktérym kon-
czy sie reklama, to ,Nie lekcewaz mocy PlayStation”. W tej perspektywie PlayStation jest
w stanie radykalnie zmieniaé¢ i ,deprawowac” ludzi, dlatego najbezpieczniej jest unika¢ kon-
taktu z konsolg. Reklama, ktéra przyjmuje konwencje ostrzezenia, w domysle ma zachecac¢
tych, ktorzy chcieliby doswiadczyé siebie i $wiata w inny sposéb.

3.2.2. Indywidualny brak kontroli nad zewnetrznymi warunkami

W reklamie Kids (PlayStation Europe, 2014c) nastolatek, ktory decyduje sie zagra¢
w gre na jednym z automatéw w wesotym miasteczku, zostaje wciagniety przez wielkie me-
chaniczne macki, ktére niespodziewanie przebijaja sufit. Nastepnie w spocie ukazany jest
dynamiczny montaz z materiatami z réznych gier PlayStation, po czym bohater zostaje wypluty
przez rure Sciekowa w zupetnie innym miejscu — spada wprost w szuwary. Jego zaskoczeniu
towarzyszy jednak usmiech satysfakcji, gdy uéwiadamia sobie, co przed chwilg sie zdarzyto.
Utrata kontroli nad sytuacja jawi sie tu jako zrédto intensywnej przyjemnosci, szczegélnie
wtedy, kiedy mozna przywotac jg w retrospekcji.
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W spocie Feel it now (MP1st, 2023) zadane zostato pytanie: ,Kiedy ostatnio cos po-
czute$? Poza codzienno$cig. Poza nadzwyczajnoscia. Poza wyobraznig”. Swiat PlayStation
tym samym jest Swiatem, ktéry nie jest zwyktym przeciwienstwem codziennosci, staje sie
niewyobrazalnie inny. Podobny wydZwiek ma reklama U R Not E (czyli You are not ready za-
pisane za pomocg U, R, not oraz czerwonej litery E) sktadajgca sie ze scen z réznych gier
przerywanych widokiem krecgcej sie osoby w bardzo szybko obracajacej sie sferycznej ka-
ruzeli (PlayStation Generation.it, 2012). W ten sposob $wiat PlayStation prezentuje sie jako
gwarancja doswiadczen zaburzajgcych poczucie rzeczywistosci, oszatamiajgcych, ekstremal-
nych — a wiec niemozliwych do przygotowania sie na nie (co samo w sobie moze stanowic,
podobnie jak w wesotym miasteczku, zrédto ekscytacji).

3.2.3. Kolektywny brak kontroli

Spot Mountain (PlayStation Europe, 2014f) prezentuje ttum ztozony z setek osdéb, ktory
przemieszczajac sie w jedno miejsce, formuje ,zywa” gore z ludzi. Ludzie ci wspinaja sie na
siebie nawzajem i walczg, by stangé¢ na szczycie i moc cho¢ przez chwile wyrazi¢ gest triumfu
(tuz zanim zostang z tego szczytu zrzuceni). Wida¢ tu kreatywng inspiracje konwencjg zabawy
king of the hill oraz prébe ukazania specyfiki rywalizacji online, jednak te klasyczne formaty
gier zostaty radykalnie i sugestywnie zdramatyzowane. Rywalizacja przyjmuje tu forme pier-
wotnej walki wszystkich ze wszystkimi, a poszczegdlne jednostki zlewaja sie w potezng mase,
stajac sig niemozliwym do opanowania kolektywnym zywiotem.

W reklamie Feel the Power of PlayStation (PlayStation, 2020) specjalna jednostka woj-
skowa prébuje dokonaé rozpoznania zawartosci ogromnej dziury w ziemi. Zespoét przedziera
sie przez opustoszaty system tuneli, a nastepnie, ku jego przerazeniu, natyka sie na tysigce
intensywnie bijacych serc, kazde podtaczone do konsoli PlayStation. Konsola wydaje sie za-
rowno w istotny sposob wptywacé na funkcjonowanie narzgdéw (na ktérych zarysowane sg
symbole charakterystycznych przyciskdw gamepada Sony DualShock), w petni sterowac ich
emocjami, jak i wymagac ich do swojego istnienia, czerpac z nich energie.

4. Jak zy¢ wedtug PlayStation?

Na podstawowym poziomie komunikacja PlayStation adresuje potrzebe nowosci
i ekscytacji. Modelowy uzytkownik marki realizuje zatem wzo6r osobowy adventurera, po-
szukiwacza przygdd i intensywnych wrazen (Simmel, 2006) i/lub, jak powiedziatby Zygmunt
Bauman, ponowoczesnego turysty, ktory ,szuka nowych »doswiadczen«; a nowych doswiad-
czen dostarczy¢é moze tylko inno$¢ — cos, czego jeszcze nie widziat, a w kazdym razie cos,
co odbija od codziennosci” (1993, s. 25).

Komunikacja PlayStation w bardzo silny sposéb bazuje na kategorii innosci; wciela w zy-
cie wizje trzeciego miejsca, w ktorym mozliwych jest wiele doswiadczen zasadniczo innych
niz te powszednie, a takze wiele réznych interakcji z tym, co inne. Jednak komunikacyjne ze-
stawienie sie ze Swiatem codziennym wzbogaca marke o dodatkowa funkcje — przestaje ona
by¢ jedynie nosnikiem intensywnych emociji, gdyz zaczynajg one stanowi¢ komponent szerzej
rozumianego eskapizmu. Marka zaprasza do rzeczywistosci nie tylko innej, ale i lepszej, po-
kazuje powody, dla ktérych warto do niej uciekac.

Inny $wiat definiowany w opozycji do powszedniego staje sie fascynujgcgiangazujaca
odpowiedzig na to, czego moze brakowaé w codziennosci, oraz sposobach funkcjonowania
w te codzienno$¢ wpisanych (i przez nig determinowanych). Tym samym stanowi potencjalne



narzedzie przepracowania napie¢ i uzupetnienia deficytéw — nie tylko zwigzanych z brakiem
intensywnych wrazen, ale rowniez mozliwosci codziennego doswiadczania wrazen okreslone-
go rodzaju i zaspokojenia konkretnego profilu potrzeb. Doswiadczenia innego swiata, wedtug
PlayStation — co istotne — przektada sie réwniez na poziom tozsamosciowy: tego, kim jed-
nostka jest, co sie w niej zmienia i kim (dzieki temu) sie staje, a nie tylko tego, co robiiw czym
uczestniczy. Marka prezentuje sie zatem jako skuteczne narzedzie indywidualnej metamor-
fozy, cho¢, jak pokazata analiza, istniejg dwa raczej ré6zne narzedzia, ktérych tozsamosciowe
konsekwencje sg zauwazalnie inne.

4.1. Przetamac ograniczenia

Kiedy reklamy PlayStation podkreslajg, ze inna rzeczywisto$¢ moze by¢ domeng in-
dywidualnej sprawczosci, mozna uznaé¢ — skoro $wiat marki jest antytezg rzeczywistosci
powszedniej — ze adresowanymi w ten sposob problemami dnia codziennego sg ograniczenia,
z ktérych moze wynikaé poczcie bezradnosci i bezsensu. W tej perspektywie silne emocje
iintensywne doznania, jakich mozna doswiadczac¢ dzieki PlayStation, wzmacniajg mozliwosci
samostanowienia sie jednostki.

Reklamy, ktére podmiotowos¢ i sprawczos¢ traktuja jako istotng wartos¢, wpisuja sie
w koncepcje transgresji, czyli aktywnego kwestionowania, przekraczania i przetamywania
granic (nie tylko materialnych, ale réwniez symbolicznych i spotecznych — ze szczegdlnym
uwzglednieniem spotecznych norm i oczekiwan), wyrazania oporu wzgledem codziennych
dyscyplinujacych opresjii reziméw, a w konsekwencji tworczego negocjowania i przeksztatca-
niarzeczywistosci, Swiadomego poznawania, zmieniania i wyrazania siebie oraz poszukiwania
alternatywnych, bardziej prawdziwych form tego, jak mozna zy¢ (Turner, 1969; Foucault, 2009;
Deleuze, 2007). Bazujac na koncepcji Cailloisa (1997), jednostki wiktajg sie tu w specyficzna
wersje agon — gre oparta nie na rywalizacji zinnymi, ale walce z szerzej rozumianymi przeciw-
stawnymi sitami (ktére moga mieé rowniez charakter bardziej abstrakcyjny czy systemowy).

Koncepcja transgresji zgodna jest — na poziomie koncepcji psychologicznych czto-
wieka — z humanistyczng wizjg jednostki wewnatrzsterownej, ktéra ma w sobie potencjat,
by wykraczaé poza to, co krepujgce i wymuszajgce. PlayStation afirmuje jednostke i oferuje
narzedzia, by ona sama, mimo zewnetrznych trudnosci, mogta afirmowac siebie — dziataé
spontanicznie, korzysta¢ z wolnosci i dokonywaé ciggtego aktu samorealizacji. Zgodnie
z dwuwymiarowym modelem eskapistycznych motywacji towarzyszgcych angazowaniu sie
w rézne aktywnosci czasu wolnego (Stenseng et al., 2012) stanowitoby to silne nawigzanie do
motywacji rozszerzenia siebie (self-expansion) i maksymalizacji jednostkowego dobrostanu.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze niektére z wczesniej omawianych spotéw prezen-
tujacych sprawczg jednostke nie ukazywaty jej sprawczosci wytgcznie jako zawezonej do
innego $wiata. W This is living ‘Cherry’ wartos$cig byta oryginalnos¢ we ,wszystkim, co sie
robi”, w Play Fearlessly konfrontacja ze strachem prowadzi do petnego wyzwolenia, a Great-
ness Awaits podkresla wartos$¢ (,$wietno$¢”) cato$ciowo rozumianej jednostki, a nie tylko jej
wirtualnej persony. W eskapizmie postulowanym przez marke niekoniecznie chodzi o odizo-
lowanie sie i totalng ucieczke od codziennosci — inne doswiadczenia wcale nie muszg by¢
zapomniane czy pozostawione. Moga mieé rowniez przetozenie na tozsamos¢ jednostek oraz
ich podejscie do samych siebig, kiedy (potencjalnie odmienieni) grajgcy wrécg do przestrzeni
codziennej i beda chcieli/musieli z nig sobie radzi¢.

Tak rozumiany empowerment nie dzieje sie tylko w ,fikcyjnej” rzeczywistosci (gdyz
w takiej sytuacji gaming bytby przeciez jedynie ,wentylem bezpieczeristwa” systemu pozwa-
lajgcym mu utrzymywac jego opresyjny charakter). Ambicja marki PlayStation wydaje sie
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dotyczy¢ rowniez codziennos$ci jednostek — tam réwniez mozliwe (i konieczne) jest przeta-
manie niemocy wzgledem uniformizacji i ograniczen.

4.2. Dac¢ sie ponies¢

W drugiej perspektywie prezentowanejw reklamach PlayStation marka moze stanowi¢
odpowiedz na Weberowskie ,odczarowanie $wiata” (Jenkins, 2000): racjonalizacje, instytu-
cjonalizacje, uporzadkowanie, policzalnos$¢, przewidywalno$¢ oraz codzienng rutyne. Daje
szanse — przynajmniej na jaki$ czas — zapomnie¢ o rzeczywistosci powszedniej, porzucié¢
imperatyw samokontroli, totalnie zatracic sie w nowej zaczarowanej rzeczywistosci, a w skraj-
nych przypadkach — ,rozpusci¢” swojg tozsamosc¢ i zapomnie¢ o sobie.

Koncept pokrewny temu kierunkowi to karnawalizacja — kolektywny fenomen kultury
ludycznej, ktéry ma cechy zabawy totalnej (Bakhtin, 1984; Betkot, 2008). Rzeczywistos¢ tej
zabawy jest w ogromnej mierze nieokietznana, niedookreslona i anarchiczna, ztozona z ele-
mentéw z réznych porzadkéw — z uwzglednieniem tego, co ,niskie”, ,wulgarne” i ,nieczyste”,
ekscentryczne, instynktowne i impulsywne. W tak rozumiany karnawat wpisane sg spektaku-
larnos¢ i widowiskowosé, a takze nastawienie na natychmiastowa, bezposrednig, intensywna
(dzieki czemu réwniez bardziej prawdziwg i ,czystg”) zmystowa przyjemnosé. Caillos (1977)
opisatby taka zabawe kategoriami ilinx (podkreslajac takie elementy doswiadczeniowe, jak
szok, dezorientacja, oszotomienie, trans i zaburzenia percepcji wprowadzajgce poczucie eu-
forii) oraz paida — zwracajgc uwage na jej nieuregulowany, chaotyczny kontekst.

Zgodnie z koncepcjg Stensenga, Rice’a i Krafta (2012) taki rodzaj eskapizmu najpraw-
dopodobniej opisany bytby jako prowadzacy do radykalnego self-suppression — wyciszenia
negatywnych emociji do tego stopnia, ze w konsekwencji moze zosta¢ wyciszone poczucie
jednostkowosci. Uzupetniajgca interpretacjg (miedzy innymi z domeny psychoanalitycznej)
moze by¢ fantazja o byciu zdominowanym — w tym rozumieniu PlayStation bytaby marka
traktowana jako autorytatywny przywddca, ktéremu inni pragng sie podporzadkowac (Fran-
kel, 2022). Jakkolwiek taka interpretacja moze budzi¢ pewne watpliwosci, jest ona zgodna
z takim rozumieniem reklamy, w ktérym niejawnym celem przekazu powinno by¢ uwiedzenie
publicznosci dzigki rozpoznaniu jej prawdziwych, ukrytych, gteboko skrywanych motywacji
(Feldwick, 2015).

W omawianej perspektywie marka PlayStation rowniez moze mie¢ przetozenie na
codzienng rzeczywistos$¢; nierzadko prowadzi bowiem do katharsis — oczyszczajgcego roz-
tadowania napiecia, ktére pozwalatoby zaspokojonym uzytkownikom bezpiecznie wréci¢ do
codzienno$ci. Zadna z opisanych reklam nie prezentowata w bezpos$redni sposéb takich kon-
sekwencji wejscia w $wiat PlayStation (spot S.A.P.S. traktowat wrecz osoby, ktére zatracity sie
w grze, jako ogromne zagrozenie dla spoteczenstwa), dlatego warto w tym miejscu przywotac
inng kampanie marki, ktéra programowo adresowata te kwestie.

Gtéwna cze$¢ kampanii Double Syndrome (TBWA) sktadata sie z trzech viralowych tea-
seréw zorganizowanych zgodnie z konwencjg reportazu, w ktérych ,prawdziwi” bohaterowie
zapoznajg widzéw ze swoimi klonami, ktére nagle pojawity sie w ich zyciu. Same klony wydaja
sie zupetnie nieprzystosowane do zycia spotecznego, na przyktad podbiegajg do obcych lu-
dzi grajacych w koszykdéwke i uciekaja z zabrang im pitkg albo przeszkadzajg bohaterowi na
biznesowej prezentacji w sali konferencyjnej, zaczepiajg zgromadzonych i robig wygtupy do
ekranéw. W filmie typu reveal jeden z lekarzy przedstawia swojg diagnoze problemu z klona-
mi: ,Wspdtczesny cztowiek ewoluuje w spoteczenstwie, ktére wymaga od niego zbyt wiele.
Rzeczywistos$¢ staje sie zbyt obecna, zbyt stresujgca. Wyparcie zgdz zamyka ludzi w swego
rodzaju szybkowarze, ktéry moze wybuchna¢, i to jest tego efekt”. Warunkiem rozwigzania pro-
blemu okazuje sie (oczywiscie) PlayStation — gdy bohaterowie zaczynaja korzystac¢ z konsoli,



ich sobowtér znika. Tym samym PlayStation prezentowana jest jako marka, ktéra pozwala
skutecznie zaspokaja¢ podswiadome popedy w spotecznie akceptowany sposéb — dzieki
niej zagrozenie ,wybuchem” minie i bedzie mozna spokojnie wréci¢ do spoteczenstwa oraz
przestrzegac jego zasad.

5. Po co nam inne swiaty?

Reklamowe spoty PlayStation sg sugestywnym gtosem w sprawie tego, jak mozna
przenosic sie do innej rzeczywistosci oraz z jakiego powodu mozna w ogole chcie¢ to robic.
Zamiast zwraca¢ uwage na niebezpieczenstwa zwigzane z gamingiem (na przyktad poru-
szajgc kwestie uzaleznien czy wskazujgc na inne negatywne aspekty eskapizmu), marka
PlayStation czyni tematem mankamenty rzeczywistosci pozagamingowej. Mankamenty trud-
no dostrzegalne, bo zwigzane z tym, co wydaje sie oczywiste — zyciem codziennym.

Niezaleznie od tego, jakg konkretng perspektywe przyjmuje: czy prébuje upodmiotowié
jednostki, czy raczej samg podmiotowosc¢ im odebraé, wskazuje na konkretne pozytki ogdlnie
rozumianego konsolowego eskapizmu — nie tylko te doswiadczeniowe, w ramach ktérych
mozna poczuc¢ co$ innego, ale takze tozsamosciowe, kiedy to mozna zmienic¢ sie w kogos in-
nego. Nawet jesli marka PlayStation nie jest lekarstwem na problemy péznej nowoczesnosci
(cho¢ — jak probowata pokaza¢ — moze nim by¢), inspiruje innym swiatem, ktéry pozwala dla
tych probleméw by¢ przynajmniej silng przeciwwaga.
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