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GAMIFIKACJA W KREOWANIU WIZERUNKU W MEDIACH

Streszczenie

Odpowiedni wizerunek, styl i prezentacja to jedne z kluczowych czynnikdéw sukcesu w zyciu zawo-
dowym. Zaréwno praktycy, jak i naukowcy poszukujg efektywnych narzedzi kreowania wizerunku.
Badania wykazujg, ze obecnie jednym z najbardziej skutecznych instrumentéw tworzenia wize-
runku marek, firm i oséb sg media, miedzy innymi ze wzgledu na wptyw, jaki wywierajg przekazy
medialne na postrzeganie przedstawionego $wiata przez odbiorcow komunikatéw medialnych.
Widoczne jest takze wzmocnienie wptywu medidw dzieki zastosowaniu w przekazach medialnych
elementéw gamifikacji. Wykorzystanie mechanizméw gamifikacji w procesie tworzenia wizerunku
osobistego mozna zaobserwowac¢ analizujgc zaréwno przekazy medialne tzw. mediéw tradycyj-
nych (np. programy telewizyjne), jak i nowych mediéw wykorzystujgcych potencjat mediow spo-
tecznosciowych. Odpowiednio opracowana mechanika gry i jej dynamika wptywajg na zwiekszenie
zaangazowania uczestnikdw programow (graczy), a takze odbiorcéw programow — widzéw obser-
wujacych przebieg gry. Przyktadem programoéw telewizyjnych, w ktérych gamifikacja wzmacnia
kreowanie wtasnego wizerunku sg programy typu reality show. Mechanizmy gier wykorzystuje sie
w reality show w celu wiekszego zaangazowania emocjonalnego zaréwno bohaterdw programoéw,
jak i widzow. W artykule podjeto tematyke wykorzystania elementdw grywalizacji do tworzenia wi-
zerunku osobistego w mediach. W pierwszej czesci artykutu dokonano przegladu definicji pojecia
wizerunku oraz gamifikacji. W czesci drugiej przeprowadzono analize roli mechanizmoéw gamifika-
cji w procesie zmiany wizerunku osobistego na przyktadzie dwdch programéw telewizyjnych typu
reality show.

Stowa kluczowe: gamifikacja, grywalizacja, wizerunek, media
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Gamification in Personal Image Creation in Media

Abstract

An appropriate image, style and presentation is one of the key factors of success in professional
life. Both practitioners and researchers seek effective tools for an image creation. Studies have
shown that at present one of the most effective instruments to create the image of brands, com-
panies and individuals are media, among other things, due to the influence that media messages
have on the perception of the world presented by the public media messages. Also, it is visible
to strengthen the influence of the media through the use of elements of gamification in media
programmes. The use of mechanisms of gamification in the process of creating personal image
can be observed by analysing the media programmes in traditional media (e.g. TV) and new media
using the potential of social media. The game mechanics and dynamics properly designed impact
increasing the program participants (players), as well as the recipients of programs — spectators
watching the course of the game involvement. An example of television programs in which gami-
fication strengthens the creation of a personal image are reality show programs. Mechanisms if
games are used in reality show programmes to build up emotional involvement of both the par-
ticipants of programs and spectators. The paper aims to present using of gamification elements to
create a personal image in the media. In the first part of the paper there is presented a definition
of the image and gamification review. The second part is an analysis of the role of mechanisms of
gamification in the process of changing personal image based on examples of two television reality
show programmes.

Key words: game, gamification, image, media

Wprowadzenie

Ludzka potrzeba uznania i poczucia osiagni¢cia sukcesu (w wymiarze osobistym,
czy zawodowym) sprawia, ze coraz wiecej uwagi zarowno w praktyce i bada-
niach naukowych poswieca si¢ elementom warunkujacym zaspokojenie tych
potrzeb!'. Czynniki uznawane za kluczowe dla osiagni¢cia sukcesu na $ciezce
zawodowej to miedzy innymi prezentacja, styl i wlasny wizerunek?.

Pojecie wizerunku jest stosunkowo mlode, pojawilo si¢ w literaturze pu-
blic relations dopiero w potowie lat pigcdziesigtych ubieglego stulecia®. Jedng
z najbardziej znanych definicji wizerunku stworzyt w Polsce Walery Pisarek kon-
kludujac, ze

wizerunek firmy (ang. corporate image) to ogbélny obraz firmy w oczach opinii publicz-
nej, w szczegodlnoscei odbiorcow, jej towardow i ustug oraz zbiorowosci lokalnych i wladz
w miejscu usytuowania firmy. Wizerunek firmy moze by¢ planowany i ksztaltowany za
pomoca $wiadomych, celowych dziatan®.

' Por.: D. Andrusia, R. Haskins, Brand yourself: How to create an identity for a brilliant career, New

York 2009; S. Vallas, E.R. Cummins, Personal Branding and Identity Norms in the Popular Business Press:
Enterprise Culture in an Age of Precarity, ,,Organization Studies” 2015, vol. 36(3), s. 293-319; K. Wojcik,
Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2001; K. Lecki, Autoprezentacja w perspektwie
socjologicznej, [w:] Autoprezentacja i kontakty z mediami, red. K. Lecki, Katowice 2006.

2 E. Sampson, Jak tworzy¢ wlasny wizerunek, Warszawa 1995, s. 5.

3

K. Gotata, Wizerunek przedsiebiorstwa w kryzysie (na przykiadzie Toyoty), [w:] Public relations
Jjako funkcja zarzgdzania w organizacjach, red. A. Adamus-Matuszynska, R. Mackowska, Katowice 2011, s. 78.

4 W. Pisarek, Stownik terminologii medialnej, Krakow 2006, s. 232.
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Wydaje si¢, ze powyzsza definicja wynika z szeroko dyskutowanego po-
dejécia Jamesa Gruninga, ktory przyjmowal, ze ,,wizerunek (image) jest wy-
obrazeniem, jakie jedna lub wiele publiczno$ci ma o osobie, przedsigbiorstwie
lub instytucji™. Nieco odmiennie spojrzenie na wizerunek przedstawia Krysty-
na Wojcik. Dostrzega ona, ze wizerunek jest skutkiem sposobu komunikowania
osobowosci/tozsamosci organizacji®.

Pojecie wizerunku jest w literaturze przedmiotu rozumiane réznorodnie.
Czasem zamiennie stosowane bywa z okresleniem ,,reputacja”, chociaz coraz
czesciej rozroznia si¢ te dwa pojecia i odmiennie definiuje’. W odniesieniu do
wizerunku osoby rowniez okreslenia ,,wizerunek osobisty” i ,,autopromocja” sg
stosowane zamiennie, nie powinny by¢ jednak uznawane za to samo pojecie.
Wizerunek to sposob, w jaki dana rzecz czy osoba jest przedstawiana i postrzega-
na®, autoprezentacja natomiast jest czeScig wizerunku, ktora jednostka ksztattuje
sama. Wedtug Krzysztofa Leckiego’,,autoprezentacja sprowadza si¢ do dziatania
tu i teraz”'’. Na wizerunek osoby skladaja si¢ rowniez migdzy innymi opinie
o niej innych ludzi czy jej dokonania w przesztosci. Na potrzeby artykutu przyj-
muje si¢ za Tomaszem J. Dabrowskim, ze wizerunek stanowi catosciowe, subiek-
tywne wyobrazenie, jakie ma jednostka o danym obiekcie (osobie). Owo wyobra-
zenie powstaje w wyniku dziatan komunikacyjnych odnoszacych si¢ do danej
osoby, uwzgledniajacych zarowno jej rzeczywiste cechy, jak i pozadany obraz.
Wyobrazenie o osobie ksztattuje si¢ rowniez pod wplywem dziatan nieintencjo-
nalnych, pochodzacych z r6éznych innych zrodet przekazow oraz bezposrednich
doswiadczen jednostki, bedacych rezultatem osobistego kontaktu z dang osobg!!.

W publikacjach na temat wizerunku zwraca si¢ uwage rowniez na ,,tym-
czasowos¢” dobrego wizerunku, na mozliwos¢ ciaglej jego zmiany, modyfikacje
wizerunku w zaleznos$ci od zmieniajacych si¢ okolicznos$ci 1 postrzegania przez
odbiorcow pojawiajacych si¢ komunikatow. Wizerunek rozumiany jako czyjes$
wyobrazenie o danej osobie, organizacji czy branzy jest czesto $wiadomie i ce-
lowo kreowany. W obszarze badan wizerunku organizacji, a szerzej public rela-
tions, podkresla si¢ istotno$¢ spojnosci wizerunku. O ile wizerunek kreowany
przez osobg jest spojny z jej rzeczywista tozsamoscia, zatozony cel wizerunkowy
jest mozliwy do osiaggniecia. Jesli natomiast organizacja czy osoba nie zadba o to,
by realne wrazenia i spostrzezenia odbiorcow zgadzaly si¢ z tym, jak chcemy

5 ZaK. Gotata, op. cit.

¢ K. Wojcik, op. cit., s. 44.
7 Por.: K. Wojcik, op. cit.; K. Majchrzak, Zarzqdzanie reputacjg korporacyjng we wspélczesnej go-
spodarce, [w:] Public Relations — aktualne zagadnienia sztuki komunikowania w teorii i praktyce, red. R. Mac-
kowska, H. Przybylski, Katowice 2009.

8 Stownik Jezyka Polskiego PWN, http://sjp.pwn.pl/sjp/;2579940 [dostep: 12.01.2017].
K. Lecki, Autoprezentacja w perspektywie socjologicznej, [w:] Autoprezentacja i kontakty z media-
mi, red. K. Lecki, Katowice, 2006, s. 5.

10 Por. tez: G. Krolik, Autoprezentacja, Katowice 2002, s. 9-10.

" T.J. Dabrowski, Rola mediow w ksztattowaniu wizerunku, ,Marketing i Rynek” 2013, 9, s. 10.
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by¢ postrzegani, wystarczy czasem jeden blad w komunikowaniu o sobie, aby
straci¢ dobry wizerunek i reputacje w otoczeniu. Komunikaty o osobie lub or-
ganizacji pochodza z wielu réznych Zrodet i wazng role w ich tworzeniu oraz
rozpowszechnianiu odgrywaja rowniez media.

Problemem badawczym i praktycznym jest poszukiwanie oraz wybor
najbardziej skutecznych metod tworzenia wizerunku. W artykule podj¢to te-
matyke wykorzystania elementow grywalizacji do tworzenia wizerunku osobi-
stego w mediach. Dokonano analizy roli mechanizméw gamifikacji w procesie
zmiany wizerunku osobistego na przykltadzie programoéow telewizyjnych typu
reality show.

Gamifikacja i jej mechanizmy

W literaturze spotyka si¢ terminy gry (w tym serious game) i grywalizacji. Gry-
walizacja lub gamifikacja (ang. gamification) to implementacja mechanizmow
gier do $wiata rzeczywistego w celu wzbudzenia zaangazowania uzytkownikow
lub zmiany ich zachowan w toku rozwigzania ré6znego typu probleméw. Fun-
damentalna r6znica pomiedzy tradycyjnymi (klasycznymi) grami a grywalizacja
zawiera si¢ w celach, dla ktorych mechanizmy gry w grywalizacji sg tworzone
i wykorzystywane.

Zdaniem Jacka Siadkowskiego gry zostaly zaprojektowane, aby dostar-
cza¢ rozrywki i zabawy. W grywalizacjach natomiast wykorzystuje si¢ zabawe
(mechanizmy wykorzystywane w grach), by osiagna¢ zalozony wczesniej cel
(np. zwigkszenie lojalnos$ci klientow, budowa zespotu pracowniczego, wzbudze-
nie zainteresowania produktem)'?. Jesse Schell, wyktadowca na Uniwersytecie
Carnegie Mellon, autor The Art of Game Design: A Book of Lenses, okreslit gre
jako ,,rozwigzywanie problemu, do ktoérego podchodzimy jak do zabawy™'>.

W odréznieniu od innych czynnosci podejmowanych w ludzkiej aktywno-
$ci gry sa oddzielone od ,,normalnych” aktywnos$ci zarowno w aspekcie czasu,
jak i miejsca. Gdy rozpoczynamy gre, wchodzimy w inng przestrzen, w ktorej
»Zawieszone” zostaly zasady normalnego zycia i zastgpiono je regutami gry. Aby
nowy uczestnik mogt wejs¢ do gry, rozpoczaé ja, musi wyrazi¢ zgode na tym-
czasowe zawieszenie rzeczywistosci'®. Gra jest czynnoscig dobrowolna, dlate-
go zaakceptowanie jej zasad jest podstawowym warunkiem istnienia $wiata gry.
Jesli zasady i reguty zostang naruszone, gracz ponosi kary (sankcje). Z drugiej
strony natomiast nagroda dla gracza moga by¢ ulgi i profity, ktére pozwolg mu na

12 J. Siadkowski, Grywalizacja. Zréb to sam!, Warszawa 2014, 's. 9.
13 P. Tkaczyk, op. cit., s. 14-27.

4 D. Gray, S. Brown, J. Macanufo, Gamestorming. Gry biznesowe dla innowatoréw, Warszawa 2013,

s. 21.
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ominigcie pewnych regul'®. Grywalizacja z kolei niekoniecznie musi wprowa-
dza¢ zasade dobrowolnosci.

ZYozonos¢ gier podkresla Pawetl Tkaczyk, wykazujac, ze struktura kazdej
gry sktada si¢ z nastgpujacych elementow:

* jasno okre$lonego warunku wygranej;

» celu lub wyzwania, jaki gracz ma osiagna¢, aby wygrac;

» akcji, czyli dziatan, jakich oczekuje si¢ od gracza;

» przeszkod, czyli trudnosci, jakie gracz napotka przy osigganiu celu, regut
tworzacych ograniczenia'.

Naile gracz si¢ zaangazuje w realizacj¢ wyzwan i celow, jakie stawia przed
sobg gra, zalezy w duzej mierze od przyjetego sposobu projektowania gry oraz
zastosowanych w tym procesie mechanizméw. Mechanizmy gry to jej mechanika
i dynamika. Na mechanike sktadajg si¢ elementy funkcjonalne gry. Dynamika
to interakcja gracza z mechanika, a odpowiednie jej skonstruowanie powodu-
je, ze gra staje si¢ atrakcyjna dla graczy kierujgcych si¢ réznymi motywacjami.
Czasem pojecia te stosowane sg wymiennie. Podstawowymi mechanizmami gier,
zdaniem Gabe Zichermanna i Christopher Cunninghama'’, sa: punkty, odzna-
czenia, poziomy, wyzwania, nagrody. Szersze zestawienie dynamiki gry wraz
z odpowiadajacg im mechanikg zostaly przedstawione w pracy Grywalizacja.
Mechanika gry na stronach www i w aplikacjach mobilnych. Autorzy wyr6znili
nastepujace elementy mechaniki gry:

(1) punkty i informacja zwrotna (nagrody);

(2) poziomy (status);

(3) tabele wynikow (konkurencja);

(4) odznaczenia (osiggnigcia 1 wyzwania);

(5) przyuczenie (wprowadzanie);

(6) petle zaangazowania spotecznego;

(7) dostosowywanie (wyrazanie siebie);

(8) prezenty (altruizm).

Angazujac si¢ w gre gracze kierujg si¢ r6znymi motywacjami. Richard
Bartle, autor Games People Play, dostrzegl cztery gtowne czynniki motywujace
graczy'®: (1) odkrywanie $wiata gry; (2) osiagnigcia wewnatrz gry; (3) nawiazy-
wanie kontaktu z innymi; (4) wywieranie wptywu na innych. Odkrywanie §wiata
gry jest istotne dla tych, ktorzy lubig zwiedza¢ wirtualny $wiat i poznawac rza-
dzace w nim prawa. Osiagni¢cia wewnatrz gry sa wazne dla tych, ktorzy konse-

15 K. Wrona, Grywalizacja i gry oraz ich potencjat do wykorzystania w strategiach marketingowych,
,Marketing i rynek” 2013, nr 10, s. 27.

16 P. Tkaczyk, Grywalizacja. Jak zastosowaé mechanizmy gier w dzialaniach marketingowych, Gliwi-
ce 2012.

17

G. Zichermann, C. Cunningham, Grywalizacja. Mechanika gry na stronach WWW i w aplikacjach
mobilnych, Gliwice 2012, s. 93-104.

'8 R.A. Bartle, Hearts, Clubs, Diamonds, Spades: Players who suit MUDs, http://mud.co.uk/richard/
heds.htm [dostep: 10.10.2016].
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kwentnie realizujg cele wyznaczone przez gre i chcg grac jak najlepiej. Nawig-
zywanie kontaktu z innymi jest kluczowe dla lubigcych kontakty, konwersacje,
ktore mozna przenies¢ potem do rzeczywistosci, natomiast wywieranie wptywu
na innych jest istotne dla osob, ktorzy lubig chaos, wyzywaja innych na pojedyn-
ki, w grze okradajg i zabijajg.

W nawigzaniu do powyzszych typow zachowan R. Bartle zdefiniowat
cztery podstawowe kategorie graczy: (1) odkrywcy (explorers); (2) rekordzi$ci/
zdobywcy (achievers); (3) spotecznicy (socialisers); (4) zabojcy (killers).

W literaturze dotyczacej gier i gamifikacji temat wykorzystania mechani-
zmow grywalizacji najczesciej omawiany jest w kontek$cie zaangazowania po-
tencjalnych graczy lub zwigkszenia motywacji 0sob juz grajacych. Przyktad pro-
gramow telewizyjnych typu reality show pokazuje, ze mechanizmy te wptywaja
rowniez na zwickszenie zainteresowania odbiorcéw programow — widzow, osob
jedynie obserwujacych przebieg gry, a bedacych jej bezposrednimi uczestnikami.

Gamifikacja w tworzeniu osobistego wizerunku
w programach telewizyjnych typu reality show

Niezaprzeczalny wptyw, jaki wywieraja przekazy medialne na postrzeganie
przedstawionego $wiata przez odbiorcow komunikatow sprawia, ze media stano-
wig skuteczne narzedzie kreowania wizerunku zard6wno marek firm, jak i osob.
Wykorzystanie mechanizmow grywalizacji w procesie tworzenia wlasnego wize-
runku mozna zaobserwowac analizujac zardwno przekazy medialne tzw. mediow
tradycyjnych (np. programy telewizyjne), jak i nowych mediow wykorzystuja-
cych potencjat mediow spotecznosciowych (np. Facebook, Twitter, Snapchat).
Jednym z przyktadow wykorzystania elementow grywalizacji i jej mecha-
nizmow w mediach sa telewizyjne teleturnieje (z ang. game shows); programy
rozrywkowe polegajace na wykonywaniu przez uczestnikow zadan narzuconych
przez osoby prowadzace program, w celu zdobycia nagrody. Gatunek ten po-
jawit sie¢ najpierw w latach trzydziestych w amerykanskich stacjach telewizyj-
nych; w Polsce po raz pierwszy wyemitowano w telewizji teleturniej w 1952 r.
(program pod nazwa ,,Krzyzéwka z papuga”). Jednym z najbardziej popularnych
teleturniejow w polskiej telewizji byt program ,,Wielka gra”, typ teleturnieju
wiedzowego, gdzie uczestnicy wspotzawodnicza poprzez wykazanie si¢ wiedza
0goblng lub specjalistyczng'®. Mechanizmy i elementy grywalizacji zastosowane
podczas realizacji tego typu programow, takie jak miedzy innymi: wieloetapowe
eliminacje do gry, poziomowanie, otrzymywanie wyzwan, rywalizacja, informa-
cja zwrotna dotyczaca wykonywanych zadan czy wreszcie mozliwo$¢ zdoby-

1 Program ,,Wielka gra” emitowany byl przez TVP od 1962 roku przez czterdziesci cztery lata,
http://wyborcza.pl/alehistoria/1,121681,17961201,Wielka_Gra__Teleturniej wszech _czasow.html  [dostep:
2.06.2017].
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cia nagrody (tu finansowej) przyciagaty i nadal przyciagaja wielu potencjalnych
uczestnikow teleturniejow, a takze widzow przed ekrany telewizyjne. Trudno
oceni¢, na ile uczestnicy teleturniejow, poprzez udzial w tego typu programach,
ksztaltujg czy zmieniajg swoj wizerunek. Mozna przypuszczac, ze uczestnictwo
w teleturniejach wiedzowych moze mie¢ wplyw na kreowanie wizerunku osoby
kompetentnej, posiadajacej specjalistyczng wiedze¢ z danej dziedziny oraz umie-
jetnos¢ zapanowania nad emocjami i stresem, ktore sg nieodtgcznymi elementa-
mi grywalizacji.

Przyktadem popularnych obecnie programow telewizyjnych, w ktoérych
grywalizacja wzmacnia kreowanie wlasnego wizerunku sg programy typu reali-
ty show. Mechanizmy gier wykorzystuje si¢ w reality show w celu wigkszego
zaangazowania emocjonalnego zarowno bohateréw programoéw, jak i widzow.
Samo przedstawianie czy odgrywanie scen zwyczajnego zycia nie wzbudziloby
tylu emocji, co obserwacja wysitkow bohateréw w celu realizacji zaplanowa-
nych przez tworcow programu zadan o r6znych poziomach trudnosci. Wyzwania,
ktorym trzeba w kazdym odcinku sprostaé, to podstawowe elementy mechani-
ki gier, podobnie jak system punktéw do zebrania czy poziomy, ktére nalezy
przejs¢, aby pojawi¢ si¢ w kolejnym programie. W programach tego formatu
czesto uczestnicy ,,gry” otrzymuja informacje zwrotne, wyjasniajace co zostato
wykonane dobrze, a co zle (czyli gdzie w danym momencie gry uczestnik si¢
znajduje) i dlaczego dany ,,gracz” zostaje wykluczony z ,,gry” (nie pojawi si¢ juz
w kolejnym odcinku). Petle informacji zwrotnych to istotny element mechaniki
wszystkich gier®, podobnie jak gldwne nagrody, o ktore walcza bohaterowie pro-
gramow. Dla widzow ,,nagroda” jest relaks, rozrywka, wejscie w nierzeczywisty
$wiat reality show na tyle, aby na jaki$ czas zapomnie¢ o codziennych proble-
mach. Dla uczestnikéw programow natomiast nagroda jest dwojakiego rodzaju:
po pierwsze jest nig rzeczywista nagroda ustalona przed rozpoczgciem realizacji
programu (np. konkretna kwota pieni¢zna), a po drugie, co dla wielu os6b ma
wigkszg warto$¢, jest nig rozpoznawalno$¢ medialna, zwrdcenie na siebie uwagi
milionow widzoéw po drugiej stronie ekranu, a takze mozliwo$¢ stworzenia lub
zmiany swojego wizerunku.

Mechanizmy gamifikacji w programach typu reality show —
analiza przypadku

Przyktadem programu telewizyjnego typu reality show, ktorego formuta oparta
zostata na machanizmach grywalizacyjnych jest program ,,Azja Express” emito-
wany w 2016 roku przez telewizje TVN. Uczestnikami programu byly osoby zna-
ne z przekazoéw medialnych: aktorzy, prezenterzy, dziennikarze, sportowcy wraz
z wybranymi przez siebie partnerami, czyli w wigkszo$ci osoby z juz wypraco-

2 @G. Zichermann, Ch. Cunningham, op. cit., s. 77.
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wanymi, utrwalonymi wizerunkami osobistymi. Udziat w tego typu programie
umozliwiat uczestnikom pokazanie swojej osoby w nowym konteks$cie, nowych
sytuacjach i nieznanych dotad rolach. Mechanizmy grywalizacji zastosowane
przy realizacji programu wzmacnialy zaangazowanie i motywacj¢ uczestnikow,
a ekstremalne sytuacje, w ktorych brali udziat uczestnicy programu wyzwala-
ly czgsto zupeinie niespodziewane dla nich samych emocje oraz zachowania,
wplywajace na ksztattowanie zupetnie nowego wizerunku w oczach odbiorcow.
Zar6wno uczestnicy programu, jak i widzowie (jako obserwatorzy) brali udziat
w grze. Tq gra byl wyscig. Osiem par otrzymato gtéwne zadanie: dotarcie do
okreslonego miejsca po pokonaniu trasy 5000 km i wykonaniu okre§lonych za-
dan. Trasa wyScigu biegla przez cztery azjatyckie kraje i byta podzielona na 13
etapow. Kazdy etap to kolejny z trzynastu odcinkow programu. Przejscie do na-
stepnego etapu (na nastgpny poziom gry) uwarunkowane bylo wykonaniem po-
danych zadan zgodnie z przyj¢tymi zasadami i dotarciem do wyznaczonego celu
w jak najkrotszym czasie (w kazdym odcinku stosowano rangowanie graczy).
Ostatnia para na mecie kazdego odcinka zostata wyeliminowana z gry, natomiast
zle wykonane zadanie skutkowato spadkiem o jedno miejsce w rankingu. System
punktacji na kazdym poziomie umozliwial zdobycie dodatkowych punktow —
amuletow, ktore na koncu gry zwycigska para wymieniala na nagrode pieni¢zng
(amulety posiadaly r6zne wartosci pieni¢zne). Poziomy zostaly zaprojektowane
w taki sposob, ze nie byto widoczne zwigkszanie ich trudnosci, natomiast widz
mogl zaobserwowac, ze powtarzajace si¢ w kazdym programie zadania: znalezie-
nie bezptatnego transportu i noclegu oraz przezycie za jednego dolara dziennie,
w miar¢ uptywu czasu i zdobywania doswiadczen, stawaly si¢ coraz prostsze do
wykonania w kolejnych odcinkach (poziomach) dla uczestnikow programu. Wy-
zwania stanowity natomiast dodatkowe zadania zlecane w trakcie gry, ktore byty
niespodziankami dla uczestnikow (nie mogli przewidzie¢, czego one bgda doty-
czyly). Zastosowano w programie mechanizm informacji zwrotnej, ktory wska-
zuje graczowi, gdzie w danym momencie gry si¢ znajduje. Po ukonczeniu danego
etapu gry uczestnicy dowiadywali sie, jaki jest ranking, kto w jakiej kolejnosci
ukonczyt dany etap, jak zostaty wykonane zdania i jaki jest tego skutek. Przejscie
do nastgpnego etapu wzmacniato zaangazowanie zardwno graczy, jak i widzow
— obserwatorow. Polska edycje ,,Azji-Express” w Srodowe wieczory ogladat co
piaty widz w najwazniejszej dla reklamodawcow grupie — czyli w wieku od 16
do 49 lat*".

Zatozeniem programu ,,Azja-Express” byto pokazanie, jak osoby znane
z ekranow telewizyjnych i nowych mediow, osoby o utrwalonych wizerunkach
celebrytow, radza sobie w warunkach trudnych, czasem ekstremalnych. Jak
pokonujg strach, wlasne stabosci i uprzedzenia??. Zastosowanie mechanizméw

21 http://businessinsider.com.pl/media/azja-express-ogladalnosc-programu/f0zyy14 [dostep: 12.01.2017].

2 http://azjaexpress.tvn.pl/o-programie,3305,n/azja-express-emocjonujace-reality-show-w-tvn,210004.
html [dostgp: 12.01.2017].
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gamifikacji nie tylko uatrakcyjnitlo formule programu, ale przede wszystkim
wplyneto na zwickszenie zaangazowania uczestnikow i widzoéw programu. Do-
tychczasowy wizerunek, ktory posiadat kazdy z uczestnikow, w trakcie kolejnych
odcinkoéw programu (etapow gry) stopniowo ewoluowat. Czasem byt on kreowa-
ny $wiadomie, a czasem silne emocje uwolnione w trakcie gry powodowaty, ze
gracze tracili kontrole nad procesem tworzenia wlasnego wizerunku. Istotnym
dodatkowym elementem w tym procesie byt rowniez montaz programu, ktory
wptywatl na to, w jaki sposob widzowie mogli tworzy¢ swoj obraz uczestnikow
gry. Cze$¢ graczy zarzucata producentowi programu zty montaz materiatu filmo-
wego, ktory mial ich pokazywa¢ w negatywnym $wietle, co mogto wptywac na
zmiang postrzegania ich wizerunku przez odbiorcow?>.

Kolejnym interesujagcym przyktadem wykorzystania mechanizméw ga-
mifikacji w kreowaniu nowego wizerunku osobistego z wykorzystaniem me-
diow byt program ,,Projekt Lady” (rowniez emitowany w 2016 roku przez stacje
TVN oraz na portalu player.pl). Program miat formute¢ reality show. Zatozeniem
programu byto przekonanie, ze cztowiek zmienia si¢ bez przerwy i w kazdym
momencie swojego zycia moze stworzy¢ swdj nowy wizerunek. Kazde nowe
doswiadczenie, kazda interakcja z ludzmi ma wptyw na postrzeganie samych
siebie. Glownym celem projektu byl eksperyment polegajacy na przeksztatce-
niu grupy zbuntowanych, zachowujacych si¢ na co dzien w skandaliczny sposob
mtodych kobiet w prawdziwe damy. Do projektu zaproszonych zostato 12 ko-
biet wylonionych w procesie castingu w wieku 18-28 lat. Otrzymaty one szans¢
przemiany i wykreowania swojego wizerunku, opartg na zalozeniu, ze jesli ko-
bieta przez wigksza czgs¢ zycia przebywala w trudnym srodowisku i spotykata
si¢ nawet z pogardg dla siebie, odbierze okazany sobie szacunek jako bodziec do
zweryfikowania wlasnego zdania o sobie. Poczatkowo przejawi si¢ to w zmianie
wizerunku zewngtrznego, stopniowo jednak dokona si¢ rowniez przemiana po-
wodujaca che¢ i dazenie do cigglego doskonalenia osobowosci.

W programie wykorzystano elementy gamifikacji. Uczestniczki otrzymy-
waty réznorodne zadania (wyzwania indywidulane i wymagajace wspotpracy
z pozostatymi uczestniczkami), a od ich wykonania zalezat udziat w kolejnym
odcinku (przejécie do nastepnego poziomu). Zadania, ktore kobiety wykonywaty
na kazdym poziomie gry dawaty im jednocze$nie mozliwos¢ zmiany — skorygo-
wania swojego wygladu i zachowania pod okiem fachowcoéw — oraz zdobycia
wiedzy, a takze nowych umiejetnosci. Nad procesem przemian czuwaly dwie
mentorki: ekspert etykiety i psycholog, ktore rowniez prowadzily zajecia z za-
kreséw swoich dziedzin.

Kazdy odcinek programu, z wyjatkiem pierwszego, konczyt si¢ oceng po-
stepow (informacja zwrotng) w przemianie osobistej 1 eliminacja jednej z uczest-
niczek, ktora najmniej przyktadata si¢ do samodoskonalenia. Gamifikacja spra-
wita, ze nawet poczatkowo glowny cel uczestniczek — przetrwaé w projekcie

% http://businessinsider.com.pl/media/azja-express-ogladalnosc-programu/f0zyy14 [dostgp: 12.01.2017].
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— pociagat za sobg inny skutek: uczestniczki przechodzac do kolejnych etapow
gry zdobywaly coraz wicksza wiedzg, byly w coraz mniej licznej grupie, otrzy-
mywatly wskazowki indywidualne i mogty si¢ rozwijac¢. Dostawaty coraz wigcej
pozytywnych bodzcoéw (zastosowano informacje zwrotng zard6wno od mentorek,
jak i od innych uczestniczek gry). Ten skutek, traktowany poczatkowo jako zto
konieczne, zaowocowat nowym zjawiskiem: po pétmetku programu uczestniczki
zaczely juz same zwraca¢ uwage na swoje zachowanie, a nawet wzajemnie si¢
korygowa¢. Do finatu doszty trzy kobiety, z ktérych jedna zostala mianowana
Pierwsza Dama Projektu Lady i otrzymata gléwng nagrodg — trzymiesieczny kurs
jezyka angielskiego w renomowanej szkole w Cambridge. Wykreowata wizeru-
nek osoby odpowiedzialnej, chetnej do dalszego rozwoju, otwartej na zmiany.
Druga z finalistek zmienita si¢ wizualnie i odbyta staz w firmie jednej z mento-
rek. Stworzyla wizerunek osoby bardziej dojrzalej i kobiecej. Trzecia kobieta,
ktoéra doszta do finatu zmienita wizerunek na bardziej subtelny.

Podsumowanie

Kluczowe czynniki sukcesu zawodowego to miedzy innymi prezentacja, styl
i wizerunek. Istotng kwestig przy tworzeniu wizerunku — zarowno produktu, fir-
my, jak i 0s6b — sa odpowiednio dobrane narzedzia. Media od lat stanowig jedno
z najskuteczniejszych narzgdzi kreowania wizerunku, czego najlepszym przykta-
dem sa miedzy innymi kariery celebrytow, rozpoczete w niektorych przypadkach
udzialem w programach typu reality show.

Przedstawiona w artykule analiza dwoch przyktadow programow reali-
ty show, emitowanych w polskiej telewizji, wykazata w jaki spos6b mechani-
zmy gamifikacji moga zosta¢ wykorzystane w procesie kreowania osobistego
wizerunku.



