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Abstrakt: W artykule omo6wione zostaly najwazniejsze wyzwania i mozliwo$ci zwigzane z adaptacja
mechanizméw oddzialywania zaobserwowanych w turystyce filmowej na grunt szeroko rozumianej
turystyki inspirowanej mediami, a zwlaszcza turystyki inspirowanej grami wideo. Celem artykuhu jest
przeglad i zebranie r6znic miedzy turystyka filmowa a turystyka inspirowang grami wideo w oparciu
o dotychczas opublikowane opracowania. Metodg wykorzystana w artykule jest przeglad i krytyczna
analiza literatury. W tekécie jako gléwne roéznice wskazano: powszechne zastosowanie technologii
wirtualnej i rozszerzonej rzeczywisto$ci w grach wideo, specyfika graczy jako turystéw, w tym inny
charakter relacji konsumentéw gier wideo z gra niz ma to miejsce w przypadku produkecji filmowych oraz
potencjalne relacje substytucyjne miedzy wirtualnymi podr6zami, a tymi w §wiecie realnym.

Slowa kluczowe: turystyka inspirowana grami wideo; turystyka filmowa; lokowanie miejsc;
rzeczywisto$¢ wirtualna; rzeczywisto$é rozszerzona

Wstep

Wiele lat temu zaobserwowano, ze ludzie chetnie podrézuja do miejsc
prezentowanych w mediach, zwlaszcza popularnych serialach telewizyjnych i filmach
[Connell 2012; Beeton 2016]. Forma turystyki, w ktérej podrézni odwiedzaja miejsca
znane z filmow, jest w literaturze okres$lana jako turystyka filmowa (ang. film tourism),
turystyka inspirowana filmem (ang. film-induced tourism) lub set-jetting. Rosnaca
popularno$¢ turystyki filmowej sklonila wielu marketeréow destynacji do poszukiwania
mozliwosci lokowania destynacji w filmach, w sposéb podobny jak w przypadku
lokowania produktu [Croy 2010; Guo i in. 2019]. Wykorzystanie tego narzedzia przez
jednostki przestrzenne jest okreslane city placement [Zawadzki 2012; Oh 2014] i stalo
sie jedna z najskuteczniejszych technik marketingu destynacji. Jako przekonujacy
przyklad przedstawiany jest czesto sukces Nowej Zelandii, zwigzany z serig filmowa
»~Wladca Pierscieni” [Croy 2004; Jones i Smith 2005], a takze Dubrownika i innych

destynacji z serialu ,,Gra o Tron” [Tkalec i in. 2017]. Szczeg6lnie wczesny przyktad

204


mailto:michal.zemla@uj.edu.pl

Turystyka Kulturowa nr 138 (1/26) marzec 2026 www.turystykakulturowa.org

Nowej Zelandii byl przedmiotem licznych badan naukowych i publikacji i do dzis$ jest
postrzegany jako wzor dla rozwoju turystyki filmowe;j.

W miare jak pojecie turystyki inspirowanej filmami zostalo p6zniej rozszerzone
i w opracowaniach zaczeto postugiwac sie pojeciem turystyki inspirowanej mediami
(ang. media-induced tourism) [Yen i Teng 2015; Dubois i Gibbs 2018], zainteresowanie
badaczy  skupilo sie na roznych formach  komunikacji  wizualnej
z szeroka publicznos$cia [ Bonelli i Leotta 2022], w tym na rosnacej popularno$ci sektora
gier wideo [Dong i in., 2022]. W kolejnym kroku turystyka inspirowana grami wideo
stala sie przedmiotem pierwszych analiz naukowych. Gracze zaczeli by¢ postrzegani
jako osoby podlegajace podobnym schematem wplywu, jak w przypadku turystyki
filmowej. Opisywano ich jako osoby, ktére poprzez wizyte w danym miejscu,
przedluzaja lub odtwarzaja emocje, ktéorych wczesniej do$wiadczyli podczas
konsumowania treéci zwigzanych z miejscem docelowym [Dubois i Gibbs 2018,
Geraghty i in. 2019]. W rezultacie gry wideo sg uwazane za potezne narzedzia promocji
destynacji turystycznych i angazowania odwiedzajacych na miejscu [Xu i in. 2016,
s. 251; Shen i in. 2020]. Jednak obecny stan wiedzy naukowej na temat turystyki
inspirowanej grami wideo jest daleki od zadowalajacego, a liczba badan jest bardzo
ograniczona, cho¢ wciaz roénie.

W tych nielicznych opracowaniach badawczych [Xu 2021; Luong, Manthiou
2026], a przede wszystkim studiach przypadkéw [Rainoldi i in. 2022] i pracach
teoretycznych i dyskusyjnych [Dubois i Gibbs 2018, Dong i in. 2022, Zemla i Bielak
2024] wskazane zostaly najwazniejsze potencjalne korzySci zwigzane z lokowaniem
destynacji w grach wideo oraz omowiony zostal sposéb oddzialywania tego czynnika
na graczy jako odwiedzajacych. Pomimo braku jednoznacznych dowodéw
empirycznych, podobienstwo mechanizmu i analogia do dobrze poznanego efektu
turystyki filmowej sprawily, ze zaleznoSci te przyjmowane s w literaturze jako pewnik
[Tucki 2016; Dubois i in. 2020]. Z drugiej strony istnieja pewne rbéznice miedzy
produkcjami filmowymi i grami wideo, a takze ich odbiorcami, ktoére sprawiaja,
ze pewne elementy oddzialywania w przypadku turystyki gier wideo moga
sie nieznacznie r6zni¢ od tych poznanych na przykladzie turystyki filmowe;.

Celem artykulu jest przeglad i zebranie tych potencjalnych r6znic pomiedzy
stymulowaniem rozwoju turystyki w oparciu o produkcje filmowe i gry wideo. Zadanie
to zostanie zrealizowane w oparciu o dotychczas opublikowane opracowania. Zatem

zasadnicza metoda wykorzystang w artykule jest metoda przegladu i krytycznej oceny
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literatury. W tekScie jako glowne elementy wskazane zostang: powszechne
zastosowanie technologii wirtualnej i rozszerzonej rzeczywisto$ci w grach wideo,
specyfika graczy jako turystow, w tym inny charakter relacji konsumentow gier wideo
z gra niz ma to miejsce w przypadku produkcji filmowych oraz potencjalne relacje

substytucyjne miedzy wirtualnymi podrézami, a tymi w §wiecie realnym.

Pojecie turystyki gier wideo

Gry wideo (video games) oznaczaja wszystkie gry, w ktore gra sie za pomoca
urzadzenia elektronicznego z ekranem. To pojecie szerokie obejmuje gry komputerowe
dedykowane komputerom osobistym, gry konsolowe, gry mobilne uruchamiane
ze smartfonow, tabletow i innych urzadzen mobilnych, oraz gry arcade stworzone dla
automatow do gier. Gry wideo, a zwlaszcza ich najstarsze formy - gry komputerowe,
chot¢ przez pewien czas postrzegane negatywnie, dzi§ sa powszechnie uznawang forma
spedzania czasu wolnego. Poczatkowo badacze zwracali uwage na zagrozenia, jakie
moga nies$¢ gry komputerowe. Powszechne bylo twierdzenie, ze gry powoduja agresje,
promuja przemoc lub tez degraduja czlowieka na wielu innych poziomach [Dabrowska
2015, S. 175]. Z biegiem lat gry komputerowe ewoluowaly, a wraz z nimi ustepowalo
to negatywne wyobrazenie. Obserwuje sie postepujaca profesjonalizacje tej dziedziny,
zarowno w zakresie produkcji, jak i odbioru. Badacze podkreslaja walory spoleczne,
kulturowe oraz artystyczne jakie wnosza gry komputerowe [Bomba 2009, s. 53].
Gry wplywaja na postrzeganie tozsamosci, dziedzictwa i miejsca, nie jest to, jak
dotychczas uwazano, jedynie rozrywka, lecz nabierajace szerszego znaczenia medium
dostarczajace doswiadczen, nostalgii i wiedzy [Luong, Manthiou 2026]. Sa to swoiste
dzieta sztuki, w ktorych twoércy decyduja o charakterze, dostarczonym wrazeniu
i rozgrywce, dostosowujac produkcje do oczekiwan odbiorcow.

W dzisiejszych czasach gry stanowig komponent miedzynarodowego przemystu
kreatywnego. Wysokie budzety firm produkujacych gry przekladaja sie na nowe
mozliwo$ci. Klasyfikacja AAA (Triple-A) to termin funkcjonujacy w $rodowisku
branzowym od lat, dotyczy on gier wideo produkowanych przez duze studia
deweloperskie, ktore odgrywaja wiodaca i napedzajaca role dla catej branzy [Luong,
Manthiou 2026]. W produkcje tego rodzaju gier zaangazowani s nie tylko specjali$ci
od programowania, lecz coraz czeSciej naukowcy, historycy lub artysSci. Ich wiedza
i dosSwiadczenie pozwalaja podnosi¢ jako$é produkeji, zwiekszajac realizm i finalnie

wzbudzaé zainteresowanie potencjalnych nabywcow i inwestoréw [Bomba 2009, s. 17].
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Turystyka zwigzana z grami wideo odnosi sie do zachowan podrézniczych
motywowanych w caloSci lub w cze$ci grami wideo, w tym odwiedzania miejsc
w Swiecie rzeczywistym przedstawionych w grach, miejsc zwigzanych z ich produkcja
lub destynacji, ktére promuja sie za pomoca obrazéw zwigzanych z grami [Ying i in.
2021, s. 305]. Zatem uczestnicy turystyki gier wideo to osoby, na ktérych decyzje
o wyjezdzie wplynela emocjonalna wiez z gra, identyfikacja z jej fabulg lub postaciami
albo fascynacja przedstawionymi w niej krajobrazami. Turystyka inspirowana grami
jest uznawana za podkategorie turystyki indukowanej mediami (media-induced
tourism), obok turystyki filmowej czy literackiej. Turystyka inspirowana grami wideo
stala sie przedmiotem zainteresowania naukowcéw, a pierwsze publikacje po§wiecone
temu zagadnieniu pojawily sie stosunkowo niedawno, jednak na tym etapie sa to
gléwnie pojedyncze studia przypadkow i opracowania teoretyczne i dyskusyjne

[Ramirez Moreno 2019; Dubois i in. 2021, Rainoldi i in. 2022].

Turystyka filmowa jako punkt wyjscia dla interpretacji turystyki

inspirowanej grami wideo

Zainteresowanie badaczy zjawiskiem turystyki inspirowanej grami wideo ma
swoja geneze w dostrzezeniu licznych podobienstw do lepiej poznanego fenomenu
turystyki filmowej. Szczeg6lnie pomocne w tym zakresie sa wcze$niejsze i bogato
udokumentowane doswiadczenia Nowej Zelandii zwigzane z rozwojem turystyki
inspirowanej serig filmowa na podstawie prozy Tolkiena. Rozwoj turystyki filmowej
wNowej Zelandii jest powszechnie uznawany za strategiczny proces, ktory
przeksztalcil prezentacje w filmie w ustrukturyzowany produkt turystyczny.
Poczatkowo globalny sukces ,Wladcy Pierscieni” (2001—2003) postuzyt jako
katalizator, pozycjonujac Nowa Zelandie jako ,,Srédziemie” i tworzac unikalna okazje
do budowania marki [Croy 2010; Jewell i McKinnon 2008]. Tourism New Zealand
wykorzystala to, uruchamiajac zintegrowane kampanie marketingowe, takie jak ,,100%
Pure Middle-earth”, ktore laczyly naturalne krajobrazy kraju ze Swiatem fantasy
przedstawionym w filmach [Jones & Smith 2005; Leotta 2012]. Jednak poza udanymi
kampaniami promocyjnymi [Croy 2010], istotg sukcesu Nowej Zelandii jako destynacji
turystyki filmowej jest rozw6j dedykowanych produktéow turystycznych. Jak pokazuja
Carliin. [2007, s. 52], turySci poszukuja hiperrealistycznej rekonstrukeji — niezbedne;j

do osiagniecia satysfakcji, gdy lokacje filmowe wiernie odtwarzaja fikcyjna scene. Aby
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zaspokoi¢ ich potrzeby, konieczne bylo zaoferowanie immersyjnych doswiadczen
opartych na spotkaniu w rzeczywistosci miejsc i postaci znanych z filmu [Carl i in.
2007].

Miejsca takie jak plan filmowy Hobbiton w Matamata zostaly skonstruowane tak,
aby odzwierciedlaly widoki przedstawione w filmie [Peaslee 2011, s. 40]. W kolejnym
kroku Hobbiton przeksztalcit sie z tymczasowego planu filmowego w stalg atrakcje
turystyczna, oferujaca restauracje, sklepy z pamigtkami i przestrzenie eventowe, co
ilustruje komercjalizacje turystyki filmowej [Carl i in., 2007, s. 53]. Wycieczki
z przewodnikiem po miejscach krecenia filmow, takich jak Park Narodowy Tongariro
(Mordor), wzbogacono o narracje, zdjecia z filmu i rekwizyty, aby promowa¢c
autentyczno$c¢ i zaangazowanie emocjonalne [Buchmann i in. 2010, s. 233]. Nastepnie
nastgpila  komercjalizacja, a regiony inwestowaly @w  infrastrukture,
aby sprostac zwiekszonej liczbie turystéw [Carl i in. 2007, s. 54].

Rzad i agencje turystyczne odegraly kluczowa role w koordynacji dzialan
interesariuszy, zapewniajac, ze turystyka filmowa przyczynia sie do rozwoju
regionalnego i budowania marki kraju [Croy 2010]. Analizy ekonomiczne wskazuja na
znaczgce pozytywne efekty, a turystyka filmowa wnosi istotny wklad w gospodarke
i rewitalizacje spolecznoSci wiejskich [Li iin. 2017]. Rozw6j tego produktu
odzwierciedlal przejscie od biernego zwiedzania do immersyjnej turystyki opartej na
do$wiadczeniach [Buchmann i in. 2010, s. 235], wspieranej przez infrastrukture,
branding i projektowanie interpretacyjne. To podejscie nie tylko zmaksymalizowalo
potencjal ekonomiczny turystyki filmowej, ale takze przyczynilo sie do globalnej
tozsamos$ci Nowej Zelandii jako scenerii filmowego [Hudson 2011]. Duza liczba
interesariuszy zaangazowanych w rozw6j Nowej Zelandii jako destynacji turystyki
filmowej sprawila, ze wspolpraca i koordynacja interesariuszy staly sie kluczowym
czynnikiem sukcesu.

O ile istnienie mechanizmu mogacego prowadzi¢ do sukcesu w sposéb
analogiczny do turystyki inspirowanej filmami, tak przyklady praktyczne turystyki
inspirowanej grami wideo sa bardzo rzadkie i jak dotad nie zostaly szczegdlowo
omowione w literaturze. Gry takie jak Assassin’s Creed Odyssey [Rainoldi i in, 2022]
i Fallout 4 [Zemla i Bielak 2024] byly rozwazane gldéwnie jako potencjalnie stymulujace
rozwoj turystyki odpowiednio w Grecji i Bostonie. Ponadto pojawily sie badania

dotyczace motywacji i zachowan turystow korzystajacych z gier wideo [Salmond 2016,
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Xu 2021, Dong i in. 2022], ktére dowodza, ze prezentacja w grach wideo moze by¢
jednym z motywoéw turystow do odwiedzania konkretnych miejsc.

Wreszcie przyklady gier Black Myth: Wukong [Luong, Manthiou, 2026]
i Kingdom Come: Deliverance [CzechTourism, 2025] okazaly sie silnymi
katalizatorami rozwoju turystyki, laczac dume kulturowa, nostalgiczne opowiesci
iwciggajace doswiadczenia. Doprowadzily one do wzrostu turystyki krajowe;j
wprowincji Shanxi w Chinach oraz w Czechach Srodkowych, podkreslajac
synergistyczng role doswiadczen graczy, dynamiki mediow spoleczno$ciowych
i inicjatyw marketingowych zwigzanych z miejscem docelowym. Niemniej przyklady
te wcigz pozostaja dalece niewystarczajaca ilustracja spodziewanego znacznego
wplywu gier wideo na ruch turystyczny. Takze porownanie szczegdélowosci
zaplanowania i realizacji procesu wsparcia rozwoju turystyki z wykorzystaniem
produkgji filmowych w przypadku Nowej Zelandii z do$¢ przypadkowo dotychczas
zachodzacym oddzialywaniem gier, wskazuje nie tylko na potrzebe doglebnych badan,
ale takze edukacji praktykdow sektora gier wideo, przedsiebiorcéw turystycznych,
a zwlaszcza decydentow z sektora publicznego, dotyczacych mozliwosci i dobrych
praktyk w zakresie turystyki inspirowanej grami wideo. Konieczne jest jednak nie tylko
poprawne zrozumienie mozliwo$ci adaptacji doswiadczen dotyczacych rozwoju
turystyki filmowej w turystyce inspirowanej grami wideo, ale takze istotnych r6znic

pomiedzy tymi dwoma zjawiskami.

Zastosowanie wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci w modelowaniu
dos$wiadczen turystycznych graczy

Wirtualna i rozszerzona rzeczywisto$¢ to jedne z najistotniejszych innowacji
ostatnich lat. W konteks$cie branzy rozrywkowej maja bezprecedensowy charakter.
Granica pomiedzy Swiatem cyfrowym a rzeczywistoScig znaczaco sie przesunela, 1aczac
elementy $wiata fizycznego z fikcjag komputerowa [Liiin. 2018]. Wirtualne $wiaty staly
sie znacznie blizsze i bardziej wiarygodne. Interakcje tocza sie na znacznie bardziej
zaawansowanym gruncie, nie jest to tylko ekran komputera, zamiast tego gracz moze
poczu¢ sie jako cze$¢ konkretnej przestrzeni, zar6wno w pelni wygenerowanej albo
tylko cze$ciowo. Nalezy tutaj wyraznie odr6zni¢ specyfike tych dwoch technologii.

Wirtualna rzeczywisto$¢ (virtual reality — VR) powstala wraz z opracowaniem
pierwszego immersyjnego modelu interakcji czlowiek-komputer o nazwie “Man-

Machine Graphical Communication System”, jednak sformalizowanie tejze nazwy
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nastapilo w 1989 roku [Liiin. 2018, s. 152]. S. Bryson [1996, s. 62] okreSla wirtualng
rzeczywisto$¢ jako “nowy paradygmat interfejsu, wykorzystujacy komputery do
stworzenia efektu trojwymiarowego $wiata, w ktérym uzytkownik bezposrednio
wchodzi w interakcje z wirtualnymi przedmiotami”. Technologia ta pozwala na
stworzenie Swiata, z ktorym gracz wchodzi w interakcje na nieosiggalnym do tej pory
poziomie. Do korzystania z tej technologii opracowano zaawansowane technologicznie
gogle i reczne kontrolery. Urzadzenia te skutecznie maskuja $wiat rzeczywisty
wySwietlajac i dajac mozliwo$¢ interakceji z wirtualng przestrzenia, sprawiajac wrazenie
zupelnie nowego miejsca imitujacego rzeczywisto$é [Al-Ansi i in. 2023; Siddiqui i in.
2022].

Podczas gdy rzeczywisto$¢ wirtualna (VR) prezentuje nowy, pelny interakeji §wiat
wirtualny, to rzeczywisto$¢ rozszerzona (augmented reality — AR) funkcjonuje jako
nakladka na Swiat rzeczywisty [Li i in. 2018, s. 52]. Nie jest to technologia, ktéra
determinuje przestrzen w jakiej znajduje sie gracz, zamiast tego wiernie implementuje
tre$¢ fikcyjng na gruncie rzeczywistym [Li i in. 2017, s. 612]. W przypadku tej
technologii, nie sa konieczne dedykowane urzadzenia. Jej sprawno$¢ jest osiagalna
przy uzyciu do$¢ powszechnego dzi§ — smartfona. Urzadzenia te wyposazone sa
w kamere, zyroskop i $ledza lokalizacje uzytkownika [Li i in. 2017]. Aplikacja AR
interpretuje, gdzie znajduje sie gracz, w jakiej jest on orientacji i analizuje jego ruch.
Na podstawie zebranych danych wy$wietla wirtualna tre$¢, stajaca sie urozmaiceniem
wedrowki lub pobytu w danym miejscu. Obie te technologie reprezentuja przelomowe
modele interakcji miedzy $wiatem fizycznym a wirtualnym, znajdujac szerokie
zastosowanie m.in. w edukacji, medycynie, architekturze, turystyce i rozrywce [Li i in.
2018; Al-Ansi i in. 2023].

Istotnym obszarem implementacji rzeczywisto$ci rozszerzonej, jest stale
rozwijajacy sie segment gier mobilnych. Wspomniane wcze$niej smartfony, cechuje ich
kompaktowos¢ i relatywnie niska cena, szczegblnie w zestawieniu z zaawansowanymi
urzadzeniami wymaganymi do korzystania z VR. [Warzecha 2018; Berbeka 2016].
Branza gier mobilnych rozwija sie dynamicznie i z latwos$cig dostrzega i dostosowuje
sie by wspiera¢ nowoczesne technologie. Gry mobilne oparte na geolokalizacji
(location-based games) sa tego najlepszym przykladem [DaCosta, Kinsell 2022].
Wdrozenie technologii AR pozwolilo przenie§¢ wirtualne elementy na grunt
rzeczywisty, tym samym wytyczajac nowy paradygmat w zakresie rozgrywki,

pozwalajac na interakcje ze Swiatem wirtualnym, wykonujac okre$lone dzialanie

300



Turystyka Kulturowa nr 138 (1/26) marzec 2026 www.turystykakulturowa.org

w Swiecie rzeczywistym. Wplyw zastosowania technologii AR pozostaje przedmiotem
badan. Obecnie w wiekszoSci s3 to opracowania anglojezyczne analizujace
wielowymiarowos¢ tego wplywu, wskazujac promocje aktywnosci fizycznej,
zachowania spoleczne, eksploracje przestrzeni czy wplyw na ruch turystyczny [Sobke,
iin. 2019, s. 130, Escaravajal-Rodriguez 2018, s. 40].

Konsekwencja zastosowania technologii wirtualnej rzeczywistosci w grach wideo
jest fakt, ze poszczegblne miejsca moga by¢ prezentowane w nich na trzy rozmaite
sposoby, w przeciwienstwie do turystyki filmowej, w przypadku ktorej tradycyjne
metody filmowe wskazywaly na dwie mozliwoéci [Zemla i Zawadzki, 2014].

Pierwsza znich jest sytuacja, gdy miejsca odgrywaja w filmach inne, czesto
wyobrazone, miejsca (jak Nowa Zelandia jako Srédziemie w filmie ,Wladca Pierscieni”)
[Croy 2004; Jones, Smith 2005; Carl i in. 2007], Dubrownik jako Krolewska Przystan
w Grze o Tron [Duda, 2023], ale chorwacki Wawoz Paklenica grajacy w niemiecko-
jugostowianskiej serii o Winnetou role amerykanskich Goér Skalistych [Skoko
i Milicevi¢ 2020]. Taka sytuacja wymaga znacznych nakladow i dzialan
marketingowych, aby poinformowa¢ potencjalnych turystéw o tym fakcie i stworzyé¢
konkurencyjny produkt.

Druga z tych mozliwosci zachodzi, gdy miejsca ,,odgrywaja siebie same”, a ruch
turystyczny moze wzrosngé nawet bez zadnego wsparcia marketingowego, czego
przykladem moze by¢ Krakow i jego dawna dzielnica zydowska — Kazimierz, ktore staly
sie bardzo popularnymi destynacjami dzieki filmowi ,Lista Schindlera” [Zemla
i Zawadzki 2014, Kolasinska 2020]. W kontekécie gier wideo Zemtla i Bielak [2024]
przedstawili trzy rozne typy odwzorowania: realistyczng prezentacje miejsc (ang.
realistic presentation), prezentacje przeniesiong (ang. transferred presentation)
i prezentacje rozszerzona (ang. extended presentation). Dwie pierwsze sytuacje sa
podobne do tych obecnych w przypadku turystyki inspirowanej filmami, a trzecia jest
bardziej typowa dla gier wideo i mozliwa wylacznie dzieki zastosowaniu technik
wirtualnej i/lub rozszerzonej rzeczywisto$ci.

Prezentacja realistyczna przedstawia obiekty lub obszary, ktore zostaly
przeniesione do gier wideo w niezmienionej lub nieznacznie zmienionej formie. Jesli
producenci zdecydowali sie na uwzglednienie w swoich grach obszaréw lub obiektow
w sposbb znaczgco zmieniony i przeniesiony do innej rzeczywistosci, ale nadal mozliwe
bylo ich rozpoznanie, takie miejsca przypisywano do kategorii prezentacji

przeniesionej. W ostatniej kategorii — prezentacji rozszerzonej — obiekty lub cale
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regiony byly pokazywane w mocno zmieniony sposob, ale pod ich prawdziwymi
nazwami [Zemla i Bielak 2024]. Cytowani autorzy wskazuja takze na przyklady gier,
w ktérych zastosowane zostaly wskazane odwzorowania. Przykladem zastosowania
odwzorowan realistycznych jest seria Uncharted. W drugiej cze$ci serii Uncharted 2:
Among Thieves akcja zabiera gracza w rozne czeSci $wiata. Prolog gry rozgrywa sie
w Turcji, gracz ma mozliwo$¢ przemieszczac sie noca po Topkapi Palace Museum.
Pierwotnie miejsce to pelnito funkcje palacu, umiejscowionego przy brzegach Morza
Marmara oraz Cie$niny Bosfor.

Obecnie patac pelni funkcje muzeum, w ktorym zgromadzono wiele waznych oraz
cennych historycznie przedmiotéw [Cetin i in. 2000]. Gracze maja mozliwosé
przemierzania zamknietego muzeum noca. W czasie poruszania sie po obiekcie
dostepne jest takze wspinanie sie na mury oraz wieze muzeum, co daje mozliwo$c
podziwiania architektury budynku z bliska. Cala konwencja poziomu utrzymana jest
w formie skradankowej, a co z tym zwigzane gracz nie jest rozpraszany przez elementy
akcji. Przykladem zastosowania odwzorowania przeniesionego moze by¢ seria gier
o WiedZminie (The Witcher). Pomimo, ze fabula gry i miejsca, w ktérych sie ona toczy
stanowia odzwierciedlenie uniwersum stworzonego w powieSciach Andrzeja
Sapkowskiego, gracz przemierzajac rozlegla mape gry, wiele z widokow moze kojarzyc
z polskimi krajobrazami.

Niektore obszary moga kojarzy¢ sie np. z obszarem Tatr. Jednym z miast
wystepujacych w grze jest Novigrad, mozna zakladaé, ze wzorowany on byl na
Gdansku. Podobnie jak polskie miasto, jego odpowiednik w grze jest miastem
portowym, za§ przemieszczajac sie po jego porcie natrafic mozna na budowle
przypominajgca Gdanski Zuraw. Kolejnym przykladem gry, ktérej tworcy wzorowali
sie na terenach polskich jest ,,Zaginiecie Ethana Cartera” (ang. The Vinishing of Ethan
Carter). Sama gra osadzona jest w fikcyjnym miasteczku w USA, ale gracz napotyka
w niej m.in. most kolejowy w Pilchowicach, zapore lesnianska i §wigtynie Wang
z Karpacza.

Bardzo ciekawym efektem animacji komputerowej jest odwzorowanie
rozszerzone. Dotyczy ono prezentacji miejsc i obiektow rzeczywistych, jednak
w zmienionej formie, co wynika najczeSciej z umiejscowienia fabuly gry w innych
czasach — przeszlosci lub przyszloéci [Zemla i Bielak 2024], a zwlaszcza gry osadzone
w realiach $wiata postapokaliptycznego, lub w czasach starozytnych. Przykladem gry

osadzonej w czasach starozytnych jest Assassin’s Creed: Odyssey [Rainoldi i in. 2022].
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Miejsca ze starozytnej Grecji pokazane w grze wspolcze$nie zachowane sg jako ruiny,
dlatego twoércy gry musieli odtworzy¢ ich prawdopodobnych oryginalny wyglad.
Tworcy odtworzyli setki obiektow ze starozytnej Grecji, w tym cale Ateny, lacznie
z Akropolem.

Aspektem odro6zniajagcym Assassin’s Creed: Odyssey od wiekszosSci innych gier
jest udostepnienie graczom tzw. trybu Discovery Tour [Rainoldi i in. 2022]. Pozwala
on przemierza¢ $wiat gry bez angazowania sie w walke, poznajac przy tym historie
danych obszaréw. Udostepnienie tego trybu graczom ,Assassin’s Creed: Odyssey”,
pozwolilo im przemierza¢ starozytna Grecje. W specjalnie przygotowanych
wycieczkach z wirtualnym przewodnikiem, tworcy przygotowali trzydzie$ci takich
wycieczek. Podczas zwiedzania Swiata dowiedzie¢ sie mozna wiecej na temat filozofii,
zycia codziennego, architektury czy mitow. Tryb ten pozwoli odwiedzi¢ lgcznie 300
lokacji ze $wiata gry [pl.ign.com]. Podczas wycieczek przemieszczamy sie pomiedzy
stacjami, na ktorych lektor opowiada o podziwianych obiektach. Na stronie
guides4gamers.com znalez¢ mozna takze mape, na ktorej zaznaczone zostaly miejsca
historyczne pojawiajace sie w grze.

Innym przykladem gry, w ktorej wykorzystano odwzorowanie rozszerzone jest
,Fallout 4”. Jest to jest zupelie inny przypadek niz omawiany wcze$niej ,,Assassin’s
Creed”. Gra ta dzieje sie w realiach po apokalipsie, a co z tym zwigzane na ekranach
ogladamy ruiny otaczajacego nas $wiata. W czwartej odslonie serii zdecydowano sie
osadzi¢ fabule w Bostonie. Przemieszczajac sie po zniszczonych uliczkach miasta trafi¢
mozna na wiele znanych budynkow. Jednym z najwazniejszych jest stadion
baseballowy Fenway Park w Bostnie. W grze jest on tetnigcym zyciem calym miastem
o nazwie Diamond City. W grze pojawiaja sie takze obiekty o wygladzie duzo bardziej
zblizonym do tego realnego, np. The Bunker Hill Monument oraz Massachusetts State
House.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze wykorzystanie technologii rzeczywistosSci
wirtualnej w niektdrych grach jest na tyle glebokie, ze cala topografia gry przedstawia
wylacznie miejsca wygenerowane przez tworcOw, a gracze podazajac za fabula gry
przemierzaja wirtualne, fantastyczne $wiaty. Przykladem takiej gry jest The Legend of
Zelda. Gry te oferuja graczom podréze wirtualne [Xu i in. 2025] i trudno w ich
przypadku moéwic¢ o lokowaniu destynacji.

Jeszcze inna sytuacja zachodzi w przypadku gier mobilnych opartych na

zastosowaniu geolokalizacji i rozszerzonej rzeczywistosci (AR). Gry te zmienily
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grajacych z biernych, spedzajacych czas nieruchomo przed ekranem komputera
w mobilnych, poruszajacych sie w §wiecie realnym dla realizacji celow gry [Yu i in.
2022]. Mobilno§¢ gracza w Swiecie rzeczywistym jest stale monitorowana, z kolei gra
narzuca okreSlone cele, by w efekcie za ich zrealizowanie gracz otrzymywal nagrode
[Park i Ko 2022]. Mechanizm ten, mimo swej prostoty zupeklie odmienil postrzeganie
relacji miedzy grami i turystyka [Mayra 2015].

Na szczego6lne wyroznienie w tej kwestii zastluguje produkcja studia Niantic Inc.,
odpowiedzialnego za stworzenie gry mobilnej Pokémon GO. Poczatkowo bardzo prosta
w swoich zalozeniach gra, szybko stala sie globalnym fenomenem [Butkiewicz i in.
2023]. Gra cieszy sie szeroka rozpoznawalno$cia w mediach, na temat tej gry
powstawaly liczne publikacje naukowe [Lee, i in. 2021]. Aplikacja dostarcza rozrywki
narzucajac okreSlone zadania do wykonania w S$wiecie rzeczywistym, czesto
sprowadzajace sie do przyciggania graczy w konkretne lokalizacje [Williams i Slak-
Valek 2019]. Nie zawsze s3 to zadania okreSlone wprost, czesto opierato sie to na
samym zalozeniu: ,eksploruj, a by¢ moze znajdziesz co$§ ciekawego”. Badacze
podkreslaja, ze Pokémon GO przyczynilo sie do wzrostu liczby odwiedzajacych lokalne
atrakcje turystyczne i do motywowania ludzi do aktywnoéci fizycznej [Williams i Slak-
Valek 2019].

Z biegiem lat gra zostala rozszerzona o dodatkowe mechaniki, jak rajdy (Raids),
poniekad wymuszajace na graczach spotkania w wiekszej grupie, w $cile okres$lonej
lokalizacji [Ward 2024]. Ich zalozeniem byla wspoélpraca graczy, polegajaca na
pokonaniu wymagajacego przeciwnika (Raid Boss), w celu jego zlapania, to wyzwanie
bylo niewykonalne w pojedynke lub niekiedy bardzo trudne [Ward 2024].

W 2023 roku wprowadzono system $ciezek (Routes), pozwalajacy na tworzenie
i udostepnianie tras spacerowych. System opieral sie na nagradzaniu gracza za co
najmniej polkilometrowy spacer, po Sciezce wytyczonej i udostepnionej przez innego
gracza [Ward 2024]. Gra wprowadzila mechanike Pokemonéw regionalnych, ktére
w odroznieniu od zwyklych Pokemonéw pojawily sie tylko w $SciSle okreSlonej
lokalizacji lub regionie — na przyklad tylko w Afryce lub tylko w Japonii [Williams
i Slak-Valek 2019]. Ta mnogo$¢ mechanik sprawila, ze gracz patrzyl na codzienne
sprawy w odmienny sposob, codzienna mobilno$¢ stala sie w pewnym stopniu
urozmaicona. Wydaje sie, ze rOwniez niektore kraje §wiata moga by¢ w obliczu tych
urozmaicen bardziej atrakcyjne od innych, oferujac tre$¢ ekskluzywna, ktora

potencjalnie przycigga turystbw. Wplyw Pokémon GO na stymulowanie ruchu
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turystycznego nadal pozostaje przedmiotem badan a wobec takze dynamicznie
rozwijajacej sie mechaniki gry jego wspolczesny opis naukowy daleki jest od pelnego.
Takze w tym przypadku realizowane moga by¢ korzys$ci zwigzane z lokowaniem
poszczegolnych miejsc w grze, jednak zaré6wno sam mechanizm lokowania, jak i spos6b
wyciagania tych korzysci wydaje sie by¢ istotnie odmienny od opisanego w przypadku
turystyki filmowej i klasycznej turystyki inspirowanej grami [Williams i Slak-Valek

2019].

Konsumenci gier wideo i ich do§wiadczenia i zaangazowanie

Jedne z najwazniejszych roéznic miedzy potencjalem do rozwoju turystyki
oferowanym przez gry wideo i produkcje filmowe zwigzane sa z szeroko pojetym
zaangazowaniem graczy. Zaangazowanie graczy w gry wideo stanowi jedno
z kluczowych poje¢ analizowanych w badaniach nad interaktywnymi mediami. Jest
ono rozumiane jako wielowymiarowy stan poznawczo-emocjonalny, ktory
odzwierciedla stopien uwagi, motywacji, immersji i identyfikacji z rozgrywka [Bouvier
iin. 2014, s. 491]. W literaturze podkresla sie, ze zaangazowanie nie jest jednorodne,
lecz obejmuje rbézne formy reakcji na bodzce gry, wynikajace ze specyfiki
interaktywnosci oraz mozliwo$ci autonomicznego dzialania [Boyle i in. 2012, s. 772].

W ujeciu psychologicznym zaangazowanie jest silnie powigzane z mechanizmami
flow, czyli intensywnego skupienia i poczucia kontroli nad dzialaniem
[Csikszentmihalyi 1990]. Badania wykazuja, ze gry wideo — bardziej niz media
nieinteraktywne — sprzyjaja osiagnieciu stanu flow ze wzgledu na natychmiastowa
informacje zwrotng, wyzwania dostosowane do poziomu umiejetnoSci oraz wysoki
stopien immersji sensorycznej [Sweetser i Wyeth 2005, s. 3]. Gracze wykazuja wieksza
sklonno$¢ do dlugotrwalego utrzymania zaangazowania, gdy gra oferuje jasne cele,
poczucie kompetencji i satysfakcjonujacy system nagrod [Hamari i Keronen 2017, 1271].

W badaniach nad doswiadczeniem gracza podkresla sie takze role emocjonalnego
1 narracyjnego zaangazowania, w tym przywigzania do postaci i $wiata
przedstawionego [Jennett i in. 2008]. Gry narracyjne, otwarte $§wiaty oraz tytuly
zsilnie rozwinieta estetyka wizualng i dzwiekowa wzmacniaja immersje oraz
identyfikacje z awatarem, co przeklada sie na intensyfikacje przezycia i wyzszy poziom
zwiazku emocjonalnego [Denisova i Cairns 2015, s. 147].

Z kolei badania z zakresu spolecznego wymiaru grania wskazuja, ze elementy

kooperacji i rywalizacji moga znaczaco zwieksza¢ zaangazowanie poprzez wzmacnianie
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poczucia przynaleznoSci i interakcji spolecznych [Vorderer i in. 2004, s. 389]. O ile
produkcje filmowe generuja emocje gléwnie poprzez identyfikacje z bohaterami
obserwowanymi z zewnatrz [Cohen 2001], kontrolowana dynamike narracyjna, ktéra
stopniowo buduje napiecie i katharsis, oraz retoryke audiowizualng — muzyke, montaz,
gre aktorska, tak w przypadku gier wideo sa one wywolywane poprzez narracje, jak
i poprzez udzial gracza w wydarzeniach.

Wsrod mechanizmow sprzyjajacych temu mozna wyr6znic: poczucie sprawstwa
(agency) — emocje wynikaja z wlasnych decyzji, sukcesow i porazek; identyfikacje
z awatarem, ktora jest silniejsza niz w filmie, bo gracz wciela sie w posta¢ [ Banks 2015];
emocjonalne zaangazowanie w system gry, w tym presja czasu, walka, rywalizacja,
kooperacja [Vorderer i in. 2004]; oraz intensywniejsza immersja dzieki
interaktywnosSci [Jennett i in. 2008]. Tak wiec w przypadku filméw emocje sa
intensywne, ale czesto krotkotrwale i wynikaja z projekcji psychicznej, a nie
z aktywnego uczestnictwa. Natomiast gry czesto wywoluja emocje zarezerwowane dla
aktywnoSci realnych, takie jak frustracja, triumf, strach czy duma, bo sa one efektem
wykonanych dzialan, a nie jedynie obserwacji. Te r6znice w sposobie budowy
zaangazowania emocjonalnego i jego skali miedzy widzami i graczami przekladajg sie
na fundamentalne ro6znice w sposobie zwiedzania miejsc i oczekiwaniach
reprezentantéw obu tych grup i bez ich zrozumienia trudno stworzenie atrakcyjnej
oferty dedykowanej graczom.

U poczatkow gier komputerowych, to wirtualne Swiaty czerpaly inspiracje
z rzeczywistoSci a ich dominujacymi cechami byly rywalizacja i wspolpraca. Z biegiem
czasu obserwuje sie odwrodcenie tej zaleznoSci i powstanie nowego pojecia okre§lanego
mianem gamifikacji. Jest to adaptacja mechanizmoéw znanych z gier komputerowych
do $wiata rzeczywistego. W polskich opracowaniach gamifikacje okre$la sie mianem
grywalizacji [Dagbrowska 2015, s. 176]. Zastosowanie tego zjawiska obserwuje sie
w wielu dziedzinach wspolczesnego Swiata.

W szkolach jezykowych gamifikacja wykorzystywana jest jako przystepne
narzedzie do nauki i rozwoju poprzez rozmaite kooperacyjne projekty jezykowe
[Razniak 2020]. Znajduje swoje zastosowanie réwniez w rozwoju kompetencji
miekkich jednostki [Razniak 2020]. Znacznie bardziej zaawansowanym przykladem
jest jej zastosowanie w sektorze militarnym [Bomba 2014]. Wojsko amerykanskie
implementuje rozwigzania znane z gier do celéw treningowych, symulujac pole bitwy

i doskonalac umiejetnosci zolnierzy [Bomba 2014]. Jest to rozwigzanie znacznie tansze
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i zachowujace niemalze doskonalg powtarzalno$¢ [Bomba 2014]. Zjawisko to moze
mie¢ rOwniez uzyteczno$¢ na gruncie turystycznym, zaspokajajac potrzeby turystyczne
jednostki. Inspirujac do podrozy i promujac zré6znicowane przestrzenie geograficzne
[Luong i Manthiou 2026]. Zaangazowanie w rozgrywke i rywalizacje jest jednym
z najwazniejszych elementow zaangazowania emocjonalnego graczy. Elementem,
ktorego gracze poszukuja takze w swoich podrézach inspirowanych grami wideo.

Gry staly sie nowym medium, ktore nie tylko pozwala na rozrywke w czasie
wolnym, ale jednocze$nie jest no$nikiem historii. Podobnie jak ksigzka, gra moze
przedstawiaé angazujaca fabule i interesujace postacie [Swiatek 2012]. Zjawisko to
nazywane jest storytellingiem [Kim i in. 20009, s. 69-70]. Dobrze przygotowana fabula,
nie budzaca jawnych watpliwosci co do realizmu czy ogdlnego sensu stanowi podatny
grunt do zaistnienia zjawiska immersji, tym samym budujac relacje miedzy graczem
a gra [Wroblewski i Glinska 2024, s. 79].

Wiasciwie poprowadzony storytelling w rozbudowanej fabule, moze zaangazowac
gracza na wiele godzin, ale i zacheci¢ go do zakupu nowego produktu [Wro6blewski
i Glinska 2024, s. 80] na przyklad, jesli bedzie on kontynuacja danej historii.
Wspolczesne gry fabularne, wykorzystujac koncepcje future narrative, pozwalajg
uzytkownikom na podejmowanie decyzji i rozstrzyganie dylematéw moralnych [Kim
iin. 2009, s. 69-70]. Wszystkie te zabiegi od mechaniki, przez teorie flow, az po
narracje wspoltworza calo$ciowe doswiadczenie, ktore trwale angazuje uzytkownika
i buduje fundament pod zjawisko immersji.

Zaangazowanie graczy ma roéwniez wymiar behawioralny, obejmujacy zaréwno
czas spedzony na graniu, jak i aktywnoS$ci wykraczajace poza sama rozgrywke —
tworzenie treSci fanowskich, uczestnictwo w spolecznoSciach graczy, ogladanie
streamdéw czy podejmowanie podr6zy inspirowanych grami. W tym kontekscie gry
wideo staja sie medium o potencjale transmedialnym, generujacym zrbéznicowane
formy interakcji i kontynuacji zaangazowania poza platforma gry [Hamari i Keronen
2017].

Stosunkowo cze$ciej niz ma to miejsce w przypadku filmow, gracze skupiajg sie
w roznego rodzaju grupach na mediach spoleczno$ciowych oraz innych platformach
wokol konkretnych tytulow i aktywnie w tych gronach uczestnicza [Hamilton iin. 2014,
Wohn i in. 2020]. W przypadku filméw tak duze zaangazowanie widzéw jest znacznie
rzadsze i dotyczy wylacznie nielicznych tytuléw, jak np. seria o Harrym Potterze [Gray

2010]. Sytuacja ta ma takze swoje odzwierciedlenie w turystyce — gracze odwiedzajac
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destynacje jednoznacznie zwigzane z lubianymi przez nich grami wywoluja znacznie
wieksze zaangazowanie emocjonalne niz ma to miejsce w wiekszoS$ci przypadkow
w turystyce filmowej [Dubois i Gobbs 2018].

Waznym czynnikiem jest takze inny sposob kontaktu odbiorcy z produktem
medialnym. Filmy najczeSciej sa ogladane jednokrotnie, natomiast do tego samego
tytulu gry gracz wraca wielokrotnie, czesto rowniez do tego samego jej fragmentu,
poszukujac nowych rozwigzan [Vorderer i in. 2004, Boyle i in. 2012]. Zatem kontakt
gracza z miejscami pokazanymi w grze jest nie tylko znacznie bardziej intensywny, ale
takze dluzszy, niz ma to miejsce w przypadku filméw [Cairns i in. 2014, Hamari
1 Keronen 2017].

Istotnym ograniczeniem w przypadku lokowania destynacji turystycznych
w grach wideo w poréwnaniu z turystyka filmowa jest natomiast liczebno$¢ graczy i ich
struktura, zwlaszcza wiekowa. Pokazujac destynacje turystyczng w grze wideo, nalezy
liczy¢ sie z tym, ze przekaz ten trafi do mniejszej liczby osob, cho¢ trzeba pamietac, ze
najpopularniejsze tytuly gier moga pochwali¢ sie sprzedaza na poziomie 5-10
milionéw licencji globalnie [Newzoo 2023]. Przede wszystkim jednak gry maja
stosunkowo waska grupe odbiorcéw obejmujaca przede wszystkim osoby mlode,
a dotychczasowe przyklady sukcesu turystyki gier wideo jasno pokazuja, ze sukces ten
jest mierzony przede wszystkim wzrostem odwiedzin os6b mlodych [CzechTourism
2025].

Jednym z najwazniejszych dylematow zwigzanych z relacja gier wideo i turystyki
jest kwestia stopnia, w jakim podréze wirtualne, takze te oferowane przez gry, moga
oferowa¢ podobne do$wiadczenia do tych generowanych przez podrbéze w realnym
Swiecie i stanowi¢ istotny dla nich substytut. Podr6ze wirtualne moga stanowi¢
alternatywe wobec wizyt fizycznych, szczegdlnie w kontekScie barier zdrowotnych,
ekonomicznych czy Srodowiskowych. Wirtualne Srodowiska pelia funkcje
substytucyjna, umozliwiajac dostep do miejsc niedostepnych lub trudno osiagalnych
[Guttentag, 2020]. Podczas pandemii COVID-19 wyraznie odnotowano wzrost
zainteresowania wirtualnymi formami turystyki, ktore zaspokajaly potrzebe
eksploracji przy jednoczesnym braku mozliwos$ci podrézy fizycznych [Bec i in. 2021].

Wraz ze wzrostem realizmu i immersyjnoSci technologii VR cze$¢ doswiadczen
wirtualnych moze oferowa¢ wartoSci poznawcze i emocjonalne poréwnywalne
z podrézami realnymi, a w niektérych przypadkach — np. edukacji terenowej czy

ochronie $rodowiska — okazaé sie bardziej odpowiedzialng i zrbwnowazong forma
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uczestnictwa [Duvall i in. 2020]. Niemniej Guttentag [2020, s. 1909] twierdzi, ze VR
nie zastapi calkowicie turystyki, ale zostanie zaakceptowana przez jedynie niektorych
konsumentéw jako substytut cze$ci doswiadczen turystycznych. Autor ten
zaproponowal model akceptacji substytucji, ktory szczegdtowo opisuje zmienne, ktore
beda determinowa¢ prawdopodobienstwo akceptacji doswiadczenia VR jako
substytutu rzeczywistych do$wiadczen turystycznych. Zmienne te podzielono na trzy
kategorie — charakterystyke uzytkownika, charakterystyke doswiadczenia oraz jakos¢
do$wiadczenia VR [Guttentag 2020, s. 1907].

Inng perspektywe przyjmuja m.in. Wyld [2010], Polechoniski i Tomik [2019], oraz
Rashidin [2025]. Zdaniem tych autoréw wirtualne do$wiadczenia moga raczej
wspiera¢ promocje destynacji i planowanie podrdzy niz je zastepowac. Jednocze$nie
wiele badan wskazuje na komplementarny wymiar technologii immersyjnych —
odpowiednio zaprojektowane doswiadczenia wirtualne moga zwiekszaé intencje
podroézy, redukowaé niepewno$é i wzmacnia¢ wyobrazenie o destynacji, pelnigc role
motywatora realnych odwiedzin [Tussyadiah i in. 2018; Flavian i in. 2019]. Badania
wskazuja, ze immersyjne Srodowiska wirtualne tworza forme pré-visiting experience,
ktéra redukuje niepewnos$¢ i sprzyja intencji odwiedzin [Guttentag 2010, s. 1906;
Tussyadiah i in. 2018, s. 144].

Wirtualne rekonstrukcje czy gry eksploracyjne wzmacniajg takze wyobrazenia
o miejscach, dzialajac jako pomost miedzy percepcja a fizycznym doswiadczeniem
przestrzeni [Flavidn i in 2019]. Jednak takze ten stymulujacy wplyw wirtualnej
turystyki na aktywnos$¢ turystyczng i wybory jej uczestnikow tez warunkowany jest
roznymi elementami. Ye i in. [2022] wskazujg w tym zakresie przede wszystkim na
kwestie szeroko rozumianej jakoSci oraz przezy¢ zwigzanych z podr6za w Swiecie
wirtualnym.

Niewatpliwie konieczne jest dokladniejsze zarysowanie warunkow, w ktorych
turystyka wirtualna moze zastepowac¢ podroze realne, a w ktérych pehlic¢ role
motywatora do podejmowania aktywno$ci turystycznej. Waznym czynnikiem
wplywajacym na potrzebe dalszych badan jest tez element czasu. Wraz z uplywem
czasu przewidywa¢ mozna dalszy rozwoj technologiczny oraz rosnaca powszechnos§é
technologii VR, co bedzie stopniowo zmienialo percepcje uzytkownikow i potencjalnie
przesuwalo rownowage miedzy funkcjami substytucyjnymi a komplementarnymi
[Guttentag, 2020; Yung & Khoo-Lattimore, 2019]. Dynamiczne tempo innowacji

w zakresie immersyjnosci, realizmu i dostepnos$ci sprzetowej sugeruje, ze przyszle

309



Turystyka Kulturowa nr 138 (1/26) marzec 2026 www.turystykakulturowa.org

pokolenia uzytkownikow mogg traktowa¢ do$wiadczenia wirtualne jako integralny
element procesu podr6zowania, a nawet jako autonomiczng forme mobilnoSci
poznawczej czy kulturowej, co uzasadnia konieczno$¢ dtugofalowych, poréwnawczych

badan nad wplywem VR na zachowania i postawy turystéow [Jung i Tom Dieck 2017].

Podsumowanie

Dotychczasowe opracowania wskazujg, ze gry wideo -charakteryzuja sie
podobnymi mechanizmami stymulowania rozwoju turystyki, jak ma to miejsce
w przypadku produkec;ji filmowych. Niestety liczba publikacji pozwalajacych zrozumie¢
charakter tych mechanizmo6w jest wcigz niewystarczajaca i kolejne badania tej materii
s3 niezbedne dla prawidlowego opisu naukowego. Problemem jest takze stosunkowo
mala liczba czytelnych przykladéw z praktyki gospodarczej, w ktérych mozna te
mechanizmy zaobserwowac i opisa¢. Z drugiej strony skala sukcesu osiagnietego w tych
nielicznych i opisanych przykladach (przede wszystkim Kingdom Come: Deliverance 2
i Srodkowe Czechy oraz Black Myth: Wukong i prowincja Shanxi w Chinach) nie tylko
potwierdza potencjal lokowania destynacji turystycznych w grach wideo, ale sugeruje
wrecz, ogromna sile jego oddzialywania. Niestety najwazniejsza luka we wspolczesnej
literaturze, jest okre$lenie warunkéw skutecznosci wykorzystania tego narzedzia.
W obu wspomnianych przypadkach sukces mierzony wzrostem frekwencji turystow
iimpulsem rozwojowym dla lokalnej branzy turystycznej wigzal sie z szeroko
zakrojonymi dzialaniami marketingowymi, w ktére zaangazowany byl nawet
producent gry.

Tymczasem w wielu innych grach, czesto w sposéb zupelie przypadkowy,
pokazywane jest wiele innych miejsc i brakuje jednoznacznych dowodoéw, by ten fakt
jakkolwiek wplynal na rozwoj turystyki. Ponadto, rozumienie turystyki inspirowanej
grami wideo wylacznie przez pryzmat doswiadczen turystyki filmowej jest dalece
niewystarczajace i pomija opisane w tym tekscie aspekty technologiczne i zwigzane
z konsumentami i ich zachowaniami. Jest to kolejny mocny argument do wskazania
potrzeby dalszych badan w omawianej tematyce. Aby jednak mozliwe byly kolejne
studia przypadkow w tym zakresie, warto takze zacheci¢ praktykéw do szerszego
wykorzystania gier wideo w stymulowaniu rozwoju turystyki w konkretnych
destynacjach. Z punktu widzenia praktyki, zaprezentowany tekst prezentuje

wskazowki, w jaki spos6b modyfikowaé zasady opracowane na potrzeby rozwoju
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turystyki filmowej, aby stworzy¢ produkt turystyczny trafiajacy w zainteresowanie
graczy.
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From Film-Inspired Tourism to Media-Inspired Tourism -
Adapting the Mechanisms of Film Productions' Impact on
Tourism in the Video Game Market

Abstract: The article discusses the key challenges and opportunities associated with adapting the
mechanisms of influence observed in film tourism to broadly defined media-inspired tourism,
particularly video game-inspired tourism. The aim of this article is to review and summarize the
differences between film tourism and video game-inspired tourism, based on previously published
studies. The method employed in this article is a review and critical analysis of the literature. The text
identifies the main differences as: the widespread use of virtual and augmented reality technologies in
video games, the specific nature of players as tourists, including the different nature of video game
consumers' relationships with the game compared to film productions, and the potential substitution
relationships between virtual and real-world travels.

Key words: video game-inspired tourism; film tourism; location-based tourism; virtual reality;
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