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Streszczenie

W artykule stawiamy teze, Ze marka Pokémon zarzadza emocjami konsumentow
tworzac specyficzng ,przestrzen dyskomfortu”, w obrebie ktorej przenikajg sie¢ mecha-
nizmy rynkowe i spoleczne. Manipulowanie poczuciem komfortu i dyskomfortu
poprzez wprowadzanie elementéw tajemnicy, kontroli nad oczekiwaniami oraz stra-
tegicznej krytyki wplywa na zaangazowanie emocjonalne konsument6éw, umacniajac
ich lojalnos¢ i tworzagc dlugotrwaty zwigzek konsumentéw z marka. Wnioski formu-
tujemy na podstawie analizy 6473 komentarzy pod piecioma filmami na platformie
YouTube przeprowadzonej metoda refleksyjnej analizy tematyczne;.
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The Space of Discomfort as a Tool
of Affective Management:
The Case of the Pokémon Brand

Abstract

In this article, we argue that the Pokémon brand manages consumer emotions by
creating a specific “space of discomfort” in which market and social mechanisms
intersect. By manipulating feelings of comfort and discomfort—through the
introduction of mystery, the control of expectations, and the use of strategic criticism—
the brand enhances consumers’ emotional engagement, reinforces their loyalty, and
fosters a long-term relationship with the brand. These conclusions are drawn from
a reflexive thematic analysis of 6,473 comments posted under five videos on the
YouTube platform.

Keywords: Pokémon, thematic analysis, emotion management, space of discomfort,
brand, marketing

Wstep

W niniejszym artykule analizujemy dlugofalowe zaangazowanie konsumenckie wokot
marki Pokémon, proponujac koncepcje ,,przestrzeni dyskomfortu” jako socjologicznego
ujecia afektywnego zarzadzania stosowanego przez marke. Pokémon to jedna z naj-
bardziej dochodowych globalnych franczyz medialnych (Conte, 2024), obejmujaca gry
wideo, anime, karty kolekcjonerskie i szeroki repertuar produktéw codziennego uzytku.
Jej popularnoé¢ nie wynika wylacznie z nostalgii czy innowacyjnych rozwigzan techno-
logicznych, ale takze - jak zakltadamy - z celowego balansowania mi¢dzy komfortem
a dyskomfortem, ktére wzmacnia przywigzanie odbiorcéw. Odwolujac sie do literatury
dotyczacej marek, emocji i wspdlczesnych strategii marketingowych (Schmitt, 2012;
Holt, 2004; Arvidsson, 2006), wskazujemy, ze zarzadzanie emocjami i afektami odgrywa
istotna role w utrzymywaniu lojalnosci konsumenckiej, zwlaszcza w przypadku marek
medialnych o wieloletniej obecnos$ci kulturowej, takich jak Pokémon.

Pokémon to nie tylko marka medialna, ale takze fenomen kulturowy, ktéry od
dekad wywiera wplyw na spoleczne i emocjonalne aspekty zycia swoich fanéw.
Od momentu debiutu pierwszych gier wideo na konsole Nintendo, przez popularno$é
anime, po globalny sukces Pokémon GO, kieszonkowe potwory (pocket monsters)
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staly si¢ symbolem nostalgii i dziecinstwa dla ludzi na calym $wiecie. Jednak za tg
nostalgia kryja sie zltozone mechanizmy stosowane przez The Pokémon Company
(TPC), ktére majg na celu emocjonalne angazowanie konsumentéw. Elementy takie
jak tajemnica, niedopowiedzenia i celowy dyskomfort, zamiast odstraszaé, przycia-
gaja fandw i wzmacniajg ich wigz z franczyzg. W artykule analizujemy te mechani-
zmy jako jeden z mozliwych sposobéw wyjasnienia dlugofalowego zaangazowania
konsumenckiego, charakterystycznego dla tej marki.

W literaturze poswieconej franczyzom medialnym pojawiaja sie opracowania doty-
czace marki Pokémon jako calosci, koncentrujace si¢ migdzy innymi na jej uniwersal-
nych motywach narracyjnych, przywigzaniu emocjonalnym i zgodnosci z ludzkimi
potrzebami ewolucyjnymi (Laato, Rauti, 2021). Proponowane w nich interpretacje
ukazujg trwalo$¢ fenomenu Pokémon jako efekt spelniania podstawowych potrzeb
emocjonalnych i spolecznych. Niniejszy artykul stanowi uzupelnienie tych podejs¢,
koncentrujac si¢ na mniej eksplorowanym wymiarze — zarzadzaniu emocjami i afek-
tami poprzez napigcie i niejednoznacznosé. W szczegdlnosci analizujemy mechani-
zmy, dzigki ktérym komfort i dyskomfort wspoltworza zlozong przestrzen emocjo-
nalna wokdt marki. Propozycja zastosowania koncepcji ,,przestrzeni dyskomfortu”
stanowi jedng z mozliwych interpretacji tego zjawiska i pozwala zglebi¢ je z perspek-
tywy socjologiczne;.

Warto zauwazy¢, ze koncepcja przestrzeni dyskomfortu odnosi sie do dzialan
marki Pokémon, a nie jednej konkretnej firmy, mimo ze marka ta nalezy do korpora-
cyjnej struktury i decyzje dotyczace jej rozwoju zapadajg na poziomie instytucjonal-
nym. Wybdr ten jest uzasadniony tym, ze to wla$nie marka funkcjonuje w $wiadomo-
$ci odbiorcow jako spojny, emocjonalnie znaczacy byt, wokot ktorego koncentrujg sie
praktyki fanowskie i do§wiadczenia uzytkownikéw. W zlozonej strukturze korpora-
cyjnej za poszczegélne segmenty marki — takie jak gry wideo, karty kolekcjonerskie
czy gadzety — odpowiadajg rézne podmioty, jednak konsumenci zazwyczaj odnosza
sie do marki jako calo$ci. To wlasnie marka staje si¢ narzedziem wplywu na emocje
i afekty. Emocje rozumiemy tu jako §wiadome, ztozone stany zwiazane z konkretnymi
wydarzeniami, podczas gdy afekty to szybkie, podstawowe reakcje, czesto podswia-
dome i krétkotrwale.

W artykule przyjmujemy, ze TPC prowadzi przemyslane, dlugofalowe dziatania
wplywajace na afekty odbiorcéw. Skutecznosé¢ tych dziatan przejawia sie w emocjo-
nalnych reakcjach konsumentéw, ktére nie bytyby mozliwe bez starannie zaplanowa-
nego kontekstu oddziatywania marki. Zastosowanie poje¢ ,zarzadzanie emocjami”
i ,zarzgdzanie afektami” w tej samej analizie ukazuje ich wzajemne przenikanie sie
i oddziatywanie. Cho¢ oba pojecia dotyczg sposobu, w jaki marka ksztattuje do§wiad-
czenia konsumentéw, zarzadzanie emocjami odnosi si¢ do §wiadomych, bezposred-
nich reakgcji (jak rado$¢ z nowego produktu), a zarzadzanie afektami obejmuje nie-
uswiadomione impulsy i subtelne wrazenia, wzmacniajace przywigzanie do marki.
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Polaczenie tych koncepcji umozliwia glebsze zrozumienie ich wspoélistnienia i ptyn-
nego przechodzenia jednej w drugg — na przyklad, gdy subtelne odczucia wobec marki
przeobrazajg si¢ w wyrazne emocje. Przedstawiony model stanowi jedna z mozliwych
propozycji interpretacyjnych i pozwala uchwyci¢ charakterystyczng dla Pokémon stra-
tegie podtrzymywania silnego zaangazowania konsumenckiego, opartego zaréwno na
emocjach, jak i niewiadomych afektach.

Niniejsze badanie ma charakter eksploracyjny i stanowi przygotowanie do dal-
szych analiz marki Pokémon. Wnioski oparto na refleksyjnej analizie tematycznej
materiatéw zwigzanych z marka, uwzgledniajac zaréwno dzialania marketingowe
TPC, jak i interakcje z fanami. Analizie poddano komentarze publikowane na plat-
formie YouTube pod filmami po$wieconymi twérczosci fanowskiej zwigzanej z marka
Pokémon, zebrane w czerwcu 2024 roku. Tego typu material umozliwia uchwycenie
wyprofilowanej grupy odbiorcéw, uksztaltowanej przez samg praktyke komentowania
treéci fanowskich — 0s6b o wysokim poziomie zaangazowania, zazwyczaj $wiadomych
instytucjonalnego wymiaru marki, jej wartosci rynkowej oraz kulturowego znacze-
nia. Szczegélng uwage poswiecono elementom wywolujacym zamierzony dyskom-
fort, ktéry ostatecznie wzmacnia emocjonalne zaangazowanie odbiorcéw. Subtelne
i celowe zarzadzanie emocjami stanowi istotne narzedzie marketingowe w kontekscie
marek medialnych, co wyraznie wida¢ w przypadku marki Pokémon.

Analiza wykazala, ze TPC wykorzystuje zaréwno emocje, jak i afekty konsumen-
tow, tworzac przestrzen, w ktorej wspolistniejg elementy komfortu (takie jak nostal-
gia i poczucie emocjonalnego bezpieczenistwa) oraz dyskomfortu (na przyktad strate-
giczna krytyka, napiecie czy niepewno$¢). W badanym materiale szczegdlnie widoczne
sa mechanizmy wzmacniania zaangazowania poprzez subtelne budowanie napiecia,
ktére nie zniecheca, lecz intensyfikuje odbiorcze przywigzanie. Sugerujemy, Ze to nie
tylko pozytywne doznania, ale wla$nie zarzadzanie dyskomfortem moze w okreslo-
nych warunkach pelni¢ istotng role w ksztaltowaniu trwalej relacji z marka. Takie
ujecie pozwala poglebi¢ zrozumienie strategii afektywnego zarzadzania stosowanego
przez TPC i stanowi jedng z mozliwych interpretacji lojalnosci konsumenckiej w kon-
tekécie marek medialnych.

Przeglad literatury przedmiotu

Marka Pokémon, od swojej premiery w 1996 roku, stala si¢ globalnym fenomenem,
obejmujac gry wideo, karty kolekcjonerskie, anime oraz produkty codziennego
uzytku. Mimo jej ogromnego wplywu na popkulture, stosunkowo niewiele badan
dotyczy zarzadzania emocjami konsumentéw przez marke, zwlaszcza w kontekscie
przestrzeni emocjonalnej. Wiekszo$¢ istniejagcych analiz skupia sie na fenomenie
Pokémon GO, ktéry po premierze w 2016 roku przyciggnat uwage badaczy z réznych
dziedzin (Clark, Clark, 2016; Malik i in., 2020).
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Badania nad Pokémon GO wykazaly, ze gra znaczgco zmienita sposéb, w jaki uzyt-
kownicy wchodza w interakcje z przestrzenig fizyczng (Pyaeiin., 2017; Richardsoniin.,
2022). Niektérzy badacze (Lawler-Sagarin i in., 2023) wskazuja, ze moze ona wspiera¢
w graczach poczucie przynaleznosci do lokalnych spolecznosci. Juho Hamari i in.
(2019) zauwazyli, Ze mobilna gra wykorzystujaca rozszerzona rzeczywisto$¢ zachecata
graczy do eksploracji przestrzeni miejskich oraz do aktywnosci spolecznych offline.
Zdaniem Luke’a Butchera i in. (2019) popularnos$¢ marki Pokémon utatwia TPC wpro-
wadzanie innowacji takich jak wykorzystanie elementéw rozszerzonej rzeczywistosci
w Pokémon GO. Z kolei Shoshana Zuboft (2020) wskazuje, ze sukces gry opierat si¢ na
mechanizmie kapitalizmu inwigilacyjnego - nie tylko przyciggata ona graczy na ulice
miast, ale réwniez gromadzita ogromne ilo$ci danych o ich zachowaniach, wykorzy-
stywanych po6zniej do wplywania na decyzje konsumenckie. Pokémon GO stalo sie
tym samym przykladem gry kontrolujacej zachowania odbiorcéw, ukrywajac te pro-
cesy pod pozorem rozrywki. Dodatkowo, badacze zauwazajg, Ze emocjonalne zaanga-
zowanie odbiorcéw (zaréwno gry mobilnej, jak i franczyzy w ogéle) odgrywa istotna
role w utrzymaniu ich zainteresowania i lojalnoéci. Kellie Vella i in. (2019) podkre-
$laja, ze Pokémon GO, dzieki innowacyjnym elementom rozszerzonej rzeczywistosci,
zatarfo granice miedzy §wiatem fizycznym a wirtualnym, angazujac graczy w nowe
formy interakcji spotecznych. Lokalizacyjne elementy gry i konieczno$¢ wspélpracy
miedzy uzytkownikami wykraczaja poza tradycyjne doswiadczenia graczy, tworzac
dynamiczng przestrzen, w ktdrej emocje i wspdlnotowe doswiadczenia stajg sie narze-
dziem podtrzymywania konsumenckiego zaangazowania.

Mimo ze wiele badan skupia sie na Pokémon GO, stosunkowo rzadko analizuje sie
dziatania marki Pokémon jako caloéci w kontek$cie zarzadzania emocjami odbiorcow.
Szczegblnie niewiele uwagi po$wiecono temu, w jaki sposéb TPC balansuje miedzy
komfortem a dyskomfortem, tworzac przestrzen sprzyjajaca dtugofalowemu zaanga-
zowaniu emocjonalnemu. Matt Alt (2021) zauwaza, ze marka Pokémon konsekwentnie
stosuje mechanizmy zarzadzania emocjami, celowo wprowadzajac elementy tajem-
nicy i niepewnoéci, ktére pobudzaja ciekawo$¢ i angazuja fanéw. Pewnym wyjatkiem
sg ujecia skoncentrowane na analizie motywoéw narracyjnych i ich zwigzkéw z potrze-
bami emocjonalnymi odbiorcéw (np. Laato, Rauti, 2021), jednak nie podejmuja one
kwestii emocji jako efektu celowego zarzadzania i strategii komunikacyjnej stosowa-
nej przez marke.

Literatura dotyczaca marek medialnych w duzej mierze koncentruje si¢ na ich zdol-
nosci do budowania emocjonalnych wiezi z konsumentami. Douglas Holt (2004) pod-
kresla, ze marki takie jak Pokémon nie tylko oferujg produkty, ale réwniez tworza
przestrzenie afektywne, ktore umozliwiajg konsumentom emocjonalne zaangazo-
wanie. Pokémon, opierajac si¢ na nostalgii i celowo wprowadzajac elementy tajem-
nicy (takie jak niedopowiedzenia fabularne, lub szczatkowe opisy elementéw $wiata
Pokemon, ktorych szczegétéw twoércy nie okreslaja), tworzy srodowisko sprzyjajace
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dlugotrwatemu zaangazowaniu. Shinichi Nakazawa (2004) w ksigzce The Lure of
Pokémon wskazuje na ,naturalng nostalgie” wytwarzang przez marke, ktdra trafia do
emocji zaréwno dzieci, jak i dorostych, przyciagajac ich przez lata. Badania Nakazawy
pokazujg, ze Pokémon przywraca mitologiczne motywy natury i prostoty, odgrywa-
jace kluczowg role w kulturze japonskiej. Z kolei Samuli Laato i Sampsa Rauti (2021)
identyfikujg cztery tematy centralne dla §wiata Pokémon - relacje z Pokémonami, eks-
ploracje, wiezi spoleczne i symbioze z naturg - wskazujac, ze ich popularno$¢ wynika
z odwolan do tematéw zakorzenionych w ludzkiej historii i do§wiadczeniach. Ich ana-
liza sugeruje, ze afektywne przywigzanie do marki moze wynika¢ nie tylko z nostalgii,
lecz réwniez z obecnoéci tematéw osadzonych w kulturowych schematach i doswiad-
czeniach, ktore w dluzszej perspektywie wzmacniaja zaangazowanie odbiorcéow.

Zarzadzanie emocjami konsumentow stanowi istotny element wspoétczesnych stra-
tegii marketingowych, zwlaszcza w przypadku marek medialnych takich jak Pokémon.
Poprzez projektowanie i utrzymywanie spojnych marek, korporacje uczestniczg
w procesie ksztaltowania tozsamosci jednostek w warunkach ostabienia tradycyjnych
struktur odniesienia (Johnson, 2013). Bernd Schmitt (2012) wskazuje, ze konsumenci
najchetniej angazuja si¢ w marki oferujace unikalne emocjonalne doswiadczenia,
zaréwno pozytywne, jak i negatywne. W tym konteks$cie dzialania TPC mozna inter-
pretowaé jako intencjonalne wykorzystywanie elementéw dyskomfortu, ktére nie
tylko przyciagaja uwage odbiorcow, lecz takze wzmacniajg ich afektywne przywigza-
nie i dlugofalowe zaangazowanie.

Istotna jest rowniez relacja wladzy, jaka ksztaltuje sie miedzy marketingiem a kon-
sumentem. Asymetria tej relacji ujawnia si¢ miedzy innymi w praktykach obda-
rowywania, ktére - mimo powierzchownej bezinteresowno$ci — pelnig istotng funk-
cje w budowaniu przewagi po stronie nadawcy. Mechanizm ten zostat szeroko opisany
w literaturze przedmiotu. Badacze (Arvidsson, 2005; Giza, 2017; Mauss, 1973; Naka-
zawa, 2019) wskazujg na znaczenie daru jako narzedzia uzyskiwania przewagi w rela-
cji: ,Dar zobowiazuje i nigdy nie jeste§my go w stanie ekwiwalentnie odwzajemnic¢,
ten bowiem, kto dal pierwszy, zawsze zachowuje przewage” (Giza, 2017, s. 100). W kon-
tek$cie marketingu pierwszym ,,darem” moze by¢ chociazby darmowy okres prébny
(jak w przypadku ustug Spotify czy Adobe), probka produktu, czy tez — w przypadku
marki Pokémon - unikatowy Pokémon lub wyjatkowa karta, rozdawane za po$rednic-
twem sklepu lub dystrybucji cyfrowe;j.

Kapitalizm inwigilacji w kontekscie emocjonalnego zarzadzania konsumentami
ukazuje, w jaki spos6b nowoczesne strategie marketingowe wykorzystuja zaawan-
sowane narzedzia analizy danych. Wspolczesne przedsiebiorstwa stosujg ,,korzysci
z dziatania” (Zuboff, 2020), oparte na dostrajaniu, pasterzowaniu i warunkowaniu.
Dostrajanie polega na uzyciu sygnaltéw podprogowych, ktére prowokuja okreslone
zachowania w odpowiednim miejscu i czasie, czgsto poprzez impulsy skianiajace do
wyboréw korzystnych dla tworcow strategii. Pasterzowanie oznacza kontrole kluczo-
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wych elementéw w bezposrednim otoczeniu jednostki, umozliwiajac zdalne zarzadza-
nie sytuacjg i eliminujac alternatywne dzialania. Z kolei warunkowanie stale ksztat-
tuje zachowania konsumentéw, wzmacniajagc pewne dzialania kosztem innych. Te
mechanizmy pozwalajg markom skuteczniej kreowaé doswiadczenia emocjonalne, co
sprzyja dlugotrwatemu zaangazowaniu odbiorcéw (Zuboff, 2020).

Dotychczasowe opracowania dotyczace marki Pokémon poruszajg kwesti¢ emocji
i afektéw przede wszystkim w odniesieniu do treéci narracyjnych, kulturowych odnie-
sien czy ewolucyjnych motywoéw zaangazowania. W niniejszym artykule proponujemy
uzupelnienie tych podejs¢ o perspektywe, ktora traktuje emocje i afekty jako element
celowo projektowanych strategii odbiorczych. Analiza koncentruje si¢ na mechani-
zmach budowania i podtrzymywania afektywnego zaangazowania poprzez napiecie
miedzy komfortem a dyskomfortem - rozumiane jako narzedzie zarzgdzania uwaga
i lojalno$cig odbiorcow.

Metodologia badania

W badaniu zastosowano podejécie jako$ciowe, oparte na refleksyjnej analizie tema-
tycznej, majace na celu zbadanie fenomenu ,przestrzeni dyskomfortu” w kontekscie
marki Pokémon. Kluczowe pytanie badawcze brzmiato: jak marka Pokémon zarzadza
emocjami konsumentéw poprzez tworzenie przestrzeni dyskomfortu? Celem badania
byto pogtebienie zrozumienia mechanizméw zarzadzania afektywnego przez marke
wsrod jej odbiorcow.

Badanie skupilo si¢ na analizie tresci tworzonych przez fanéw Pokémon na platfor-
mie YouTube, stanowiacej jedno z kluczowych miejsc ekspresji emocji i opinii w obre-
bie aktywnej spolecznoséci odbiorcéw marki. Platforma zostala wybrana ze wzgledu na
bogactwo komentarzy publikowanych pod filmami twércéw fanowskich, ktdre zawie-
rajg zréznicowane reakcje, umozliwiajac identyfikacje emocji towarzyszacych kontak-
towi z marka. Analiza obejmuje wycinek spolecznosci fanowskiej o wysokim pozio-
mie zaangazowania, $wiadomy specyfiki marki i jej dziatan - co pozwala uchwyci¢
wyrazne wzorce afektywnego odbioru, cho¢ nie oddaje petnej panoramy doswiadczen
wszystkich grup odbiorcéw.

Analizie poddano komentarze pod piecioma filmami na YouTube, dotyczacymi
roznych aspektéw marki Pokémon. Filmy te obejmuja cztery kategorie: gry wideo
na konsole Nintendo Switch (Moxie Boosted, 2023), Pokémon Go (MYSTIC7, 2023),
Pokémon TCG (Twicebaked]Jake, 2024a; 2024b) oraz Shiny Hunting (Lockstin, Gnog-
gin, 2020). Kazda kategorie reprezentuje film innego tworcy, z wyjatkiem kategorii
Pokémon TCG, dla ktérej analizowano dwa filmy ze wzgledu na zauwazalnie mniejszg
liczbe komentarzy niz w pozostatych kategoriach. Uwzglednienie dwoch filméw w tej
kategorii pozwolito uzyska¢ liczbe komentarzy poréwnywalng z innymi kategoriami.
Komentarze zostaly pobrane i przeanalizowane w czerwcu 2024 roku.
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W ramach analizy pieciu filméw dotyczgcych marki Pokémon zebrano prawie sze$¢
i pot tysigca komentarzy. Do badania wiaczono wszystkie komentarze z filméw o TCG
(Trading Card Game) oraz pierwszy tysiac komentarzy z pozostalych kategorii. W celu
usprawnienia analizy i wyeliminowania mniej przydatnych komentarzy zastoso-
wano precyzyjna metode filtracji. Jedng z kategorii w drzewie kodowym byta etykieta
»stowa kluczowe” z podkategoriami, takimi jak ,,Shiny hunt”, ,,Nintendo (jako firma)”,
»Pokémon (jako firma)”, ,Niantic”, ,Game Freak”, ,,Pay to win/Paywall”, ,,Broken (not
balanced)”, ,,Pull rates” i ,Chase card”. Wszystkie komentarze zostaly przefiltrowane
pod katem wystepowania tych stéw kluczowych, a do analizy wlaczono komentarze
zawierajace powyzsze stowa oraz dziesi¢¢ najczesciej ,,polubianych” komentarzy pod
kazdym filmem. W prezentacji wynikéw uwzgledniono komentarze, ktére, zdaniem
autorow, najlepiej ilustrujg opisywane mechanizmy.

W procesie kodowania wyodrebniono trzy gléwne kategorie kodéw - emocje, ocze-
kiwania i reakcje, ktore nastepnie podzielono na bardziej szczegdétowe podkody. Kody
gtowne (kategorie) zostaly stworzone dedukcyjnie, natomiast wiekszo§¢ podkodow
powstata indukcyjnie na podstawie wielokrotnej analizy materiatu badawczego. Kody
gtéwne wybrane zostaly w oparciu o pytania badawcze i opisane wcze$niej teoretyczne
zalozenia przestrzeni dyskomfortu.

Dane z komentarzy poddano refleksyjnej analizie tematycznej (Braun, Clarke,
2006) przy uzyciu programu MAXQDA, wspierajacego jakosciowa analize danych
(CAQDAS). Program ten umozliwil zaréwno kodowanie indukcyjne, jak i deduk-
cyjne, co pozwolilo na elastyczng analize emocji konsumentéw. Analiza koncentro-
wala si¢ na identyfikacji kluczowych tematéw zwigzanych z zarzadzaniem emocjami
przez marke, ze szczegdlnym uwzglednieniem mechanizméw ,,przestrzeni dyskom-
fortu”. Wyrézniono kategorie takie jak: spelnianie oczekiwan lub rozczarowanie
fanéw, kreowanie napigecia emocjonalnego poprzez kontrowersje oraz reakcje fanéw
na krytyke marki. Dodatkowo stworzona zostata chmura wszystkich stéw wystepuja-
cych w komentarzach pod filmami, ktéra pozwolila na wczesnym etapie pracy przewi-
dzie¢ niektére z mozliwych tematéw.

Ograniczenia metodologiczne

Gléwne ograniczenia badania zwigzane byly z wykorzystaniem publicznych treéci
z YouTube, co ogranicza mozliwo$¢ weryfikacji motywacji oraz kontekstu indywidu-
alnych komentarzy. Brak wywiadéw bezposrednich z konsumentami moze réwniez
ogranicza¢ pelne zrozumienie ich osobistych emocji. Mimo tych ograniczen, analiza
umozliwila doglebne zrozumienie dynamiki emocjonalnej wokdt marki Pokémon
w kontekscie przestrzeni dyskomfortu, zwlaszcza w odniesieniu do mechanizméw
zarzadzania afektywnego.
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Wyniki badania

Mechanizm zarzadzania emocjami konsumentéw poprzez tworzenie “przestrzeni
dyskomfortu” polega na balansowaniu miedzy spelnianiem oczekiwan konsumentéw
a celowym wprowadzaniem elementéw niepewnodci i ryzyka, co intensyfikuje emo-
cjonalne zaangazowanie fanéw. TPC celowo tworzy sytuacje, w ktérych komfort kon-
sumentow jest zaburzany, a elementy niepewnosci, ryzyka i krytyki staja si¢ integralna
cze$cia doswiadczen zwigzanych z markg. Analiza tematyczna pozwolita wyodrebni¢
pie¢ gtéwnych mechanizméw zarzadzania emocjami konsumentdw, w ktérych marka
jest wykorzystywana jako (1) narzedzie wptywu afektywnego; (2) pole gry na oczeki-
waniach; (3) gra w ujarzmienie ryzyka; (4) pole walki o znaczenia; (5) obiekt kontro-
lowanej krytyki.

Marka jako narzedzie wptywu afektywnego
TPC skutecznie zarzadza emocjami konsumentéw, aby zwigksza¢ ich zaangazowa-
nie w marke. Dzieki szerokiej ofercie produktéw i niszom, ktére umozliwiaja konsu-
mentom odnalezienie wspdlnoty wokét swoich specyficznych zainteresowan, marka
zyskuje lojalnych fanéw. Mimo ze produkty Pokémon bywaja technologicznie mniej
zaawansowane niz konkurencyjne, konsumenci czgsto usprawiedliwiajg te braki,
przypisujac odpowiedzialnos¢ firmom korporacyjnym, co tagodzi ich rozczarowanie.
Kontrowersje wokot strategii monetyzacyjnych sa czesto tagodzone dzigki umiejet-
nemu projektowaniu kampanii, jak na przykiad wprowadzanie DLC, ktdre sprawia, ze
gracze fatwiej akceptuja nawet kontrowersyjne decyzje TPC. Emocjonalne reakcje graczy
wyrazane w komentarzach wskazuja, ze emocjonalne wiezi sa kluczowe dla lojalnosci
konsumenckiej, nawet w obliczu dziatan budzgcych mieszane uczucia, co mozna zoba-
czy¢ w ponizszym komentarzu zamieszczonym pod filmem ,,Pay To Win” Pokemon..:

To nie The Pokémon Company tworzy gry, tylko Game Freak. Game Freak réwniez chce,
zeby ich gry byly dopracowane, ale to polaczenie The Pokémon Company i Nintendo
wywiera na nich presje, co utrudnia osiggniecie tego. Obiecuje ci, ze Zaden deweloper nie
chce stworzy¢ zlej gry, nikt z nich nie jest leniwy. S3 po prostu przepracowani, niedosta-
tecznie wynagradzani i nie otrzymuja naleznego im szacunku, bo branza gier, zaréwno

w Ameryce, jak i Japonii, traktuje pracownikéw fatalnie. (Komentarz 1)

Przykladem tego zaangazowania jest ,Shiny Hunting”, czyli poszukiwanie rzadkich
Pokémondw, ktdre przyciaga graczy zaréwno jako forma relaksu, jak i emocjonalnej
ekscytacji. Mechanizm ten, przypominajacy hazard, wydluza czas spedzany z pro-
duktem, co wzmacnia emocjonalne przywigzanie do marki i pozytywnie wplywa
na odbidr Pokémonéw przez efekt ekspozycji. Jak wskazuje osoba komentujaca pod
filmem Why do you People Shiny Hunt??? (...):
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Poréwnaj shiny do trofeum - to co$, na co ci¢zko pracujesz, co$, w co wktadasz wysitek,
a shiny to rzadki skarb, ktory daje fowcom dreszczyk emocji i adrenalineg. (...) To niespo-
dzianka, zaskoczenie, gdy nagroda si¢ pojawia. Oczywiscie polowanie na shiny nie jest
dla kazdego. Moze to zaja¢ duzo czasu, ale kiedy shiny pojawia si¢ szybko, czujesz sie,

jakbys$ wygral caly §wiat, jakby$ pokonat system shiny. (...) (Komentarz 2)

Wreszcie, marka Pokémon wykorzystuje nostalgie i elementy kolekcjonerskie, by anga-
zowaé dawnych fanéw i zacheca¢ ich do dltugoterminowej relacji z marka. Cyfrowe
narzedzia wspierajace kolekcjonowanie i monitorowanie wartosci produktéw umac-
niaja wiezi z marka, co pozwala TPC odpowiada¢ na potrzeby réznych typéw konsu-
ment6w i zapewnia¢ trwale przywigzanie do marki Pokémon.

Wtlasnie odkurzylem moja kolekcje z dziecinstwa (okoto 500 kart, gtéwnie z lat 2006-
2009) i mialem mndstwo frajdy, sortujac je ponownie. (...) Mam pelny zamiar zebraé po
jednej karcie kazdego Pokémona, ale bede potrzebowal znacznie wiecej miejsca na prze-

chowywanie, haha. (Komentarz 3)

Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze dzialania TPC sg nakierowane na wspieranie
afektywnego zaangazowania konsumentéw w marke Pokémon. Dzi¢ki temu odbiorcy
pozostaja lojalni wobec niej pomimo kontrowersji, niedopowiedzen oraz emocjonal-
nych napie¢. W nastepnych fragmentach wskazemy, ze ta lojalno$¢ moze wynikaé nie
tylko pomimo, ale i z powodu wspomnianych elementow.

Marka jako pole gry na oczekiwaniach

The Pokémon Company doskonale rozumie oczekiwania konsumentéw. Poprzez umie-
jetne spetnianie oraz okazjonalne przetamywanie tych oczekiwan, TPC wywoluje silne
emocjonalne reakcje wsrod fanéw, ktorzy $ledzg kazdy ruch firmy, starajac sie przewi-
dzie¢ jej kolejne kroki. Przewidywalnos¢ dziatan TPC angazuje graczy w spekulacje,
a gdy firma wychodzi poza utarte schematy, czym wzbudza intensywne emocje.

TPC monitoruje potrzeby konsumentéw m.in. poprzez media spolecznosciowe, kon-
kursy popularnoéci Pokémonodw i analiz¢ aktywnoéci fanowskich, takich jak fanarty
czy romhacki. Reakcja na oczekiwania graczy moze by¢ np. przywrocenie popularnych
mechanik, takich jak ,,mega ewolucje”, ktére pojawig si¢ w nadchodzacej odstonie gier.
Dzialania te sprawiaja, ze fani czuja si¢ dostrzegani i maja wrazenie, ze ich opinie real-
nie wplywaja na rozwoj marki.

Jednak niespelnienie oczekiwan wiaze sie z ryzykiem spadku zaangazowania i wzrostu
frustracji. Gracze mogg postrzega¢ decyzje TPC jako przeciwstawne ich interesom, co ostabia
ich zaufanie. W takich przypadkach nowe elementy gry moga by¢ odbierane jako niekorzy-
stne dla konsumentdéw, prowadzac do pogorszenia relacji z producentem. Takg reakcje mozna
zauwazy¢ w komentarzu opublikowanym pod filmem Why Pokémon GO Feels so DEAD:
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95% tego to wcigz strzal w stope z ograniczeniami dotyczacymi zdalnych przepustek na
rajdy i szalonymi podwyzkami cen. Ta cz¢§¢ gry praktycznie umarla z tego powodu. Ta
jedna negatywna zmiana rzuca cien na kazdy inny aspekt gry..., bo ludzie wciaz sa wécie-
kli na Niantic za to... wigc tak, nie ma ochoty gra¢ tak czesto. (...) Jest mndstwo POD-
STAWOWYCH rzeczy, ktdre trzeba naprawi¢ w grze, zanim w ogéle pomysla o czyms
wiekszym. (Komentarz 4)

Nieprzewidywalno$¢ dziatan TPC zmusza fanéw do reagowania na zmieniajace sie
warunki rozgrywki. Przykladem sg decyzje dotyczace dodrukéw kart Pokémon, ktére
wplywaja na ich warto$¢ rynkowa. Dostosowujac produkeje do popytu, TPC ksztat-
tuje przyszle zachowania zakupowe fanéw i wprowadza element napiecia, utrzymujac
ich zaangazowanie w $wiat Pokémon, na co wskazuje ponizszy komentarz znajdujacy
sie w sekcji komentarzy pod filmem How To Start Collecting Pokémon Cards in 2024!
Updated Guide:

Jakie sa szanse, ze [rozszerzenie 151 - przyp. aut.] doczeka si¢ kolejnego dodruku? Waham
si¢ nad powrotem do TCG od miesigcy, a dzi§ w konicu wydalem £400 na kazdy produkt
zserii 151 (ETB, UPC, 10 mini puszek, segregator, zestaw plakatow i dwa pudetka z EXami)
i teraz martwie sie, ze nie uda mi sie skompletowa¢ calego zestawu, jesli przestang by¢
dostepne w tym roku. Wydaje sie, Ze zapasy tutaj w Wielkiej Brytanii sa obecnie rzadkie,

a teraz boje si¢, ze zmarnowalem pieniadze, zaczynajac ten zestaw! (Komentarz 5)

TPC celowo spetlnia i przetamuje oczekiwania konsumentéw, co wywotuje inten-
sywne emocje i spekulacje wérdd fanéw. Poprzez monitorowanie aktywnosci spolecz-
nosci i dostosowywanie produktéw do popytu, TPC tworzy emocjonalne napiecie,
ktére podtrzymuje lojalnosé, cho¢ niespetnienie kluczowych oczekiwan niesie ryzyko
frustraciji.

Marka jako gra w ujarzmienie ryzyka

Kolejnym elementem majacym zwigkszy¢ zaangazowanie jest wykorzystanie przez
TPC mechanizméw hazardowych, kolekcjonerskch i inwestycyjnych. Zarzadzanie
afektywne pozwala firmie przeksztalca¢ produkty w wartosciowe przedmioty, ktére
gracze postrzegaja jako potencjalne inwestycje. Rozwigzanie to jednak moze czasem
prowadzi¢ do uzaleznienia, co rodzi kontrowersje etyczne, o czym $wiadczy miedzy
innymi komentarz zamieszczony pod filmem Why do you People Shiny Hunt??? (...):

Polowanie na shiny to dla mnie troche efekt utopionych kosztow, troche po prostu co$ do
roboty, a takze dodawanie do fajnej kolekcji po prawie 4 latach szukania shiny. Oczywi-
$cie jest tez ten dreszczyk emocji, kiedy zdobedziesz co$ rzadkiego, ktory jednak znika,

gdy kolejny shiny nie pojawia si¢ przez wieki. (Komentarz 6)
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Mechanizmy nagrdd i rzadkoéci stosowane w grach przyciagaja graczy, ktérzy odczu-
waja frustracje, gdy ich oczekiwania nie zostaja spelnione, np. podczas polowania na
Shiny Pokémona. TPC projektuje gry tak, by dostraja¢ poziom trudnosci i czestotli-
wos¢ nagrod, co sprawia, ze gracze wielokrotnie podejmuja proby, mimo pojawiajacej
sie frustracji. To dostrajanie mozna interpretowac jako przyklad wladzy instrumental-
nej, gdzie firma nie zarzadza graczami bezposrednio, lecz manipuluje srodowiskiem
gry, wplywajac na ich zachowania. Te¢ sytuacje obrazuje komentarz zamieszczony pod
filmem Why Pokémon GO Feels so DEAD: Mechanizmy nagréd i rzadko$ci stoso-
wane w grach przyciagaja graczy, ktorzy odczuwaja frustracje, gdy ich oczekiwania nie
zostaja spetnione, np. podczas polowania na Shiny Pokémona. TPC projektuje gry tak,
by dostraja¢ poziom trudnosci i czestotliwo$¢ nagréd, co sprawia, ze gracze wielokrot-
nie podejmuja préby, mimo pojawiajacej si¢ frustracji. To dostrajanie mozna interpre-
towac jako przyklad wladzy instrumentalnej, gdzie firma nie zarzadza graczami bezpo-
$rednio, lecz manipuluje $rodowiskiem gry, wplywajac na ich zachowania. Te sytuacje
obrazuje komentarz zamieszczony pod filmem Why Pokémon GO Feels so DEAD:

Bralem osobiscie udzial w wydarzeniach Safari i GO Fest, grinduje caly dzien i wychodze
z zaledwie 5 ztapanymi shiny, podczas gdy inni zdobywaja 20. Mam tego dos¢. (...) Jestem
zmeczony tym, ze wciaz kusza przystowiowa marchewka shiny, kiedy w rzeczywistosci,
jesli nie masz czasu na granie przez kilka godzin dziennie, szansa na zdobycie shiny jest

niezwykle niska. (Komentarz 7)

Spoleczno$¢ kolekcjoneréw kart Pokémon dzieli sie na grupy o réznych podejsciach
do zbierania: jedni kolekcjonuja dla zysku, inni dla samej przyjemnosci. Najbardziej
pozadane karty sa czesto trudniejsze do zdobycia, co zwieksza ich warto$¢ na rynku
wtornym i wzmacnia emocjonalng wiez fanéw z marka. Efekt FOMO oraz che¢ bycia
na biezaco z nowymi wydaniami skianiajg graczy do inwestowania w najnowsze roz-
szerzenia, co pozwala TPC na utrzymanie wysokiego popytu. Osoba komentujaca film
*NEW* Pokémon Card Set is Dividing the Community w ten sposob opisuje doswiad-
czenie otwierania paczek kart:

Ustalilbym sobie budzet. Otwieranie paczek jest troche jak pdjscie do kasyna - na
poczatku zabawa, ale gdy stracisz wszystkie pienigdze, zostaje tylko niesmak. Otwieram
kilka paczek z nowego zestawu, a potem kupuje pojedyncze karty. Osobiscie kupuje star-
sze zestawy, a na nowsze patrze dopiero po wydaniu dwoch lub trzech nowych zestawow,
zeby nie bylo przykro, ze kupujesz karte za $40 przy premierze, a po 2-3 miesigcach jest

warta $10. (Komentarz 8)

Mechanizmy rynkowe w serii Pokémon mozna powigzaé z teorig kapitalizmu inwi-
gilacji Shoshany Zuboff (2020). Wprowadzenie ekskluzywnych Pokémonéw do kon-
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kretnych gier oraz mozliwos¢ ich wymiany stanowi przyktad instrumentalnej wtadzy,
gdzie system gry kontroluje i kieruje zachowaniem graczy, tworzac wewnetrzny rynek
oparty na rzadkosci i wymianie. Gracze zaczynaja postrzega¢ Pokémony jako aktywa
o wartosci rynkowej, co odzwierciedla zasady kapitalizmu i dostrajania - uczestni-
cza w mechanizmach gry zgodnie z logika rynkowa. W ten sposéb zaréwno gry, jak
i karty Pokémon stajg si¢ przedmiotami o wysokiej wartosci, zbudowanej na zasa-
dach podazy i popytu, co wplywa na sposéb postrzegania marki przez konsumentow.
Temat warto$ci konkretnych Pokemonéw pojawia sie w sekeji komentarzy pod filmem
»Pay To Win” Pokemon..., gdzie osoba komentujaca twierdzi, ze:

Gdyby obawa o wymiane Pokémondw przez GTS nie byta problemem, wszystko byloby
znacznie prostsze. Teoretycznie powinienem by¢ w stanie wzigé warto$ciowy zasob, ktory
zdobylem w swojej grze (...) i wymieni¢ go uczciwie na legendarnego Pokemona kogo$
innego (...). Wymieniam swoje zasoby, moje karty przetargowe na twoje, a dzigki temu

powinienem moc ztozy¢ druzyne, ktdrej potrzebuje, nawet zlegendami. (...) (Komentarz 9)

The Pokémon Company buduje zaangazowanie konsumentéw i wzmacnia ich emocjo-
nalna wig¢z z marka poprzez elementy o charakterze hazardowym i kolekcjonerskim.
Mechanizmy te - od kolekcjonowania rzadkich Pokémonéw po systemy wymiany kart
- tworza ryzyko i napigcie, angazujac graczy w sposob, ktéry mozna postrzegac jako
przyktad instrumentalnej wladzy, gdzie kontrolowane $rodowisko gry wplywa na ich
zachowania i utrzymuje wysoki popyt na produkty.

Marka jako pole walki o znaczenia

Franczyza Pokémon umozliwia konsumentom réwniez réznorodne sposoby identy-
fikacji z markg. Réznice w odbiorze poszczegdlnych jej elementéw czesto generuja
spory o ich znaczenie, co paradoksalnie wzmacnia wiez fanéw z marka. TPC stosuje
zarzgdzanie afektywne, tworzac tresci otwarte na interpretacje, ktére angazuja rézne
grupy docelowe. Takim przykiadem moze by¢ chociazby komentarz pod filmem ,,Pay
To Win” Pokemon..., Odnosi si¢ on do gtéwnego argumentu przedstawionego w filmie,
czyli zniuansowanej kwestii ptatnych dodatkéw do gry i wprowadzania w nich Poke-
mondéw wyraznie silniejszych od tych dostepnych w podstawowej wersji gry:

»Pay to win Pokémon” — mozecie powtarza¢ to w kolko i stosowal wszelkie mentalne
fikolki, zeby usprawiedliwi¢ i zracjonalizowaé swoje argumenty. To nadal nie zmieni

faktu, ze to kompletne ktamstwo. (Komentarz 10)

Co wigcej, brak wyraznego podziatu na produkty dla graczy i kolekcjoneréw spra-
wia, Ze konsumenci sami przypisuja warto$¢ poszczegélnym elementom, co prowa-
dzi do konfliktéw miedzy nimi. Te niejasno$¢, celowo podtrzymywang przez TPC,
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firma wykorzystuje do efektywnego dostosowania strategii marketingowej do potrzeb
réznych grup. Przykiadowo niejednoznaczne komunikowanie przeznaczenia konkret-
nych rozszerzen TCG - czy to dla graczy, czy kolekcjoneréw — pozwala TPC kierowaé
oferte jednoczeénie do obu grup bez koniecznoséci wyraznego rozdzielania produktéw,
co sprzyja szerszemu zasiegowi i zwieksza zaangazowanie poprzez interpretacyjne
napiecia miedzy odbiorcami. Swiadczy¢ moze o tym komentarz zamieszczony pod
filmem *NEW* Pokémon Card Set is Dividing the Community:

Nie sadze, zeby$ o tym wspomnial, ale Temporal Forces jest przeznaczone dla graczy, a nie
dla kolekcjoneréw, w przeciwienstwie do Paldean i 151. Dlatego ich wartos¢ jest nizsza.

»Pokewestorzy” czy jakkolwiek ich nazywaja, nie interesujg si¢ tymi kartami. (Komentarz 11)

Kolejnym aspektem jest wprowadzenie mikrotransakeji w grach, takich jak Pokémon
GO, tworzy réznice w do$wiadczeniach miedzy graczami ptacacymi a nie ptacacymi,
co generuje napiecia miedzy nimi. Zarzadzanie dyskomfortem wéréd graczy pozwala
TPC utrzyma¢ zaangazowanie poprzez budowanie rywalizacji i ekskluzywnosci, jed-
noczesénie zachecajgc graczy darmowych do ewentualnych przysztych wydatkow.
Oczekiwania fanéw wobec franczyzy bywaja réznorodne, co skutkuje odmiennymi
ocenami dziatan TPC. Rdznice w podejéciu oraz nadmierna analiza dziatan firmy
moga ujawniac cyniczne aspekty jej strategii, co negatywnie wptywa na postrzeganie
marki. Zjawisko to jest szczeg6lnie widoczne w przypadku gry Pokémon GO, ktdra
TPC traktuje nie tylko jako forme rozrywki, lecz takze jako narzedzie do zbierania
danych behawioralnych. Podobng refleksje mozna zauwazy¢ w komentarzu opubliko-
wanym przez osobe komentujaca pod filmem Why Pokémon GO Feels so DEAD:

Wiem, ze ty i wielu innych juz o tym wiecie, ale to co$, co ciagle sobie przypominam:
Niantic to nie firma zajmujgca si¢ grami. To firma zajmujaca si¢ mapowaniem. Pokémon
Go nie jest gra. To crowd-source’owa metoda zbierania danych mapowych od uzytkow-
nikow (w przeciwienstwie do TomToma, Apple’a itp., ktdre placg ludziom za mapowanie).
Mogli zarobi¢ duzo na PoGo podczas pandemii, ale kosztem danych mapowych, na kto6-
rych im naprawde zalezy. Jesli spojrze¢ na wszystkie decyzje i nowe funkcje z perspek-
tywy tego, ze prébuja zmusi¢/pchnaé ludzi do chodzenia, podrozowania i mapowania
wiecej dla nich, to ma sens dla Niantic. To po prostu nie jest to, czego chce spolecznosé
i wladnie na tym polega ten ciagly rozdzwiek. Musieliby przywrdci¢ tryb gry z czasow
pandemii, ktory ostabili, i wymyféli¢ tak ciekawe funkcje, ze wszyscy chetnie zaczeliby-
$my znowu mapowac dla nich, aby to naprawi¢. Ale czy majg zdolno$¢, by stworzy¢ takie

funkcje? (Komentarz 12)

Marka Pokémon angazuje roézne grupy konsumentdéw poprzez wieloznacznos¢ i otwar-
to$¢ na interpretacje, umozliwiajac im przypisywanie wlasnych znaczen produktom,
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co sprzyja dyskusjom na temat warto$ci kart, ich rzadkoéci oraz tego, co uznawane jest
za ,uczciwe” lub ,autentyczne” w sposobie rozgrywki. Zréznicowane do$wiadczenia
wynikajace z wprowadzenia mikrotransakeji oraz dziatan takich jak zbieranie danych
w grze Pokémon GO generuja jednak napiecia i podziaty w spotecznosci, podkreslajac
strategiczne zarzadzanie emocjami konsumentéw przez TPC.

Marka jako obiekt kontrolowanej krytyki

Fani marki Pokémon wykazuja krytyczne podejicie do dziatan TPC réznicujac swoje
oceny w zaleznoéci od medium. Cho¢ wyrazajg niezadowolenie z niektérych decyzji
The Pokémon Company, takich jak dodawanie silnych Pokémonéw w DLC, ich zaan-
gazowanie w marke pozostaje stabilne. TPC skutecznie zarzadza afektami, wprowa-
dzajac kontrowersje (takie jak zmiany w balansie rozgrywki lub brak przejrzystosci
co do projektowania funkcji PvP), ktore zwigkszajg aktywno$¢é w mediach spoteczno-
$ciowych, nie zagrazajac przy tym wynikom finansowym TPC. Ponizszy komentarz
pod filmem ,,Pay To Win” Pokemon... dotyczy konsekwencji decyzji marki dotyczacych
projektowania rozgrywki wieloosobowej i ich wptywu na przystepnos¢ gry:

Jesli nie masz przyjaciela, ktdry jest sklonny zresetowaé swoja gre pig¢ razy dla twojej
druzyny, to kupujesz druga konsole. Czy to byto zamierzone? Kto wie. PvP nawet nie bylo
poczatkowo planowane jako funkcja. To Nintendo o to prosilo, organizujac tez pierwsze
turnieje. Moze planowali to wszystko od poczatku. A moze to byta po prostu casualowa
gra stworzona przez deweloperéw indie, ktérzy chcieli doda¢ fajne funkcje spoteczno-
$ciowe. W kazdym razie, minimalna znajomos$¢ metagry RBY OU nie jest problemem. To

odwraca uwage od dyskusji na temat dostepno$ci w rywalizacji. (Komentarz 13)

Konsumentom czesto nie przeszkadzajg kontrowersyjne decyzje TPC, o ile produkty
spelniaja ich oczekiwania. Krytyka, cho¢ obecna, wzmacnia emocjonalne przywigza-
nie do marki, a zaangazowanie fandéw sprawia, ze sa sklonni przymykac oko na wady
i wspiera¢ marke, nawet w obliczu grozby wylaczenia gry czy innych istotnych zmian.
Dzieje si¢ tak, gdyz emocjonalna inwestycja w marke sprawia, Ze staje si¢ ona czyms
wiecej niz produktem - oferuje poczucie wspolnoty, nostalgii i ciagtosci, ktére konsu-
menci cheg chroni¢ nawet w obliczu jej niedoskonatosci. Zjawisko to ukazuje, jak silna
jest ich wiez z markg, stanowigca dla wielu cze$¢ tozsamosci. Takie podej$cie mozna
zauwazy¢ w ponizszym komentarzu zamieszczonym pod filmem Why Pokémon GO
Feels so DEAD:

Zgadzam sie, ze Pokémon GO mogloby by¢ teraz lepsze. Ale badZmy szczerzy, to NIE
jest koniec. Jak powiedziales, to tylko kwestia czasu, zanim znéw bedzie lepiej, nawet
jesli obecnie gra nie jest w najlepszej formie. Pokémon GO bedzie z nami przez wiele lat,

a jesli oglosza, Ze moga je zamkna¢, spolecznos¢ powie NIE, bo lubimy te gre. (...) Mam
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przeczucie, ze to dopiero poczatek Pokémon GO (...). A jeéli rzeczywiscie zaczng zamykac
Pokémon GO, Niantic przywroci zmiany wprowadzone podczas pandemii i uratuje gre.

(Komentarz 14)

Nieche¢¢ konsumentéw do akceptacji krytyki wynika z emocjonalnego przywiaza-
nia, co powoduje, ze niektérzy ignoruja glosy o problemach marki. Agresywna forma
obrony Pokémon przez lojalnych fanéw moze zniecheca¢ do zapoznania sie z argu-
mentami krytykow, co tworzy atmosfer¢ wspolnej obrony marki przed negatywnymi
opiniami.

Szanuj¢ pokazywanie probleméw z gra i nieowijanie w bawelne... Ale jednoczesnie mam
juz troche dos¢ negatywnych filméw o tym, jak gra nie jest juz taka jak kiedys albo jak
Niantic powoli zabija kolejne funkcje. To sprawia, ze mam mniej motywacji, zeby gra¢,

a nadal CHCE gra¢ w te gre. (Komentarz 15)

Kolejng kwestig sg ceny kart Pokémon budzace kontrowersje, jednak odpowiedzial-
no$¢ za ich wysokie wartosci przypisywana jest gléwnie kolekcjonerom i spekulan-
tom, a nie TPC. Zjawisko to pokazuje, ze konsumenci chetniej szukaja winnych poza
ulubiong marka. Dodatkowo fani czesto racjonalizujg dziatania TPC i Game Freak,
probujac znalez¢ logiczne wyjasnienie decyzji, aby nie obcigza¢ swoich ulubionych
firm zarzutami o zi3 wole, o czym §wiadczy¢ moze ponizszy komentarz:

Pierwszym krokiem jest wzigcie pozyczki. Karty Pokémon sg obecnie tak drogie przez
resellerow i spekulantéw. Co zabawne, napedzajg oni ceny detaliczne ze wzgledu na duzy

popyt, ale rzeczywista warto$¢ kart spada, bo jest ich tak duzo na rynku. (Komentarz 16)

Kontrowersje sa nieodfagcznym elementem marki Pokémon, ale ze wzgledu na silne
zaangazowanie emocjonalne konsumentéw nie prowadza one jednoznacznie do
odplywu fanéw; przeciwnie, obecno$¢ krytyki czesto wzmacnia ich przywiazanie,
a to za sprawg mechanizméw poznawczych takich jak dysonans poznawczy i racjo-
nalizacja, ktore sklaniaja fanéw do obrony zainwestowanych emocji i czasu. Poja-
wienie si¢ kontrowersyjnych lub niepozadanych zjawisk bywa natomiast ttumaczone
wplywem czynnikow zewnetrznych, takich jak decyzje korporacyjnym szczeblu Nin-
tendo, Game Freak lub Niantic, a takze ,,zepsucie” przez fandw korzystajacych z marki
w rézny sposob (jak chociazby w konflikcie miedzy graczami a inwestorami).

Dyskusja

W analizie komentarzy na platformie YouTube wyodrebniono trzy kluczowe wzorce.
Pierwszym z nich jest nieprzewidywalnos¢ i frustracja — fani czesto wyrazaja niezado-
wolenie zwigzane z trudnoscig zdobycia rzadkich Pokémondw. Element niepewnosci
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oraz ograniczony dostep do niektérych postaci wzbudzajg silne emocje, ktére w efek-
cie poglebiajg ich zaangazowanie. Drugim wzorcem jest element ryzyka - konsumenci
intensywnie reaguja na decyzje TPC dotyczace dostepnosci postaci i produktow, co
wywoluje mieszane emocje, od entuzjazmu po irytacje, ktore dziataja jak bodziec do
dalszego zaangazowania. Ostatnim wzorcem jest obrona marki - mimo pojawiajacej
sie krytyki, wielu fanéw angazuje si¢ w jej obrone, co §wiadczy o ich glebokim emocjo-
nalnym przywiazaniu do Pokémonéw. Dyskusje pokazuja, ze krytyka paradoksalnie
wzmacnia lojalno$¢ fanéw i ich identyfikacje z marka.

Analiza wykazala, ze marka skutecznie wykorzystuje mechanizmy oparte naryzyku
i kontroli, wprowadzajac elementy niepewnosci i zaskoczenia, ktére silnie angazuja
konsumentéw. Kluczowa role w tym procesie odgrywaja mechanizmy hazardowe
i kolekcjonerskie, intensyfikujace relacje miedzy konsumentami a marka. Wyniki
sugeruja, ze zarzgdzanie emocjonalnym dyskomfortem przyczynia si¢ do wzmacnia-
nia lojalnosci i dtugotrwalego zaangazowania odbiorcéw, a takze zwieksza wartosé
inwestycyjna produktéw.

Firma skutecznie zarzadza takze krytyka, pozwalajac konsumentom na wyrazanie
niezadowolenia, co, zamiast ostabia¢ lojalno$¢, dodatkowo wzmacnia ich zaangazowa-
nie. W efekcie marka Pokémon staje sie przestrzenia negocjacji znaczen, w ktérej rézne
grupy odbiorcédw tworza wlasne interpretacje, prowadzac do silniejszej identyfikacji
z marka.

Rysunek 1. Model przestrzeni dyskomfortu

Przeprowadzona analiza umozliwia stworzenie modelu przestrzeni dyskomfortu
(przedstawionego na rysunku 1) jako narzedzia teoretycznego, opisujacego afektywne
procesy miedzy marka a konsumentami. Model ten opiera si¢ na wspdtistnieniu
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dwoch elementéw: zarzadzania afektywnego ze strony marki oraz zaangazowania
emocjonalnego konsumentéw. Oba elementy muszg wystepowal jednocze$nie, aby
przestrzen dyskomfortu mogta dziata¢ skutecznie. W przeciwnym razie dzialania
marki ograniczylyby si¢ do klasycznych dzialan marketingowych lub spontanicznych
reakcji konsumentéw, nie prowadzac do glebszego i dlugotrwalego zaangazowania.

Przykladowe strategie zarzadzania afektywnego obejmuja identyfikacje potrzeb
konsumentéw oraz element zaskoczenia, a takze wprowadzanie mechanizméw
ryzyka, ktére tworzg przestrzen gratyfikacji. Kluczowe jest zbudowanie wielowymia-
rowego ekosystemu marki, ktory sprzyja identyfikacji konsumentéw z jej elementami.
Umiejetne zarzadzanie kontrowersjami wokot marki réwniez przyczynia si¢ do wzro-
stu emocjonalnego zaangazowania odbiorcow.

Zaangazowanie emocjonalne konsumentdw przejawia sie¢ w spekulacjach i oczeki-
waniach dotyczgcych przysztych dzialan marki. Mechanizmy kolekcjonerskie i hazar-
dowe odgrywaja kluczowg role w tym procesie. Krytyka i obrona elementéw marki,
z ktérymi konsumenci si¢ identyfikuja, prowadzg do jeszcze glebszego zaangazowania,
a mozliwo$¢ wyrazania opinii staje si¢ narzedziem budowania emocjonalnych wigzi.

Koncepcja przestrzeni dyskomfortu, rozwijana w niniejszym artykule, stanowi
propozycje ram analitycznych do badania, w jaki sposéb marki balansujg miedzy spet-
nianiem oczekiwan odbiorcéw a celowym wywolywaniem emocjonalnego napiecia.
Moze by¢ uzyteczna w analizach kultury konsumpcji, mechanizméw afektywnego
zaangazowania fandw oraz strategii stosowanych w sytuacjach kryzysowych. Jej zasto-
sowanie w niniejszym badaniu pozwala oceni¢ potencjat tej perspektywy w interpre-
tacji dlugofalowego zarzadzania emocjami i afektami przez marke.

Wryniki analizy maja potencjalne implikacje dla refleksji nad teorig i praktyka
zarzadzania markami w kontek$cie wspolczesnej kultury konsumpcji. Pokazujg, ze
w okreslonych warunkach odbioru, celowe wywolywanie emocjonalnego dyskom-
fortu moze wzmacnia¢ afektywne zaangazowanie i lojalno$¢ wobec marki. Mecha-
nizmy takie jak ryzyko, nieprzewidywalno$¢ czy napiecie interpretacyjne wydaja si¢
intensyfikowac¢ relacje odbiorcza, szczegélnie wérdd grup o wysokim poziomie zaan-
gazowania. Cho¢ zakres badania nie pozwala na formulowanie uogdlnien, uzyskane
wyniki wskazujg na mozliwo$¢ stosowania takich strategii w wybranych segmentach
komunikacji marek, zwlaszcza tam, gdzie relacja opiera si¢ na ciagtym dialogu i silnym
przywigzaniu emocjonalnym.

Kierunki dalszych badan

Kontynuacja badan nad przestrzenig dyskomfortu mogtaby obja¢ analize innych
popularnych franczyz medialnych, takich jak Harry Potter, Star Wars czy Marvel
Cinematic Universe. Poré6wnanie strategii afektywnego zarzadzania w tych markach
mogloby przyczyni¢ si¢ do rozwiniecia modelu jako socjologicznej teorii $redniego
zasiegu. Kluczowym aspektem byloby zbadanie dominujacych oczekiwan konsumen-
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tow oraz ich zréznicowania pod wzgledem demograficznym, poziomu zaangazowania
i preferencji w interakcjach z marka.

Interesujacy watek, ktory pojawil si¢ podczas zbierania materiatu badawczego, cho¢
nie byl bezposrednim przedmiotem analizy, dotyczy powigzania sympatii do marki
Pokémon wérdd osob neuroréznorodnych. W tym przypadku mechanizmy kolekcjo-
nerskie i powtarzalne czynnosci, takie jak shiny hunting, moga odgrywac istotna role
w regulacji emocji oraz odbodzcowywaniu (czyli zmniejszaniu lub regulowaniu inten-
sywnosci bodzcéw). Ten temat zastuguje na dalsze badania, zwlaszcza w kontekscie
wplywu na emocjonalne zaangazowanie i dtugotrwatlg lojalnos¢ wobec marki.
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