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Gry komputerowe a nowe media:
0 jednym ze sposobdéw wspoéltdziatania
w tworzeniu marki

Chociaz rynek gier komputerowych jest jednym z najprezniej rozwijajacych sie
na $wiecie (w 2015 roku odnotowat przychéd w wysokosci 82,4 mld dol. ze wzro-
stem 8,9% w stosunku do analogicznego okresu z roku poprzedniego [Geotrekk
S.A. 2016]), wiele oséb niezwigzanych w zaden sposéb z badaniami rynkéw lub
zjawisk medialnych wciaz postrzega gry jako zwyczajng forme rozrywki, dzialajaca
niezaleznie od rynku medialnego i nie majaca nan zadnego wplywu.

Na co dzien bez problemu jesteSmy w stanie wskaza¢ ludzi, ktérzy sa uzytkow-
nikami nowych mediéw, a mimo to graja w gry komputerowe sporadycznie lub
nie graja wcale — nie nazwaliby siebie graczami. I cho¢ gry wideo sa takim samym
medium masowym jak prasa, film czy telewizja, wcigz stawia sie je na pozycji
,rozrywki dla nastolatkéow”.

Nawet wielu medioznawcéw zdaje sie¢ nie zauwazac roli, jaka gry komputerowe
odgrywaja w dzisiejszych czasach. Jest to tym bardziej dziwne, ze gry juz lata
temu opuscily salony gier i sa dostepne dla niemal kazdego uzytkownika nowych
mediéw. Podczas czytania prasy, ogladania telewizji, korzystania z telefonu ko-
moérkowego czy przegladania social media mozemy spotkaé reklamy lub nawet
cate aplikacje umozliwiajace zabawe w mniej lub bardziej wymagajaca gre. Gry
komputerowe sg wiec nie tylko pelnoprawnym medium, ale réwniez maja wpltyw
na rozwo6j pozostatych mediow.

Zmiany form komunikacji miedzyludzkiej

W jezyku polskim stowo ,medium” oraz jego liczba mnoga — ,media” — ma
wiele znaczen i jest uzywane w réznych terminologiach. W potocznym rozumie-
niu media oznaczaja $rodki stuzace do komunikowania, zwlaszcza masowego.
Mediami nazwiemy wiec radio, telewizje, prase, film, fotografie, muzyke, portale
internetowe i niemal wszystkie ich pochodne (Pisarek 2008: 79). Powyzsze media
jednak pojawily sie w zyciu czlowieka stosunkowo niedawno, a przeciez komu-
nikacja miedzyludzka istniata niemal od poczatku istnienia cztowieka. Pierwotnie
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komunikowanie odbywalo sie wylacznie twarzg w twarz, na poczatku przy pomocy
sygnalow niewerbalnych. Dopiero pdzniej wyksztalcenie wspdlnego jezyka wzbo-
gacilo prymitywne formy porozumiewania sie i pozwolito na rozkwit komunikacji
interpersonalnej (Dobek-Ostrowska 2006: 71). Po pojawieniu sie pisma — najpierw
obrazkowego, a p6zniej fonetycznego — komunikacja nabrala innego znaczenia.
Pismo bylo trwale, spisane tresci za$ zapobiegaly przekreceniu lub zapomnieniu
na przyklad przez poslanca. Z chwilg wynalezienia druku znaczaco poszerzyt sie
natomiast krag odbiorcoéw slowa pisanego. Te trzy symbole komunikacji (mowa,
pismo, druk) noszg miano rewolucyjnych, ale jest to szczegélny rodzaj rewolucji.
Nie niszczy ona bowiem tego, co bylo przed nig, za$ zwigksza zasieg poszczego6l-
nych mediéw, a wiec i doskonali je (Pisarek 2008: 87).

Na poczatku XVII wieku pojawily sie pierwsze tygodniki, co wyksztalcito ko-
munikacje masowgq. Ten nowy model — w przeciwienistwie do relacji face to face — ma
charakter posredni. Pomiedzy nadawca a odbiorcag wystepuje posrednik w postaci
medium masowego. Ujarzmienie elektrycznosci pozwolito na rozwoéj kolejnych
mediéw — telegrafu Samuela Morse’a i telefonu Alexandra Bella. Na poczatku
XX wieku udalo sie natomiast nada¢ pierwszg audycje radiowq, za$ pierwsza
transmisja telewizyjna odbyla sie juz w 1929 roku (Bajka 2008: 195 i n.). Szybki
rozwoj telewizji zostal mocno ograniczony przez wybuch drugiej wojny $wiatowej.

Okres zimnej wojny i wystrzelenie sputnika przez Zwigzek Radziecki zmusily
Amerykanéw do stworzenia nowej metody porozumiewania sie. W latach szes¢-
dziesigtych XX wieku Paul Baran przedstawil koncepcje komunikacji pomiedzy
komputerami. Jej zaletg bylo to, ze zniszczenie jednego komputera nie przerywato
dzialania catej sieci. Do 1980 roku w sieci (nazwanej ARPANET) znajdowato sie juz
ponad czterysta serweréw, zas w 1983 roku wojsko oddato sie¢ ARPANET cywilom,
samemu zostawiajac sobie jego wydzielong czes¢. Od 1990 roku ARPANET istnieje
jako internet. Komunikowanie sieciowe jest typem komunikacji interpersonalnej,
w ktérej uczestnicy sa pozbawieni kontaktu fizycznego. Laczy w sobie cechy ko-
munikowania interpersonalnego bezposredniego i masowego posredniego (Dobek-
-Ostrowska 2006: 76), poniewaz tak jak w komunikowaniu bezposrednim dotyczy
konkretnych (najczesciej dwdch) oséb. Sprzezenie zwrotne jest jednak op6znione,
a sam proces porozumiewania si¢ wymaga obecnoéci posrednika (medium), czyli
na przyklad telefonu lub internetu. Ten ostatni umozliwia znacznie szersza komuni-
kacje. Moze ona bowiem przebiega¢ w trybie one-to-one, one-to-many, many-to-many,
przy czym uzytkownik moze na przemian méwié i stuchaé (Jakubowicz 2007: 120).

Opowiadanie transmedialne

Transmedialnos¢ lub opowiadanie transmedialne (ang. transmedia storytelling)
jest stosunkowo nowym pojeciem, zastosowanym po raz pierwszy przez Hen-
ry’ego Jenkinsa w 2006 roku w ksiazce Kultura konwergencji — zderzenie starych
i nowych medidw. Jego zalozenia i warunki, w ktérych wystepuje, pojawily sie
w debatach publicznych juz w 1999 roku przy okazji premiery filmu Blair Witch
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Project (Jenkins 2007: 101). Jesli jednak przyjrzymy si¢ nieco blizej temu, czym do-
kiadnie jest opowiadanie transmedialne, bez problemu bedziemy potrafili wskazaé
przyklady nawet sprzed 1980 roku.

Dyskusja o produkcie transmedialnym rozpoczeta sie po premierze filmu Blair
Witch Project, ktory stat sie wielkim fenomenem. Budzet tej produkcji wynosit
60 tys. dol., za$ zysk — 240 mIn dol. (IMDb 2016). Stalo sie tak, poniewaz postrze-
ganie Blair Witch Project jedynie jako filmu sprawia, Ze nie dostrzegamy czego$
znacznie wigkszego (Jenkins 2007: 101). Juz na rok przed premierg twércy wykonali
szereg dzialan majacych na celu uwiarygodnienie filmu w oczach odbiorcéw. Po
pierwsze uruchomiono strone internetowg, gdzie przedstawiono legende wiedzmy
z Burkittsville (obecna nazwa miasteczka Blair). Sam film byl podobno amatorskim
nagraniem tréjki studentéw idacych §ladem legendy o wiedZzmie z Blair, ktérzy
zagineli, zostawiajac po sobie jedynie tasmy filmowe. Obraz byl tak zrealizowany,
by przekonaé widzoéw, ze to, co wymyslili tworcy przed premiera filmu, bylo praw-
da. Rezultat przerdst najsmielsze oczekiwania autoréw filmu. Rezyser Eduardo
Sédnchez w rozmowie z Henrym Jenkinsem powiedzial co$, co mozna uzna¢ za
istote produktu transmedialnego:

[...] jesli dasz ludziom wystarczajaco duzo materialéw do poszukiwan, to zaczng szu-
ka¢. Nie wszyscy, ale niektérzy na pewno. Ci, ktérzy to zrobig i wykorzystaja do tego
caly $wiat, beda na zawsze twoimi fanami, dadza ci energie, ktérej nie mozna kupic
przez reklame [...]. To ta sie¢ informacji znajdujaca sie w zasiegu reki podtrzymuje
zainteresowanie ludzi i sprawia, ze ciggle chca pracowac. Jesli ludzie muszg nad czyms$
pracowad, po$wieca na to wiecej czasu i przypisuja temu wiekszg warto$¢ emocjonalna
(Jenkins 2007: 103).

Podobne zabiegi wykorzystano podczas promocji filmu A.L. Sztuczna inteligencija.
(Jenkins 2007: 122). Stworzono gre internetowa The Beast, ktérej ukonczenie umoz-
liwialo poznanie trzech gléwnych tajemnic produkcji. Zabawa polegata na tym, ze
przy pomocy kilku urzadzen medialnych — takich jak strony internetowe, telefony,
faksy czy poczty elektroniczne — rozprowadzono ponad 4 tys. komunikatéw. I to
nie byle jakich, bo uczestnicy zabawy musieli miedzy innymi ttumaczy¢ z nie-
mieckiego i japonskiego, odszyfrowac alfabet Morse’a i Enigme oraz wiele innych
(Jenkins 2007: 282). Fani szybko stworzyli grupe, dzielgc sie wlasnymi wynikami
i spostrzezeniami. Z zalozenia rozwiklanie zagadek mialo zaja¢ trzy miesigce.
Wszystkie rozwigzano juz pierwszego dnia. Polaczenie sit 7 tys. uzytkownikéow
dato niespodziewane rezultaty (Jenkins 2007: 124).

Pojeciem zwigzanym nierozerwalnie z opowiadaniem transmedialnym jest po-
jecie kultury uczestnictwa, ktéra polega na r6znorodnym wykorzystaniu powstalej
marki (Filiciak 2006: 177). Najlatwiej jest to zobrazowac, biorac za przyklad branze
filmowa. Po premierze danego filmu czesto pojawiaja sie¢ odwolania, réznego
rodzaju fanowskie projekty lub parodie. Do sklepéw trafiaja gadzety. Z jednej
strony te blizsze duchowi pierwowzoru, czyli na przyklad figurki przedstawiajace
bohateréw filmu lub pojazdy, z drugiej natomiast nastepuje wysyp gadzetéw na
pierwszy rzut oka wcale niepowigzanych z samym obrazem. Do drugiej kategorii
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mozna zaliczy¢ plecaki lub otwieracze do piwa z nadrukowanymi scenami z filmu.

Twoércy wychodza bowiem z zalozenia, ze — oprécz olbrzymiej kampanii marke-

tingowej w mediach — konsumenta mozna zasypa¢ réznymi gadzetami i innymi

tworami powigzanymi bezposrednio z marka. Poza oczywistym plusem z punktu
widzenia marketingu, kultura uczestnictwa nie pozwala marce umrzeé. Szésta
czeé¢ Gwiezdnych wojen — Powrdt Jedi ukazala sie w 1983 roku, za$ pierwsza czesé
nowej trylogii — Mroczne widmo — w 1999 roku. W ciagu szesnastu lat konsumenci
mogliby zdazy¢ znudzi¢ sie Gwiezdnymi wojnami, zapomnie¢ o nich i na nowo
przypomina¢ sobie dopiero przy okazji premiery Mrocznego widma. Nie stalo sie
tak, poniewaz wypuszczane w tym czasie oryginalne powiesci, komiksy, muzyka
itd. z jednej strony generowaly zyski, a z drugiej caly czas podtrzymywaly marke

w $wiadomosci konsumentéw (Filiciak 2006: 144).

Idac tym tropem, Henry Jenkins wyréznit kilka elementéw, ktére warunkuja
istnienie produktu transmedialnego:

— worldbuilding — budowanie $wiatéw. Zaréwno od podstaw, jak i wzbogacanie
tych juz istniejacych. Jest to jedna z wazniejszych cech, gdyz to umiejetnosé
tworzenia $wiatéw nadaje historii sens;

— seryjnos¢ — polega na podzieleniu historii na kawalki i rozsianiu ich na rézne
media. Wedlug Jenkinsa idealna posta¢ produktu transmedialnego istnieje
wtedy, jesli kazdej czesci pozwolimy rozwijac sie w sferze dla niej najlepszej.
W taki sposéb historia zostaje wprowadzona na przyklad w ksigzce, p6zniej
zostaje rozwinieta w grach, komiksach i filmach (Filiciak 2006: 111);

— subiektywnos¢ - indywidualne odkrywanie $wiata przez kazdego odbiorce.
Odbiorcy oczekujg, ze nowa czes¢ danego produktu rzuci inne $wiatto na przed-
stawiang historie. Jesli tak sie stanie, konsumenci silniej zwiagza sie z marka. Jesli
nie, moze doj$¢ do calkowicie odmiennego skutku;

— odtworzenie — cecha pozwalajgca na uczestniczenie w historii. Przykladem moga
by¢ fanowskie opowiadania (fanfictions) dziejace sie w danym uniwersum lub
na przyklad modyfikacje tworzone przez graczy.

Opowiadanie transmedialne a gry komputerowe

Jak to sie¢ ma jednak do gier komputerowych? Czy sa one w stanie — tak jak
filmy — zbudowac silng transmedialng marke? Odpowiedz jest jak najbardziej
twierdzaca. Wystarczy wspomnie¢ o — sztandarowym moim zdaniem — fenomenie
marki Tomb Raider. Poczatki serii siegaja 1994 roku, kiedy to zrodzit si¢ pomyst
na ,nowa gre przygodowa, z elementami strzelanin i tamigtéwek” (Mankowski
2010: 243). Dwa lata p6zZniej — zanim ukonczono gre — zostala zaprezentowana na
targach ECTS w Londynie. Tréjwymiarowy $wiat i widok z trzeciej osoby nie byty
w zasadzie niczym nowym, za$ sama Lara miala raczej szeScienne ksztalty i nie
mozna powiedzie¢, zeby epatowala seksapilem. W prezentacji gry tkwit jednak
pewien haczyk. Na stoisku Tomb Raidera ustawiono motocykl, na ktérym siedziata
ubrana w lateksowy str6j modelka z wiosami splecionymi w warkocz. Co chwile
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zsiadala z motoru, zeby zrobi¢ sobie zdjecie z go$¢mi targéw. Obecne na targach
maskotki i roboty nie mogly konkurowa¢ z zywa modelka, ktérej zdjecia szybko
obiegly wszystkie branzowe pisma. W 1996 roku odbyla sie premiera gry. Wsrod jej
pluséw wymieniano miedzy innymi muzyke, grafike, oryginalng fabule i przede
wszystkim gtéwna bohaterke. Tak narodzit sie kult Lary Croft. Gracze zaczeli do-
pytywacé o przeszlo$¢ Lary, jej rodzing, a nawet dane osobiste, na przyklad date
urodzin. Eidos, ktéry jeszcze przed premierg przejat Core Design (twércéw Tomb
Raidera), poszed! za ciosem i stworzyt oficjalng biografie Lary. Co ciekawe, bohaterka
trafifa nie tylko w meskie gusta. Dziewczynki chcialy by¢ takie jak ona — silne,
madre, niezalezne. Zaczely powstawac fankluby Lary, a p6zniej nawet strony
internetowe, na ktérych fanki prezentowaly swoje zdjecia w stroju bohaterki gry
(Historia najstynniejszej bohaterki gier. 10 lat z Larg Croft 2006: 44).

Autorzy gry nie ustawali w wysitkach, aby wydawac kolejne czesci przygod
Lary Croft. Druga czes¢ gry, wydana w 1997 roku, odniosta podobny sukces co
pierwowzdr, jednak przy okazji premiery trzeciej czesci (1998 rok) nastroje fanéw
nieco opadly. Wielu graczy uwazalo, ze w stosunku do poprzedniej czesci zmie-
niono po prostu za mato. Kolejna, czwarta czes¢ (z 1999 roku), pokazata, ze autorzy
wzieli sobie uwagi fanéw do serca. W zamierzeniu byla to tez ostatnia czes¢ cyklu,
poniewaz gra koniczyla si¢ animacja, w ktérej Lara ginie pod gruzami walacej sie
piramidy. Mogto to by¢ udane zakonczenie historii, gdyby nie to, ze rok pézniej
ukazat sie Tomb Raider V: Chronicles. Pigta czes$¢ serii opierala sie na wspomnieniach
bliskich Lary, ktérzy zebrali sie na jej pogrzebie. Gracze uczestniczyli wiec w kilku
retrospekcjach. Tym razem recenzje graczy i dziennikarzy branzowych nie byty
jednak az tak przychylne, wiec twércy dali sobie wiecej czasu na stworzenie kolejnej
czesci. Trzy lata p6zniej, w 2003 roku do sklepéw trafila szésta czesé¢ cyklu — Tomb
Raider: The Angel of Darkness i nie zostawila po sobie dobrego wrazenia. Liczba ble-
dow skutecznie uniemozliwiala cieszenie sie rozgrywka. Coraz czesciej pojawialy
sie glosy o upadku serii.

W 2004 roku Eidos powierzyl produkcje gry amerykanskiemu studiu Crystal
Dynamics. Po dwoch latach doszio do premiery siédmej czesci — Tomb Raider:
Legenda. Gra zdobyla $wietne noty, chwalono nie tylko fantastyczna grafike, ale
takze animacje oraz ciekawg fabute. Seria przezylta swoiste odrodzenie. W 2006 roku
minelo rowniez dziesie¢ lat od wydania pierwszej czesci przygdd Lary Croft. Na
te okazje wydano od$wiezona wersje pierwszej czesci gry. W 2008 roku wydano
bezposrednia kontynuacje siédmej czesci serii — Tomb Raider: Underworld. Gra nie-
stety miata duzo btedéw, ktére wplynely na ostateczne oceny. Niemniej jednak te
weciaz utrzymywaly sie na poziomie 7-8/10.
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Tabela 1. Srednie oceny gier z serii Tomb Raider (PC) w skali 1-10 wéréd najpopularniejszych
serwisow internetowych zajmujacych si¢ recenzowaniem gier

.. . Serwisy internetowe
Gry z serii Tomb Raider — -
Meristation.com IGN.com GameSpot.com | Gry-online.pl

Tomb Raider 1 9,4 9,1 8,5 9,0
Tomb Raider IT 9,2 8,1 8,2 8,6
Tomb Raider 111 9,3 7,7 6,9 8,3
Tomb Raider IV: The Last 8,5 7,0 74 8,4
Revelation
Tomb Raider V: Chronicles 7,9 6,3 6,3 6,4
Tomb Raider: Angel of Darkness 5,6 5,3 6,1 6,4
Tomb Raider: Legenda 8,2 8,2 7,8 8,5
Tomb Raider: Anniversary 9,1 8,0 8,0 8,2
Tomb Raider: Underworld 8,1 8,0 - 8,2

Zrédlo: opracowanie wlasne

W 2009 roku japoniska firma Square Enix nabyta Eidos Interactive wraz z prawa-
mi miedzy innymi do Tomb Raidera. Przysztoé¢ serii stanela pod znakiem zapytania,
ale w konicu nowi wiasciciele marki zapowiedzieli powstanie kolejnej gry z cyklu.
Tworcy stwierdzili jednak, ze watek Lary jest juz przeladowany i zdecydowali sie
na catkowite zrezygnowanie z dotychczasowego dorobku serii (Kono 2010). Prezes
studia Darrell Galagher powiedzial: ,Powinni$my zapomnie¢ o wszystkim, co do
tej pory kojarzylo nam sie z marka Tomb Raider” (Robinson 2010)'. W 2013 roku
odbyta sie premiera zupelnie nowej gry Tomb Raider. Gra, cho¢ oczekiwana, niosta
ze soba wiele watpliwosci. W koficu zamiast odwaznej akrobatki z para pistoletéw
w dloniach otrzymalismy dziewczyne z krwi i kosci, ktéra wraz z przyjaciétmi
rozbija sie na jednej z wysp na Morzu Japonskim. Zobaczyliémy, jak przestraszona
dziewczyna na skutek r6znych zdarzen staje si¢ zaprawiona w boju kobietg. Gra
zostala bardzo cieplo przyjeta i szybko zapowiedziano jej sequel. Rise of Tomb Raider
ukazal sie 10 listopada 2015 roku na konsole Xbox One i szybko zaczal zbieraé
bardzo dobre noty.

Seria Tomb Raider ma na chwile obecng dwadziedcia lat. Jak juz wspomnialem,
miala ona swoje wzloty i bardzo bolesne upadki. Za kazdym razem jednak poja-
wienie sie nowej gry z serii wywolywalo olbrzymie poruszenie wsréd graczy. Stalo
sie tak, poniewaz Tomb Raider to nie tylko seria gier, a sama Lara Croft juz dawno
przestala by¢ wylacznie bohaterka gry. W koncu postaé Lary zostala zauwazona
przez Hollywood. W 2001 roku do kin trafit film Lara Croft: Tomb Raider z Angeling
Jolie w roli gléwnej. Obraz nie zachwycil jednak ani krytykéw, ani fanéw Lary
(Rotten Tomatoes 2016). Nie zmienia to jednak faktu, ze pomimo nieprzychyl-
nych recenzji film zarobil niemal trzy razy tyle, ile kosztowala jego produkcja
(The Numbers 2016a). W 2003 roku do kin trafita druga czes¢ filmu o podtytule
Kolebka zycia. Ponownie nie byl to film z gérnej p6ikii zarobil ,jedynie” 35 mln dol.
(The Numbers 2016b).

! Thumaczenia — R K,, jesli nie zaznaczono inaczej.
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Kilku pisarzy podjelo sie napisania ksigzki, aby rzuci¢ nieco $wiatla na wyda-
rzenia, ktére rozgrywaly sie pomiedzy poszczegdlnymi czesciami gry. Najpierw
ukazala sie ksigzka The Amulet of Power Mike’a Resnicka opowiadajaca o przygodach
pomiedzy grami The Last Revelation i The Angel of Darkness. Kontynuacja ksigzki zajal
sie juz E.E. Knight, piszac The Lost Cult. Trylogie zamyka ksigzka The Man of Bronze
Jamesa Alana Gardnera. Poza wspomniang wyzej trylogia ukazalo sie jeszcze kilka
ksigzek nawigzujacych do serii i zbiory pojedynczych opowiadan (Elrond 2007).

Lara pojawila sie takze na tamach komikséw, cho¢ nie od razu jako gtéwna bo-
haterka. Swoj debiut miata w serii Witchblade wydawnictwa Top Cow. Na poczatku
wystepowala jako pomocnica gléwnej bohaterki komiksu i byla raczej wabikiem
majgcym podnies$¢ popularnos$é komiksu na fali sukcesu gry. Przewidywania oka-
zaly sie sukcesem i niedlugo potem zdecydowano, ze Lara dostanie wlasny komiks.
Kazda przygoda byta ustalana z wydawca gry i dzieki temu fani mogli blizej pozna¢
zaréwno cechy charakteru Lary, jak i emocje, ktére jej towarzyszyly (Elrond 2007).
To wszystko pozwalalo jeszcze bardziej zidentyfikowac sie z postacia.

Tomb Raider jest Swietnym przykladem opowiadania transmedialnego. Gry, fil-
my, ksigzki oraz komiksy tworzg olbrzymiga historie, ktérg jako konsumenci mozemy
przezywaé w réznym stopniu, w zaleznosci od tego, jakiego medium uzywamy:.
Wokét nich natomiast nieustannie kraza pozostale aspekty kultury uczestnictwa
powiazane z markg, ktére ja podtrzymujg — gadzety, fanowskie opowiadania,
cosplayerzy, parodie, nawigzania itp.

Warto przy okazji wspomniec¢ o innych markach, ktére sa rozwijane jako opo-
wiadania transmedialne. Sztandarowy produkt firmy Blizzard Entertainment — czyli
Warcraft — to seria, ktéra zaczynala od gry dla jednego gracza (Blizzard Enternain-
ment 1994). Nastepnie w 2004 roku umozliwita graczom zglebiaé swiat w grze MMO
(Massive Multiplayer Online — gra, w ktérej w jednym momencie uczestniczy wielu
graczy za posrednictwem internetu) World of Warcraft, ksigzkach (miedzy innymi
Warcraft: Dzieri smoka, Warcraft: Wiadca klandw), grach karcianych i planszowych
oraz w majacym premiere w 2016 roku filmie — Warcraft: Poczqtek.

Podobnie jest w przypadku japonskiej serii survival horroréw Resident Evil.
Od jej debiutu w 1996 roku doczekalismy sie jedenastu gier z kanonu gléwnego
(wliczajac w to reedycje) oraz osiemnastu gier z kanonéw pobocznych (wliczajac
gry dostepne na konsole przenosne), szesciu filméw aktorskich oraz dwoch filméw
animowanych (Wikipedia 2016). Ponadto do marki Resident Evil naleza liczne no-
welizacje (Resident Evil Wiki 2015) i komiksy (Resident Evil Wiki 2016).

To tylko kilka przykltadéw olbrzymich marek, ktére z gier przeksztalcily sie
w symbole popkultury rozpoznawalne na calym $wiecie.

To jednak nie gry komputerowe sa czynnikiem gwarantujacym sukces produktu
transmedialnego. Produkt transmedialny moze z powodzeniem budowac¢ marke
bez pomocy gier komputerowych i odwrotnie — produkt promowany przy pomo-
cy gier niekoniecznie musi gwarantowa¢ powodzenie marki. Gry wideo jednak
wplywaja na sfere emocjonalng gracza, nie s3 natomiast zwyklym przedstawieniem
historii. Dzieki temu gracz moze ulec immersji, czyli niejako ,przenikaniu” do innej
rzeczywistosci (Filiciak 2006: 62). Immersji mozna rowniez doswiadczy¢, zaglebiajac
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sie w ksigzke lub ogladajac film. Mozliwo$¢ sterowania poczynaniami bohatera,
a wiec decydowanie o przebiegu historii, znacznie t¢ immersje poglebia.

Jednym z przykladéw produktu transmedialnego zbudowanego pierwotnie
na medium pisanym, a nastepnie rozpropagowanego przy pomocy gry jest polski
WiedZmin. O ile opowiadania i saga o wiedZminie autorstwa Andrzeja Sapkow-
skiego byly juz niemal od poczatku bardzo popularne w Polsce i w panstwach
sasiednich, to na zachodzie tytul wcigz pozostawat niedoceniony i byl czytany
raczej gléwnie przez koneseréw powiesci fantasy. W czerwcu 2015 roku pierwszy
zbiér opowiadan o wiedzminie — Ostatnie zyczenie — znalazl sie na liScie bestselleréw
,New York Timesa” (sol//plw 2015). Bez watpienia mialo to zwigzek z premiera
gry WiedZmin 3: Dziki Gon wydanej 13 maja 2015 roku na komputery osobiste oraz
konsole Xbox One i Playstation 4. Gra zostala bardzo cieplo przyjeta zaréwno przez
krytykow, jak i graczy i zaledwie p6l roku po premierze zdobyla wiele nagréd,
wsérdd ktorych znalazla sie ta najwazniejsza — Golden Joystick Awards dla gry
roku (Woldanski 2015).

Uwagi koficowe

Wspomniane przeze mnie przyklady to tylko kilka produktéw w catym, licza-
cym miliardy dolaréw rynku. Okazuje sie jednak, ze gry komputerowe sa nie tylko
produktami czysto rozrywkowymi, ale takze (jesli nie przede wszystkim) dosko-
nalym silnikiem napedzajacym promowanie marki. Najbardziej widoczna zaletq
jest olbrzymi zysk, jaki generuja produkty transmedialne. Konsument, ktéry da
sie pochtongé oferowanemu przez nas §wiatu, nie tylko kupi i poleci nasz produkt,
ale takze bedzie szukal rozwiniecia historii w innych mediach.

Druga zaletg jest podtrzymywanie swiadomosci marki. Gadzety, cosplaye,
fanowskie modyfikacje i opowiadania przedluzaja zycie marki i powodujg, ze nie
zatraca sie ona w §wiadomosci konsumentéw. Dzieki temu mozliwe jest wydanie
kolejnego produktu nawet po kilku latach przy niestabngcym na niego popycie.

Wreszcie produkt transmedialny daje korzysci samemu konsumentowi. Nie
dostaje on do swojej dyspozycji zamknietej historii, ktéra skoniczy sie w momencie
finatu gry. Opowiadanie transmedialne nie tylko snuje historie na rézne sposoby,
ale réwniez zadaje wiele pytan, ktére niejako wymuszajq na konsumencie szukanie
odpowiedzi wsréd innych dostepnych mediow.

Na przykladzie marki Tomb Raider mozna stwierdzi¢, ze gry wideo sa w stanie
stworzy¢ bardzo silng marke, ktéra nie tylko bedzie rozpoznawalna na catym
$wiecie, ale — co wazniejsze — taka, ktéra pokochaja miliony i ktéra bedzie silnie
oddzialywala na popkulture. Lara Croft stata sie symbolem tgczacym poprzez
media zupelnie r6znych ludzi na calym swiecie. Bo gdyby nie media, jak wielu
ludzi ustyszatoby o bohaterce?

Tomb Raider jest tylko jednym z przykiadow, ktéry jasno moéwi, ze gry nie powin-
ny pozostawac wylgcznie w obszarze rynku gier. Przenikanie sie rynku wirtualnej
rozrywki z rynkiem medidéw jest czym$ wrecz pozadanym. Gra komputerowa



Gry komputerowe a nowe media... 41

daje mozliwos¢ wigkszej immersji, bedac przy okazji impulsem do zjednoczenia
pozornie odseparowanych od siebie mediéw masowych. Internet, telewizja, film,
prasa (komiks), literatura, a nawet muzyka opowiadaja jedng wielka historie na
rézne, ale przy okazji charakterystyczne dla siebie sposoby. Ciekawa opowies¢
pociaga za soba wieksze zainteresowanie innymi mediami, co przeklada sie z kolei
na pienigdze i rozw¢j tych mediéw. Dzieki temu przedstawiana historia nie koniczy
sie wraz z napisami kohcowymi gry lub filmu, ale trwa, dopdki znajda si¢ ludzie
gotowi uczestniczy¢ w danym uniwersum.
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Abstrakt

Gry komputerowe sa postrzegane jako produkt czysto rozrywkowy, ktéry nie ma zadne-
go zwigzku z innymi mediami, takimi jak telewizja, film czy nawet ksigzki. Jako konsumenci
weciaz szukamy nowych wrazen. Jedna z metod, ktére pomoga doswiadczy¢ nam czego$
nowego i §wiezego, jest opowiadanie transmedialne. Celem tekstu jest pokazanie, jak wielki
wplyw maja gry komputerowe na rozw6j nowych mediéw i marek.
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Stowa kluczowe
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Summary
Video Games and New Media: On One of the Methods to Cooperate in Creating a Brand

Computer games have been considered as a stricte entertaining product for teenagers
who has no connection to other media like television, film or even books. As a group of
customers we are still looking for new thrills. One of the methods that could allow us to
experience something new and fresh is create transmedia storytelling. The aim of the text is
to show how strong impact computer games coud have on new media and brands.
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