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Wprowadzenie

WCiqgu ostatnich kilkunastu lat media cyfrowe staty sie nieodtagcznym
elementem spotecznego pejzazu. Ich obecnos¢ w zaskakujaco szyb-
kim tempie zmienia utrwalone przez dekady sposoby komunikacji, ucze-
nia sie, przekazywania wiedzy, czy nawet konstruowania spotecznej toz-
samosci. Powszechna dostepnos¢ licznych form nowych mediow w jakze
mnogich kontekstach codziennego Zycia cztonkdéw spoteczenstw definiu-
je ich role i znaczenie. Nowe media uczestniczg obecnie w ksztattowaniu
norm spotecznego postepowania wspotczesnego pokolenia okreslanego
mianem generacji 2.0. Niektorzy socjologowie przyjmuja, ze era pokolenia
cyfrowego rozpoczeta sie w 1999 roku wraz z narodzinami strony interne-
towej Napster, umozliwiajacej partycypantom nieograniczong wymiane
utwordw muzycznych w formie plikéw mp3, z pominieciem obowiazuja-
cych praw wiasnosci i jakichkolwiek kosztow [Winograd, Hais 2008: 2].
Jako ze wyniki badan antropologéw kultury i psychologéw spotecz-
nych dowodza, ze nowe media w Stanach Zjednoczonych w radykal-
ny i bezprecedensowy sposéb wptywaja na zycie w szczegoélnosci dzieci
i mtodziezy, coraz czesciej okresla sie wspétczesne spoteczeristwo mianem
spoteczenstwa sieciowego (networked society) i wskazuje na zjawisko in-
dywidualizmu sieciowego (networked individualism) [Ito 2010: 3]. Wedtug
znanych etnograféw Mizuko Ito i Henry’ego Jenkinsa ekologia medialna
towarzyszaca spotecznemu rozwojowi dzieci i mtodziezy w Stanach Zjed-
noczonych jest definiowana jako medialna kultura uczestniczaca (partici-
patory media culture) lub hiperafiliacja (hypersociality). Okreslenia te akcen-
tuja wiec afiliacyjny charakter nowych mediéw mozliwy dzieki technologii
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nazwanej w 2005 roku przez Tima O'Reilly'’ego Web 2.0. O'Reilly zwrdcit
uwage na ,wptyw nowej technologii na sposoby komunikacji, tworzenie
sie i proliferacje cyberprzestrzennych plemion czy rozwdj i popularnos¢
social media"'. Ponadto, jak twierdza przedstawiciele antropologii kultury,
nowe media umozliwiajg obecnie efektywniejsza edukacje dzieki ich inte-
raktywnej naturze. Cztowiek przestaje by¢ pasywnym odbiorca przekazéw
medialnych oferowanych przez ograniczona liczbe nadawcow. Wspotcze-
sny odbiorca, jak trafnie zauwazyt Alvin Toffler juz trzy dekady temu, przyj-
muje role prosumenta, bedac jednoczesnie konsumentem i producentem.
Obecnie przyktady prosumentyzmu mozna mnozy¢: open-source softwa-
re development (kolektywna i dobrowolna praca nad nowymi programami
komputerowymi), fansubbing (proces nieodptatnego ttumaczenia obcoje-
zycznych filméw — gtéwnie japonskich anime - przez mitosnikéw i fanéw),
machinima (wtasnowolna produkcja filmowa oparta na wykorzystywaniu
kadr pochodzacych z gier wideo) czy wreszcie modding (modyfikacje gier
wideo wprowadzane przez proponentéw gier w sposdb dobrowolny), po-
zwalajacy firmom projektujacym gry wideo zaoszczedzi¢ rocznie miliony
dolaréw [Ito 2010: 14].

Gry wideo - zaréwno te na specjalne konsole komputerowe, jak i gry
sieciowe — stajg sie najbardziej popularng forma rozrywki w Stanach Zjed-
noczonych. Juz w 1999 roku ponad 80% rodzin z dzie¢mi dysponowato
konsolg do gier wideo. Pomiedzy rokiem 1999 a 2004 czas poswiecany
dziennie grom wideo wzrést z 26 do 46 minut. Ponad 90% amerykanskiej
miodziezy regularnie oddaje sie tej rozrywce; 24% gra codziennie. Wspot-
czesni gracze sg wiekowo niezmiernie zréznicowani. Ponad 52% stanowig
kobiety; 30% z nich nalezy do grupy wiekowej 18+. Chtopcy w przedzia-
le wiekowym 3-17 lat stanowia 23% wszystkich graczy. Coraz wiecej gier
wideo jest projektowanych z mysla o kobietach w wieku powyzej 25 lat.
Warto ponadto zauwazy¢, ze wielu psychologéw spotecznych i antropolo-
gow kultury podkresla wptyw gier wideo na edukacje. Pojawiajace sie gry
o charakterze edukacyjnym tworzg nowg kategorie gier, zwang edutain-
ment (education + entertainment) [Ito 2010: 196]. Wyniki badan przepro-
wadzanych przez znawcéw tematyki Isabelle M. Chaney, Ku-Ho Lin i Jame-
sa Chaneya dowodza, iz 15% graczy zalicza sie do grupy hardcore gamers;
poswiecaja oni grom wideo ponad 50 godzin tygodniowo [Chaney, Lin,
Chaney 2004: 37]. Zaskakujacy wydaje sie fakt, ze dominujaca grupa za-

' http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html, 4.12.2010.
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angazowanych graczy to osoby z przedziatu wiekowego 35-45 lat [Edery,
Mollick 2009: 8]. Warto réwniez zauwazy¢, iz dzieki rozwojowi technologii
coraz czesciej gracze siegajg po nomadyczne gadzety elektroniczne, np.
iPhone, iPod, mobilne konsole ,kieszonkowe”, takie jak Nintendo DS czy
Sony PSP [Ito 2010: 202].

Gry wideo odmieniajg obecnie takze ekologie amerykanskiej rodziny.
Wydaje sieg, ze konsola i komputer staja sie miejscem rodzinnych spotkan
i jedyng niemalze platformg interakcji miedzy rodzicami a dzie¢mi. We-
dtug raportu sporzadzonego w Stanach Zjednoczonych przez Entertain-
ment Software Association (ESA), 35% badanych rodzicow deklarowa-
to, ze razem ze swoimi dzie¢mi grajg w gry wideo. Ponad 66% natomiast
os$wiadczylo, iz zawdzieczajg tej formie rozrywki lepszy i czestszy kontakt
z dzie¢mi [Ito 2010: 207].

Wspétczesne gry wideo osiggnety wiec status spotecznego fenomenu,
bedac znacznie bardziej intratnym biznesem niz produkcje filmowe Holly-
wood. Jedna z najbardziej oczekiwanych gier Halo 3 przyniosta dochéd po-
nad 170 milionéw dolaréw w samych tylko Stanach Zjednoczonych w ciggu
pierwszych 24 godzin od momentu pojawienia sie na rynku [Edery, Mollick
2009: 3]. Symbolem przynaleznosci do kosmopolitycznego ,plemienia oby-
wateli $wiata” stata sie obecnos¢ w MMORPG (massively multiplayer online
role-playing games) — wirtualnych $wiatach/grach, w ktérych gracze podta-
czeni do sieci utrzymuja nieprzerwany kontakt z pozostatymi uczestnikami.
Warto podkresli¢, ze niektére MMORPG angazuja miliony graczy, ktérzy za
przywilej grania uiszczajg niemate miesieczne optaty® Popularne dotych-
czas konsole do gier, takie jak Xbox 360 (Microsoft), Wii (Nintendo), Play-
Station 3 (Sony), mimo rzeszy lojalnych zwolennikéw konkuruja obecnie
z grami sieciowymi, ktorych sukces jest oparty na psychospotecznych uwa-
runkowaniach wirtualnych brand tribes - plemion markowych.

Spotecznosci wirtualne, takze te skupione wokét gier, charakteryzuja
sie dzis wysokim poziomem zaangazowania i partycypacji ich uzytkowni-
kéw. Interesujaca z perspektywy spotecznej wydaje sie rowniez efektyw-
na umiejetnosc strategicznej interakcji uczestnikéw wirtualnych plemion.
Wspdlnoty te sprzyjaja tworzeniu sie wiezi emocjonalnejtaczacejich czton-
kow. Wyniki badan psychologicznych wskazuja, ze na przekér konwencjo-
nalnym przekonaniom, jakoby wspoétczesny cztowiek coraz bardziej ce-

2 Amerykanscy zwolennicy gry World of Warcraft ptacg obecnie 15 dolaréw mie-
siecznie.
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nit sobie indywidualnos¢, osoby nalezace do wspélnot podejmujg az 80%
swoich osobistych decyzji pod kolektywnym wptywem plemienia. Psycho-
lodzy behawioralni Per @stegaard i Christian Jantzen twierdza, ze ,czto-
wiek nie moze byc¢ obecnie traktowany jako odizolowana od spoteczen-
stwa jednostka cenigca sobie indywidualizm i odrzucajaca konformizm.
Cztowiek XXI wieku jest cztonkiem plemion, ktére wptywaja na jego oso-
bowos¢, ksztattuja jego spoteczna tozsamosc i zapewniajq akceptacje” [cyt.
za: Wipperfurth 2006: 132-133]. Anna Buss i Nancy Strauss [2009: 36], ba-
daczki wirtualnych wspdlnot, sg zdania, ze kultura Internetu charakteryzu-
je sie transparencja i wolnoscia ekspresji, czego konsekwencjg jest rosnacy
poziom swoistego spofecznego eskapizmu w $wiat wirtualnych wspdinot,
nieformalnego jezyka wernakularnego, swobodnego maskowania ludz-
kich niedoskonatosci i nieograniczonego spetniania pragnien?.

Kakofonia komercyjna zmusza marketeréw do poszukiwania nowych
sposobdéw na pozyskanie konsumentéw. Rosngca popularnosc¢ gier wideo
przyczynita sie do stworzenia ich nowego gatunku, zwanego advergames:
gier wideo zaprojektowanych z mysla o promocji konkretnego produktu.
W dobie konsumenckiego sceptycyzmu, lecz przy rosnacej spotecznej roli
marek i brandingu, advergames zdaja sie skutecznym instrumentem zdo-
bycia utraconego zaufania konsumentéw. Produkcja advergames, co istot-
ne z perspektywy brandingowej, jest w cato$ci monitorowana przez zlece-
niodawce; zadaniem gry jest bowiem zapoznanie gracza zemocjonalnymi
korzysciami oferowanymi przez promowany produkt, a nie tylko chwilo-
wa satysfakcja wynikajaca z samej gry. Symplifikujgc, mozna by rzec, ze
advergame stanowi swoistg brandingowa hybryde gry wideo i technik re-
klamowych.

Co zatem tgczy swiat wirtualnych gier, strategicznych kampanii bran-
dingowych, nowych markowych wspélnot plemiennych ze swiatem po-
lityki i wyborczej rywalizacji? Zachodzace zmiany spoteczne, takie jak
nasycenierynku niekonczacasie liczba marek, rywalizowanie o atencje kon-
sumenta, spadek spotecznego zainteresowania polityka [Lee-Marshment
2001: 17-20], wzrastajacy poziom wrecz obsesyjnego konsumeryzmu - to
tylko niektdre zjawiska zmuszajace aktoréw sceny politycznej do regular-
nego korzystania z zasad brandingu. Branding polityczny jest odpowiedzia
na zmieniajace sie oblicze demokracji i kapitalizmu. Jesli politycy oczekuja

3 Wedtug statystyk sporzadzanych przez Secondlife.com, ponad 23% uzytkownikéw
social media decyduje sie na wirtualng zmiane narodowosci, a 37% dokonuje retuszu swo-
ich zdje¢, aby wyglada¢ mtodziej i atrakcyjniej.
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od cztonkdéw spoteczenstwa swiadomej partycypacji w zyciu publicznym,
niezbedne wydaje sie przywrdcenie wysokiego poziomu spotecznego za-
ufania do instytucji rzadowych i indywidualnych graczy politycznych. Sto-
sowanie brandingu politycznego moze przyczyni¢ sie do restauracji tego
zaufania i do stworzenia ptaszczyzny konstruktywnego dialogu pomiedzy
konsumentami ustug politycznych a tymi, ktérzy te ustugi pragna swiad-
czy¢. Pojecia marki i brandingu przenikaja stopniowo do swiata polityki,
a wraz z nimi techniki brandingowe, ktérych skutecznos¢ zostata pozy-
tywnie oceniona w srodowisku komercyjnym.

Popularnos¢ gier wideo, rosnaca rola wirtualnych wspélnot i efektyw-
nos¢ komercyjna advergames mogg znalez¢ zastosowanie na gruncie po-
lityki. Prezentowany tekst ma wiec charakter futurologiczny; na podstawie
zauwazalnych proceséw spotecznych mozna wnioskowac, ze wykorzysty-
wanie instrumentéw brandingowych, w szczegdlnosci zas advergames,
w strategiach politycznych jest zarbwno wskazane, jak i prawdopodob-
ne. Wedtug znanych futurologéw spotecznych Daniela Sarewitza i Roge-
ra Pielke’a [2000: 11]:

w nowoczesnym spoteczenstwie futurologia naukowa petni dwie za-
sadnicze funkcje. Po pierwsze, przez ewaluacje naukowych hipotez fu-
turologia ocenia ich wartos¢ i waliduje praktyczne ich zastosowanie. Po
drugie, futurologia odgrywa istotng role w procesie decyzyjnym; znajo-
mos¢ potencjalnych alternatyw, ktére moga zaistnie¢, zwieksza szanse
na podjecie wiasciwych decyzji. Zdaje sie, ze obecnie nauka w duzym
stopniu opiera sie na futurologii.

Istniejg dwie przestanki, na ktérych nalezy opierac¢ przedstawione
predykcje: 1) rosnaca liczba proponentéw gier wideo i szczegdélna pozycja
spoteczna wspolnot wirtualnych (czesto skupionych wokét gier wideo);
2) dynamiczny rozwdj brandingu komercyjnego i jego technik, takich jak
advergames.

1. Wspolnoty 2.0

Badanie opinii publicznej przeprowadzone 20 stycznia 2010 roku przez
Kaiser Family Foundation ukazuje ,medialna diete” (media diet) amerykan-
skich nastolatkéw (8-18 lat), nalezgcych do pokolenia charakteryzujacego
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sie obnizonym poziomem HAS (human attention span) - ludzkiej rozpie-
tosci uwagi. Pokolenie to okresla sie mianem generacji 2.0; jej cztonko-
wie jako pierwsi w petni korzystajg z technologii Web 2.0. Wyniki badania
wskazuja, ze przecietne amerykanskie dziecko:

- oglada telewizje — 270 min dziennie;

- stucha muzyki - 151 min dziennie;

- rozmawia przez telefon komorkowy — 33 min dziennie;

- graw gry wideo — 73 min dziennie;

- wysyta wiadomosci tekstowe (SMS) — 90 min dziennie;

— korzysta z komputera w celach nieedukacyjnych — 89 min dziennie®*.

Mimo Ze przedstawione powyzej dane jednoznacznie ukazuja domi-
nujaca role telewizji, warto zauwazy¢, iz 162 minuty s poswiecane aktyw-
nosciom komputerowym (gry i Internet). Z zestawienia wynika ponadto,
ze przecietne dziecko amerykanskie przeznacza prawie 12 godzin dzien-
nie na interakcje z r6znego rodzaju mediami. Alex Wipperfurth — badacz
fenomenu markowych plemion - jest zdania [2006: 137], ze ,cztonkowie
wspdlnot, takze wirtualnych, koncentruja sie wokdt aktywnosci, ktére
tworza rytualng podstawe istnienia wspélnoty i pozwalaja jej cztonkom
na tworzenie swoistej kolektywnej tozsamosci, ktéra zapewnia im estyme,
zrozumienie i akceptacje”.

Wirtualne Swiaty przyciaggaja coraz wieksza liczbe uzytkownikéw. Jed-
na z najbardziej popularnych obecnie wirtualnych gier/wspoélnot Habbo
Hotel jest miejscem interakcji ponad 97 milionéw zarejestrowanych gra-
czy. Wirtualne gry trudno rozpatrywac¢ w kategoriach tradycyjnych gier
komputerowych. Nalezy spoglada¢ na nie raczej jak na potezne wirtu-
alne platformy oddziatywania spotecznego, miejsca narodzin wielu wir-
tualnych plemion i niezwykle popularne marki towarzyszace graczom
w procesie poszukiwania spotecznej tozsamosci. Wedtug prognoz mozna
oczekiwa¢, ze w 2011 roku ponad 54% amerykanskiej mtodziezy bedzie
regularnie odwiedza¢ wirtualne swiaty [Edery, Mollick 2009: 21]. Wedtug
Wipperfurtha [2006: 116]:

fundamentalng réznica dzielacg odchodzaca w niepamiec kulture po-
pularng od dominujacej obecnie kultury konsumenckiej jest rola, jaka
odgrywaja marki w zyciu konsumenta. Kultura popularna akcentowa-
ta,rozrywkowy” charakter marek, ich jakos¢ i/lub utylitarne przeznacze-

4 http://www.kff.org/entmedia/mh012010pkg.cfm, 2.02.2010.
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nie. Obecnie kultura konsumencka podkresla spoteczne znaczenie ma-
rek, ich aktywna role w procesie konstruowania spotecznej tozsamosci
konsumenta. Marki w istotny sposéb uczestniczag w tworzeniu nowych
plemion spotecznych, wirtualnych wspdlnot; definiujg konsumentéw
i okreslajag nowe spoteczne hierarchie.

Kazda z popularnych obecnie spotecznosci internetowych przycigga
osobliwg grupe uzytkownikéw — wirtualnych neofitéw, ktérzy z czasem sta-
ja sie gorliwymi apostotami - pozwalajacych wspdlnocie do pewnego stop-
nia definiowac ich spoteczne ,Ja". Emocjonalny stosunek uzytkownikéw do
wspolnoty przyczynia sie do ich czestszej obecnosci w wirtualnym Swie-
cie. Jako przyktad niech postuzy znana na catym $wiecie gra The Sims. Jed-
na z dynamicznie rozwijajacych sie spotecznosci wirtualnych skupiajacych
fanéw gry oficjalnie liczy 670 tysiecy zarejestrowanych internautéw. Ci ak-
tywni ,apostotowie markowego plemienia” dostarczyli dotychczas ponad
358 tysiecy réznego rodzaju ulepszen technologicznych (modding), ktére
czynia gre bardziej atrakcyjna, interesujaca i ciaggle ewoluujaca. Wartos¢ wy-
konanej przez nich darmowej pracy (bedacej konsekwencja ich zaangazo-
wania, entuzjazmu i lojalnosci wobec gry/marki) jest szacowana na kilkana-
$cie milionéw dolaréw [Edery, Mollick 2009: 24]. Przez identyfikacje z marka/
/gra i oferowanymi przez nig wartosciami odbiorca wzmacnia swoje spotecz-
ne,Ja”. Usatysfakcjonowany konsument poswieca wiecej czasu na interakcje
z marka i/lub z cztonkami markowego plemienia [Hawkins, Mothersbaugh,
Best 2007: 657]. To z kolei wptywa na jego sktonnos¢ do korygowania wszel-
kich istniejacych btedéw w faworyzowanym przez niego srodowisku (zaréw-
no wirtualnym, jak i realnym). Poswiecony czas, srodki, talent, a nawet pie-
nigdze sa traktowane przez zaangazowanego konsumenta jako inwestycje
W jego zycie, tozsamos¢, psychologiczny komfort czy spoteczng estyme.

Te nowe platformy konsumenckiej interakcji umozliwiajag markom, re-
klamodawcom i marketerom wirtualng integracje z generacjg 2.0. Jednak
préba nawigzania inwazyjnego i agresywnego dialogu z uzytkownikami
wirtualnych spotecznosci jest strategiag skazang na niepowodzenie. Czton-
kowie generacji 2.0 nalezg do pokolenia funkcjonujacego w atmosferze
nieustannej kakofonii reklamowej. Statystyczny Amerykanin jest obecnie
narazony na ekspozycje ponad 7 tysiecy komunikatéw o tresci reklamo-
wej w ciggu dnia. Poznawcza niemoznos¢ analizowania takiej liczby prze-
kazéw reklamowych (perswazyjnych) wptyneta na rosnacy poziom konsu-
menckiego sceptycyzmu i krytycyzmu.



20 Bartfomiej Rafat Biatas

Wspotczesdnie aktorzy sceny politycznej coraz czesciej dostrzegajg ko-
rzysci wynikajace z partycypacji we wspoélnotach wirtualnych, ktére cha-
rakteryzuja sie wysokim poziomem lojalnosci wobec raz zaakceptowane;j
marki. Wedtug Rahaf Harfoush [2009: 7], konsultantki ds. nowych mediow,
kampania prezydencka Baracka Obamy w duzym stopniu opierata sie na
internetowych spotecznosciach zrzeszajacych zwolennikéw kandyda-
ta. Juz w 2006 roku, kiedy Obama nie ogtosit jeszcze oficjalnego udziatu
w wyscigu do Biatego Domu, Meredith Segal, studentka Bowdoin College,
postanowita zatozy¢ wirtualng wspdlnote wspierajacg mtodego polityka.
Grupa zostata utworzona na stronach nowo powstatego portalu social me-
dia — Facebook. W kilka miesiecy po zatozeniu Students for Obama ta wir-
tualna spotecznos¢ liczyta juz 62 tysigce cztonkdw. Rdwniez inne zwigzki
wspierajgce Obame czynity starania, aby popularnos¢ polityka zwiekszy¢
dzieki technologii Web 2.0, angazujac uzytkownikéw Internetu w aktyw-
nosci, dzieki ktérym mozna byto wygrac na przyktad uczestnictwo w obie-
dzie z przysztym prezydentem. Wszystkie te dziatania byty strategicznie
skoordynowane, tworzac efekt synergii. Obama w szczegdlny sposob
traktowat social media i ich potencjat, zatrudniajac ponad 95 ekspertéw
ds. nowych mediéw, projektujacych strategie e-brandingu, monitoruja-
cych aktywnos¢ wirtualnych spotecznosci i kontrolujacych wirtualny viral
e-marketing. Dla poréwnania — John McCain dysponowat w swoim szta-
bie wyborczym tylko 14 osobami odpowiedzialnymi za social media [Kaye
2009: 3].

2. Branding w sieci

Skuteczna kampania brandingowa czyni z produktu marke. Podstawo-
wa réznica miedzy produktem a marka tkwi w poziomie konsumenckie-
go emocjonalnego zaangazowania. Wedtug Wipperfurtha [2006: 248]:
~marki inspirujg zaangazowanie, lojalnos¢, a nawet oddanie i poswiece-
nie. Konsumenci produktéw sg »tylko« ich uzytkownikami; konsumenci
marek natomiast s ich zaangazowanymi adwokatami i apostotami goto-
wymi rozstawiac dobre imie marki”. Marka, wedtug Tima Calkinsa [2005: 1],
jest,zbiorem aktywnych asocjacji mentalnych przypisanych konkretnemu
produktowi (ustudze), ktéry dzieki temu zyskuje spoteczny status marki’”.
Ta jakze lapidarna definicja marki zakfada istnienie koherentnej struktury
asocjacji mentalnych, ktéra konstytuuje marke w kolektywnej swiadomo-
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$ci konsumentéw. Branding natomiast, jak twierdzi Mark Batey [2008: 3],
jest ,wielowymiarowym procesem. Zadaniem brandingu jest przypisa-
nie marce mentalnej konstrukgji symboli, wizerunkéw i uczué, ktéra moze
wplynac na spoteczna - i pozytywna - percepcje marki”. Mimo ze bran-
ding wiaze sie z marketingiem, genetycznie i konceptualnie jest w stosun-
ku do niego nadrzedny; branding bowiem tworzy osobowos¢ produktu,
jego reputacje i pozycje spoteczna; funkcjg marketingu jest natomiast ko-
munikacja tej osobowosci [Keller, Aperia, Georgson 2008: 3].

Zdaje sie wiec, ze obecnos¢ strategii brandingu politycznego w wir-
tualnych swiatach jest nie tylko wskazana, lecz takze nieunikniona. Wirtu-
alne przestrzenie to miejsca odzwierciedlajace rzeczywistos¢ — z jednym
wszak wyjatkiem: nieakceptowane w Swiecie realnym zachowania sg moz-
liwe do realizowania w Srodowisku wirtualnym. Jesli wiec firma Ford czy-
ni starania, aby produkowany przez nig samochéd Ford Mustang byt do-
stepny graczom The Sims w wersji wirtualnej (downloadable), i spotyka sie
z ich entuzjazmem, to wynika to z tego, ze e-konsumenci oczekuja obec-
nosci w przestrzeni wirtualnej tych marek (zaréwno produktéw namacal-
nych, jak i ustug, miejsc, oséb i idei), z ktérymi sie utozsamiaja, ktore sza-
nuja, a nawet kochaja [Edery, Mollick 2009: 45]. Wspomniana wczesniej
wirtualna gra/wspodlnota Habbo Hotel moze postuzy¢ jako paradygmat
strategicznego dialogu pomiedzy partycypantami wirtualnego sSwiata
a zainteresowanymi reklamodawcami. Wiele z istniejgcych przestrzeni wir-
tualnego Habbo Hotel nalezy do sponsoréw, ktérzy oferujg graczom wirtu-
alne atrakcje i ciekawe aktywnosci. Sposob, w jaki owi sponsorzy ,wspot-
pracujg” z graczami, przypomina znane w srodowisku filmowym techniki
product placement.

Second Life, wirtualna wspdlnota/gra cieszaca sie ogromna popular-
noscia, jako pierwsza zaakceptowata brandingowg inkorporacje $wiata
polityki w swiat wirtualnych interakcji. Obecnie Second Life jest miejscem
trzech wirtualnych ambasad krajéw, ktére w petni nadzorujg ich aktyw-
nos¢, autentycznos¢ i legalnos¢. Réwniez nieliczni politycy postanowili
skorzysta¢ z mozliwosci, jakie oferuje Web 2.0, i zorganizowali wirtualne
wiece o charakterze informacyjnym [Edery, Mollick 2009: 23]. Tego typu
dziatania nalezy traktowac jako element szeroko pojetej strategii brandin-
gu politycznego. Jednoczesnie wypada uznac je za pionierskie, lecz nie-
wykorzystujace w petni potencjatu wirtualnych wspélnot i wptywu kam-
panii brandingowych na percepcje wyborcéw. Nalezy jednak pamieta¢, ze
technologia Web 2.0 jest stosunkowo nowa, co oznacza, iz konsultanci po-



92 Bartfomiej Rafat Biatas

lityczni potrzebuja czasu na okreslenie mozliwosci i oszacowanie korzysci
ptynacych z jej zastosowania.

Nowe media stanowia atrakcyjny brandingowy kanat interaktywnej
komunikacji z konsumentami generacji 2.0. Warto ponadto zauwazy¢, ze
cztonkowie wirtualnych wspdlnot w poszukiwaniu Zrédet tozsamosci spo-
tecznej s3 gotowi na zaangazowanie, ktére moze przetozyc¢ sie na kon-
kretng prace typu grassroots (polityczny wolontariat) czy inne formy ak-
tywnosci przynoszacej zysk zainteresowanemu podmiotowi. Jest to wiec
szansa dla politykéw, partii politycznych, organizacji non profit i innych
aktoréw zycia publicznego na zdobycie utraconego spotecznego zaufania
i stworzenie polityki, ktéra bedzie w rzeczywisty sposéb angazowa¢ wiek-
szo$¢ spoteczenstwa. Obecnos¢ w wirtualnych swiatach moze ponad-
to wptywac na transparentnos¢ polityki, poziom jej demokratycznosci,
a takze sprawia¢, ze spoteczenstwo bedzie lepiej poinformowane. Bada-
nia psychologiczne potwierdzaja dotychczasowe przypuszczenia prakty-
kéw reklamy, brandingu i mediéw: poziom oddania sie danemu medium
przez konsumenta wptywa na efektywnos¢ psychologiczng umieszczo-
nej w tymze medium reklamy lub innej formy komunikatu perswazyjne-
go [Edery, Mollick 2009: 47]. Anna Buss i Nancy Strauss sg zdania [2009:
23], ze viral e-marketing jest oparty na analogicznych zasadach co mar-
keting typu word-of-mouth: im czestsze interakcje miedzy konsumentem
a, na przyktad, okreslona forma social media lub wirtualng wspdlnota/gra,
tym wieksze szanse na umieszczenie przez niego linku do tego portalu
w e-mailach do przyjaciét, na blogach czy postach internetowych. Ow kon-
cept zostat przedstawiony juz w 2006 roku przez Rohita Bhargave i zdefi-
niowany przez niego jako social media optimization [Weinberg 2009: 4].

Partycypacja aktoréw politycznych w wirtualnych wspélnotach/grach
jest zatem wskazana, a nawet konieczna i nieunikniona. Albowiem jesli
wirtualne wspdlnoty/gry zmuszajg ich do korzystania ze strategii brandin-
gowych, dlaczego nie mozna rozwazy¢ zaprojektowania wspoélnoty/gry
z mysla o promocji konkretnego produktu politycznego?

3. Advergames - brandingowy tour de force

Advergames — gry wideo o charakterze reklamowym - stanowia obecnie
powazny element zintegrowanej strategii brandingowej wielu globalnych
marek cieszacych sie niebywata wrecz popularnoscia. Psychologiczny suk-
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ces advergames jest oparty na efekcie konsumenckiego oddania danemu
medium i skutecznosci product placement. Poczatki techniki reklamowej
zwanej product placement mozna odnalez¢ juz w pierwszych amerykan-
skich produkcjach filmowych w erze kina niemego, kiedy to obiekty czy
logo konkretnych firm miaty za zadanie tworzy¢ atmosfere realizmu. W la-
tach 50. XX wieku - ztotej erze reklamy w USA - product placement byt
popularng technika wykorzystywang w telewizyjnych show przez dyrek-
toréw kreatywnych agencji reklamowych. Lata 90. natomiast rozpoczyna-
ja masowe stosowanie product placement w filmowych megaprodukcjach
hollywoodzkich® [Edery, Mollick 2009: 41].

Przyktadem ilustrujgcym efektywnos¢ advergames jest stworzona
przez DaimlerChrysler na potrzeby promocyjne gra Jeep 4x4: Trial of Life.
Jej zaprojektowanie kosztowato firme prawie milion dolaréw, lecz promo-
wany produkt - Wrangler Rubicon - okazat sie komercyjnym bestsellerem.
Ponad 14% uzytkownikdéw gry ostatecznie zakupito reklamowany produkt
w pierwszym tylko roku jego produkgji. Przewiduje sie, ze naktady finan-
sowe na tworzenie advergames amerykanskich firm komercyjnych w 2012
roku przekrocza 532 miliony dolaréw [Edery, Mollick 2009: 55-56].

Warto réwniez zauwazy¢, ze uzytkownicy gier/wspélnot wirtualnych
stanowig osobliwg grupe: ponad 65% partycypantéw w wirtualnym Se-
cond Life ma wyzsze wyksztatcenie, a 40% charakteryzuje sie dochodami
przekraczajacymi 90 tysiecy dolaréw rocznie [Edery, Mollick 2009: 82]. Sa
to niewatpliwie konsumenci zainteresowani polityka i przysztoscia ekono-
micznej kondycji panstwa. Aktorzy polityczni, nie wykorzystujac mozliwo-
$ci, jakie daje Web 2.0, tracg kontakt ze spoteczenstwem, a w szczegélno-
$ci z przedstawicielami powiekszajacej sie generacji 2.0.

Zastosowanie technik reklamowych w srodowisku gier wideo dopro-
wadzito do stworzenia okreslenia branded environment, oznaczajgcego
wirtualny $wiat gier imitujacy rzeczywisto$¢ namacalna [Winkler, Buckner
2006: 24]. Wspotczesna kultura konsumencka charakteryzuje sie bowiem,
jak zostato podkreslone wczedniej, wysokim stopniem rynkowego nasy-
cenia markowego. Advergames reprezentujg obecnie najbardziej zaawan-
sowany wymiar branded environment. Dotychczas specjalisci ds. brandin-
gu koncentrowali sie gtéwnie na umieszczaniu wirtualnych reklam lub
obiektéw w wirtualnych swiatach. Skutecznos¢ tej formy komunikowania

5 Popularny film Stevena Spielberga Minority Report (Raport mniejszosci) otrzymat az
25 milionéw dolaréw od trzech firm: The Gap, Nokia, Lexus.
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wartosci marki i podwyzszania poziomu brand awareness (Swiadomosci
istnienia marki) zostata zakwestionowana przez badaczy zachowan kon-
sumenckich: Isabelle M. Chaney, Ku-Ho Lin i Jamesa Chaneya. Przeprowa-
dzone przez nich analizy wskazuja na watpliwg skutecznos¢ product pla-
cement w grach wideo [Chaney, Lin, Chaney 2004: 43]. Advergames zdaja
sie dysponowac wiekszg sitg psychologicznego wptywania na konsumen-
ta. Wedtug Tiny Winkler i Kathy Buckner [2006: 25] branding w $rodowi-
sku advergames moze by¢ realizowany na trzech poziomach: 1) asocjatyw-
nym, 2) ilustratywnym, 3) demonstratywnym. Przyjrzyjmy sie zatem nieco
blizej tym poziomom; ich analiza pomoze bowiem zrozumie¢ brandingo-
wa wartos$¢ advergames w Srodowisku politycznym.

Celem brandingu realizowanego na poziomie asocjatywnym jest
stworzenie psychologicznego nexusu taczacego marke ze swoistym life-
style, Srodowiskiem lub aktywnoscia bedaca ttem gry. Jako przykfad niech
postuzy advergame stanowigca element zintegrowanej kampanii brandin-
gowej firmy Jack Daniel’s. Tematem gry jest bilard; jej atmosfera przypomi-
na graczowi o marce przez stosowanie symboli utozsamianych z nig przez
amerykanskie spoteczenstwo. Koncepcja gry wzmacnia ponadto psycho-
logiczne asocjacje faczace marke z elitarnym sportem. Istota brandingu
tworzonego na poziomie ilustratywnym jest umieszczenie marki w epi-
centrum gry. Przyktadem moze by¢ advergame stworzona przez firme
Lego. Mimo iz tematycznie nalezy ona do gier przygodowych, jej wirtu-
alni bohaterowie sa odzwierciedleniem popularnych zabawek firmy Lego.
Z kolei branding realizowany na poziomie demonstratywnym pozwala
graczom na interaktywne doswiadczanie marki. Przyktadem jest wspo-
mniana advergame Jeep 4x4: Trial of Life. Kolejng egzemplifikacjq ilustru-
jaca zintegrowanie demonstratywne jest advergame sponsorowana przez
firme Nike. Tematem gry jest koszykéwka; gracz ma mozliwos¢ ,ubrania”
cztonkéw swojej druzyny we wszelkie dostepne produkty Nike, ktére na-
stepnie moze zakupic dla siebie za posrednictwem umieszczonego w grze
linku do internetowego sklepu firmy.

W $rodowisku akademickim panuje zgoda, usankcjonowana wynika-
mi badan, co do skutecznosci psychologicznej demonstratywnego zinte-
growania brandingowego w advergames. Warto zaznaczy¢, ze stworzenie
advergame opartej na poziomie demonstratywnym jest niezwykle kosz-
towne, lecz stopiert emocjonalnego zaangazowania konsumenta w taka
gre jest wyzszy, co wykazaty badania, od zaangazowania graczy adver-
games opartych na poziomach asocjatywnym i ilustratywnym [Winkler,
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Buckner 2006: 26]. Mimo ze advergames sa relatywnie mtodym fenome-
nem, przeprowadzona w 2008 roku przez Kevina Wise'a, Paula Bollsa, Hyo
Kim, Aruna Venkataramana i Ryana Meyera analiza [2008: 32] jednoznacz-
nie wskazuje, iz poziom pozytywnych skojarzeh z marka u graczy adver-
games opartych na zintegrowaniu demonstratywnym byt o wiele wyzszy
niz u tych, ktorzy byli zaangazowani w advergames oparte na zintegrowa-
niu ilustratywnym lub asocjatywnym. Wyniki tego badania wykazaty tak-
ze, ze demonstratywne advergames sa znacznie skuteczniejsze niz product
placement w filmach czy trzydziestosekundowe telewizyjne spoty rekla-
mowe. Wszystko to dowodzi, iz advergames dysponuja poteznym bran-
dingowym potencjatem, ktéry czeka na zastosowanie w $rodowisku po-
litycznym.

Advergames staja sie popularnym narzedziem brandingowym wyko-
rzystywanym w szczegdlnosci w pierwszej fazie procesu wprowadzania
nowego produktu/marki na rynek. Jako ilustracja niech postuzy firma War-
ner Bros., ktéra za podstawe kampanii brandingowej promujacej najnow-
szg produkcje filmowg Clash of the Titans przyjeta spektakularng i kosztow-
na advergame o tym samym tytule®. Aktorzy polityczni z poréwnywalna
skutecznoscia moga korzystac¢ z advergames; rosnaca liczba graczy moze
bowiem zapewnic¢ im kontakt z potencjalnym elektoratem.

Podsumowanie

Rozwdj nowych medidw, rosnaca liczba przedstawicieli generacji 2.0,
transparentny charakter social media nie pozostajg bez wptywu na poli-
tyke. Wspotczesni konsumenci réznia sie znaczaco od tych, ktorzy jeszcze
pie¢ lat temu byli zafascynowani spektakularnymi trzydziesto- lub szes¢-
dziesieciosekundowymi spotami reklamowymi prezentowanymi pod-
czas wydarzen typu Super Bow! czy Nascar. Obecnie konsumenci zadaja
transparencji i zaangazowania marki w pozyskanie ich zainteresowania
nig. Przedstawiciele generacji 2.0 nalezg do pokolenia cybernetycznego
i funkcjonujgcego w zupetnie nowej rzeczywistosci medialnej. Zachodza-
ce zmiany najlepiej ilustruje rosnaca popularnos$¢ nowej platformy inter-
netowej o nazwie Blippy.com, oferujacej uzytkownikom mozliwos¢ upu-
bliczniania wszelkich zakupéw/transakcji dokonywanych za pomoca karty

¢ http://www.clashofthetitansgame.com, 4.10.2010.
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kredytowej. Powotane do zycia 11 grudnia 2009 roku medium, pomimo
poczatkowych kontrowersji, osigga niebywaty sukces w Stanach Zjedno-
czonych’. Generacja 2.0 kultywuje swoisty ekshibicjonizm spoteczny. Be-
dac petnoprawnymi rezydentami wirtualnych wspaélnot, nalezacy do niej
konsumenci komunikuja sie, wymieniajac sie intymnymi, lapidarnymi in-
formacjami (Twitter), upubliczniajac swoje zdjecia (Facebook, Flickr) czy
szczegobtowo opisujac codzienne czynnosci (blogi). Coraz czesdciej sg tez
oni uzytkownikami wirtualnych gier/wspdlnot, dzieki czemu moga spet-
nia¢ swoje pragnienia i fantazje w nieograniczony i nieskrepowany wrecz
sposob, stajac sie jednoczesnie cztonkami wirtualnych plemion ksztattuja-
cych ich spoteczna tozsamos¢.

Obnizajacy sie poziom HAS (human attention span) jest procesem
paralelnym do rozwijajacych sie umiejetnosci symultanicznej interakcji
z wieloma mediami. Badania opinii publicznej przeprowadzane przez Me-
dia Center (American Press Institute) i BigSearch wskazuja, ze coraz wiecej
konsumentéw korzysta z wielu mediéw jednoczesnie [Lee, Baldwin 2007:
118]. Takie Srodowisko medialne zmusza aktoréw sceny politycznej do
modyfikowania dotychczasowych strategii medialnych i czestszego sto-
sowania technologii Web 2.0. Populacja graczy w niezwykle popularnych
MMORPG odzwierciedla populacje kraju; telewizja traci na znaczeniu,
a wiec i wartos¢ telewizyjnych reklam jako elementu zintegrowanej stra-
tegii brandingowej obniza sie dramatycznie. Zaangazowanie graczy wpty-
wa na wzrost zainteresowania promowanymi w advergames markami.

Wykorzystanie advergames przez aktoréw sceny politycznej moze
uczynic¢ polityke nie tylko bardziej transparentna, lecz takze w szczegdlny
sposéb podwyzszy¢ poziom politycznego zaangazowania cztonkéw spo-
teczenstwa. Zdaje sie réwniez, ze istniejgcy obecnie dystans pomiedzy sro-
dowiskiem politycznym a brandingowym (i technologicznym) jest jednym
z powoddéw niemoznosci dotarcia z przekazem politycznym do przedsta-
wicieli generacji 2.0. Uznanie advergames przez aktoréw zycia publiczne-
go za istotny element zintegrowanej strategii brandingu politycznego jest
nieuchronne; gry wideo sa dzisiaj dla cztonkéw generacji 2.0 tym, czym
telewizja byta dla pokolenia Baby Boomers — kanatem komunikacji i for-
ma rozrywki; pominiecie przez graczy politycznych tego medium zdaje sie
po prostu nierealne. Aktywna partycypacja politykdw w rzeczywistosci 2.0
pozwoli im - jak twierdzg Lon Safko i David K. Brake [2009: 634] — ,sku-

7 http://www.techcrunch.com/2009/12/11/blippy/, 2.07.2010.
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teczniej prowadzi¢ dialog z wyborcami, prowadzi¢ klarowny politycznie
dyskurs spoteczny, promowac konkretne propozycje programowe i two-
rzy¢ wirtualne platformy dynamicznej interakcji spotecznej”. Polityczne
advergames z kolei - jako skuteczne narzedzie brandingowe — moga stac
sie efektywnym instrumentem edukacyjnym, informacyjnym i rekrutacyj-
nym, nie tylko przywracajac wysoki poziom politycznego zaangazowania
spotecznego, lecz takze, przez rozrywke, uczestniczac w ksztattowaniu no-
wego i odpowiedzialnego spoteczenstwa obywatelskiego.
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