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Stresczenie

Wiele organizacji pozarzadowych jest aktywnych w social media, ktére wspdtczesnie nalezy trak-
towac nie tylko jako narzedzia komunikacji marketingowej, ale jako przestrzen, w ktoérej realizowa-
ne sg naczelne funkcje przypisywane szeroko pojetemu spoteczeristwu obywatelskiemu, w tym:
edukacyjna, mobilizacyjna, integracyjna. Wydaje sie, ze jednym ze sposobdw na przyciggniecie
uwagi mtodych uzytkownikéw internetu (tzw. pokolenia 3F — fun, friends, feedback) i podniesienie
poziomu ich zaangazowania w aktywnos¢ spoteczng jest wykorzystanie elementéw gier w kon-
tekscie prowadzonych przez NGO dziatan. Stworzenie sensownego, a jednoczesnie niezwyktego
doswiadczenia, w ktdre nasza grupa docelowa moze zaangazowac sie bezposrednio.

Stowa kluczowe: uzytkownicy internetu, pokolenia, gra, zaangazowanie, organizacje pozarzadowe

Gamification as the Key to Increasing Young Generation Engagement in Social Activities
Abstract

Many NGOs are active in social media, which today should be considered not only as a tool of
marketing communication, but as well as a space in which are carried out functions assigned to
civil society, including: education, mobilization and integration. It seems that one of the ways to
attract the attention of young Internet users (ie. 3F generation — fun, friends, feedback) and raising
the level of their involvement in social activity is to use elements of games in the context of the
activities carried out by NGOs. Creating a meaningful and extraordinary experience, in which our
target group can get involved directly.

Key words: internet users, generations, game, engagement, NGO
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Wprowadzenie

Zmiany spoteczne zwykle sa efektem wielu réznorodnych czynnikéw, ale jed-
nym z dominujacych stanowi kwestia pokoleniowa. Pokolenia ludzkie cechuje
unikatowy sposob postrzegania otaczajacego swiata. Definicyjnie pod pojeciem
pokolenia rozumie si¢ grupg osob, ktéra bedac mniej wigcej w tym samym wie-
ku, byta w ciggu swego zycia $wiadkiem podobnych wydarzen'. Na wazng role
wymiany pokolen wskazuje m.in. raport Kancelarii Prezesa Rady Ministrow
»Mtodzi 2011”2, Czytamy w nim, ze brak zmian i trwanie Swiata w skostnialej
formie jest efektem braku wymiany pokolen. Gdy przed spoteczenstwem poja-
wiajg si¢ zadania szczegolnej wagi, czesto naturalnym dzialaniem jest zwrdcenie
sie w kierunku mtodych, zaktadajac, ze ,,dysponuja oni potencjatem innowacyj-
nosci, dzigki ktoremu sprostajg nowym wyzwaniom. Majg wigcej energii, sg bar-
dziej otwarci, krytyczni wobec $§wiata, formutujg bardziej dalekosiezne zyciowe
cele”. Potencjal mtodo$ci nie daje jednak gwarancji efektywnosci, ale dajg je
odpowiednie postawy i predyspozycje, stad nie kazde pokolenie moze by¢ mo-
torem przemian®.

Z punktu widzenia podjetego tematu szczegoélnie istotne sg oddolne przeja-
Wy samoorganizowania si¢ ludzi i zaangazowania obywatelskiego, ktére Swiadcza
o zasobnosci kapitatu spolecznego’. Zgodnie z zatozeniem Roberta Putnama, ci,

...ktorzy naleza do formalnych i nieformalnych sieci spotecznych, sg bardziej sktonni po-
$wiegci¢ swoj czas i pieniadze w dobrej intencji, niz ci, ktoérzy funkcjonuja w izolacji spo-
lecznej. Z tych powodow altruizm (...) jest waznym objawem pozwalajacym zdiagnozowac
obecno$¢ kapitatu spotecznego®.

Kapitat spoteczny nie stanowi zasobu jednostki, ale wystepuje w powiagza-
niach pomi¢dzy jednostkami. Oznacza to, ze petni funkcje posredniczgcg — umoz-
liwia dostep do innych zasobow, ktore posiadaja pozostali uczestnicy sieci’. Ka-
pitat spoteczny mozna réwniez ujmowaé w aspekcie funkcjonalnym, gdyz moze
on ulatwia¢ wspoélne dziatania albo przyczynia si¢ do obnizenia ich kosztow. ,,Im
intensywniejsze powigzania i wieksze zaufanie, tym wyzsze prawdopodobien-
stwo pojawienia si¢ oddolnych inicjatyw oraz nizsze koszty ich realizacji”.

! K. Wojtaszczyk, Poziom kompetencji wirtualnych pokolenia Y i C — ocena na podstawie autodia-

gnozy studentow, ,,E-mentor” 2013, nr 2 (49).
2 Miodzi 2011, red. nauk. M. Boni, Warszawa 2011.
3 Ibidem,s. 21.
4 Ibidem.

> K. Sierocinska, Kapitat spoteczny. Definiowanie, pomiar i typy, ,,Studia Ekonomiczne” 2011, nr 1

(LXVIII), s. 70.

¢ R. Putnam, Samotna gra w kregle. Upadek i odrodzenie wspdlnot lokalnych w Stanach Zjednoczo-

nych, Warszawa 2008, s. 197.

7 J. Dziatek, Kapitat spoteczny — ujecie teoretyczne i praktyka badawcza, ,,Studia Regionalne i Lo-

kalne” 2011, nr 3(45), s. 102.
8 Ibidem.



GRYWALIZACJA JAKO KLUCZ DO ZWIEKSZENIA ZAANGAZOWANIA... 87

W artykule autorka podejmuje rozwazania nad mozliwo$ciami zmobilizo-
wania mtodego pokolenia do wigkszego zaangazowania w dziatania spoteczne,
poprzez uzycie mechanizmow grywalizacji. Wychodzac od prezentacji aktywno-
$ci spolecznej Polakoéw oraz charakterystyki mtodych pokolen wskazuje na na-
rzedzie, angazujace i aktywizujace do dzialania, ktore moze okazac si¢ przydatne
dla rozbudzania spotecznikowskiego ducha w pokoleniach, niejednokrotnie bez-
lito$nie krytykowanych — tak przez badaczy, jak i publicystow.

Zaangazowanie spoleczne mlodych Polakéw

Aktywno$¢ spoteczna moze przejawiac si¢ w roznorodny sposob. Zorganizowa-
ne formy tej aktywnosci to organizacje pozarzadowe (stowarzyszenia, fundacje),
ruchy spoteczne. W raporcie pt. Wizerunek organizacji pozarzgdowych mozemy
przeczytac, ze

aktywno$¢ spoleczna polskiego spoteczenstwa w duzej mierze zwigzana jest z opinia Po-
lakéw o organizacjach pozarzadowych. Im lepszy wizerunek organizacji pozarzadowych,
tym wigksza sktonno$¢ spoteczenstwa do zaangazowania w filantropi¢ oraz wolontariat na
rzecz roznego rodzaju stowarzyszen i fundacji. I odwrotnie, im wigksze zaangazowanie
spoteczne, im wigcej bezposrednich kontaktdow z organizacjami, tym lepsza opinia o podej-
mowanej przez nie dziatalnosci’.

U progu drugiej dekady XXI w. spotecznikostwo traktowane bylo (i ciagle
jest) sceptycznie. Badacze wyraznie sygnalizowali fakt skupiania si¢ mtodych
Polakow na osobistych celach i egocentrycznych warto$ciach. Za problematycz-
ne wskazywali

ksztaltowanie postaw altruistycznych — wyrazajacych si¢ troska o dobro drugiego czlowie-
ka i nieosobiste cele — oraz postaw obywatelskich, nastawionych na wspodlnote, dbatosé
o srodowisko, przestrzeganie prawa, poszanowanie innych oraz gotowo$¢ do ponoszenia
cigzarow i $wiadczen na rzecz dobra wspdlnego!'.

W badaniach wskazywano na dwie grupy, na jakie mozna podzieli¢ miode
pokolenie Polakéw: mniejsza grupe mozna nazwaé wzorcotworcza, z kolei prze-
wazajaca liczebnie zbiorowos¢ mtodych ludzi uznaje si¢ za tzw. szarg (milczaca)
wickszo$¢, ktorg charakteryzuje wybor strategii przystosowawczych oraz wyco-
fywanie si¢ z zycia grup, organizacji''.

®  Wizerunek organizacji pozarzqdowych, Raport z badania, Warszawa 20135, s. 6.

10 E. Karpowicz, Aktywnosé spoleczna mlodziezy, [w:] Polityka Mlodziezowa, red. G. Zielinska, ,,Stu-
dia BAS” 2009, nr 2(18), s. 85.

" Ibidem, s. 89.
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W Rzadowym Programie Aktywnos$ci Spotecznej Mtodziezy na lata 2015—
2016 znajdujemy dane statystyczne dotyczace poziomu aktywnosSci spotecznej
interesujgcej nas generacji Polakow.

Badania pokazuja, ze sposrod mtodych Polakow w wolontariat angazuje si¢ 22% o0sob
w wieku 15-25 lat i 12% wieku 26-35 lat. Wérdd najmtodszych jest to wigcej niz $rednia
dla og6tu (16%), ale nadal niewiele biorac pod uwage potrzeby. Najwigcej wolontariuszy
rekrutuje si¢ sposrod ucznidw i studentdow (29%). Jako glowna motywacja zaangazowania
mlodziezy w wolontariat wymieniana jest przyjemno$¢ z takiej dziatalnosci oraz zaintere-
sowania (43%). Na kolejnym miejscu znajduje si¢ deklaracja, ze «jesli ja pomoge innym,
oni pomoga mi» (29%). Wsrdd najczgsciej wymienianych przyczyn uniemozliwiajacych
zaangazowanie w wolontariat sg brak wolnego czasu (49%) oraz brak wiedzy i zaintereso-
wania tym polem aktywnosci (42%). Jako inne przyczyny identyfikowane sa nastawienie
na sukces indywidualny (w zyciu, w nauce, w pracy) oraz brak stymulowania postaw pro-
spotecznych w rodzinie czy w szkole. Mtodzi ludzie sa skoncentrowani na samych sobie,
dojrzewajg bez poczucia sensu i potrzeby dziatan na rzecz innych i dobra wspolnego'2.

W przywotywanym dokumencie znajdujemy réwniez list¢ przyczyn nie-
dostatecznie wysokiego poziomu aktywnos$ci spotecznej mtodych. Sg nimi: ob-
nizajacy si¢ wraz wiekiem i nabytymi do§wiadczeniami poziom zaufania wobec
innych oraz zmniejszanie checi do wspotdziatania czy wspotpracy; utrwalanie
postaw egoistycznych i1 oportunistycznych; przerost ambicji oraz deklarowanych
umiejetnosci nad faktycznie posiadanymi; niski poziom kompetencji spolecz-
nych, niska §wiadomos¢ znaczenia aktywnosci spotecznej i wolontariatu; nacisk
ktadziony przez szkole oraz rodzicow na pierwszorzedne znaczenie obowigz-
koéw szkolnych i nauki kosztem aktywnosci spotecznej; brak wystarczajgcego
wsparcia, a takze promowania aktywnos$ci spotecznej w podstawie programowe;j
ksztalcenia ogdlnego, programach studiow itd., oraz utrudniony dostep do eduka-
cji pozaformalnej; fasadowo$¢ cial reprezentatywnych, tj.: rad mlodziezowych,
samorzadow szkolnych; niski poziom odpowiedzialno$ci za podejmowane decy-
zje 1 wybory; niski poziom kondycji psychofizycznej i dorastanie w cigglej sy-
tuacji stresowej (niski poziom aktywnos$ci ruchowej i fizycznej, dominacja bier-
nych form rozrywki, natogi, choroby tj. otylo$¢, choroby psychiczne, depresja);
brak wyksztalconych, aktywnych mentoréw — oséb dorostych stwarzajacych
przestrzen i warunki do rozwoju pasji, zainteresowan czy aktywnos$ci spoleczne;j
oraz autorytetow; rosnace bezrobocie, trudnosci na rynku pracy, niski poziom
przedsigbiorczosci, niska $wiadomos$¢ potencjatu przedsiebiorczosci spoleczne;j;
niski poziom wspoélpracy na linii mlodziez—wtadze szkoty, wladze miast; rosngca
liczba mtodych ludzi uzaleznionych m.in. od internetu oraz komputera; nasla-
downictwo, che¢ bycia ,,modnym” i ,trendy”, zagubienie, brak respektowania
,,Wyzszych” zyciowych wartosci'>.

12 Rzgdowy Program Aktywnosci Spolecznej Miodziezy na lata 2015-2016, s. 13, http://prom.info.pl/
wp-content/uploads/2014/03/PASM_19.05.2014.pdf [dostep: 29.11.2016].

3 Ibidem, s. 16.
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Mtode pokolenia — czyli jakie?

Autorka swoje rozwazania skupia na ludziach dorastajacych i urodzonych po
1989 roku. Zgodnie z przywolywanym juz raportem Mtodzi 2011, stanowig oni
nowa — uzewnetrzniajaca si¢ w pelni dopiero u progu drugiej dekady XXI w. —
pokoleniowg jakos¢.

Zadecydowaty o tym wyjatkowe historyczne okolicznosci, zwigzane z socjalizacja poko-
leniowa, przypadajaca na okres otwarcia si¢ Polski na wplywy Zachodu. Jeszcze wigksze
znaczenie mial fakt naktadania si¢ zmian na siebie oraz ich bardzo gwattowny charakter,
czesto noszacy znamiona ,.eksplozji” — demograficznej, o§wiatowej, kulturowej, cywili-
zacyjnej (...). Jako naturalne odbierali nowe warto$ci i normy, wsrdd ktorych wolnos¢,
pragmatyzm i sukces byly najbardziej wyraziste. Dostarczaly one nowych kodow moty-
wacyjnych i nowych wzorcow zachowan, ostabiajacych site oddziatywania tradycyjnych
przekazow, co sytuowato myslenie mtodych w zupehie innym swiecie'®.

Podejmujac temat grywalizacji w kontekscie zaangazowania miodych
w dzialalno$¢ spoleczng warto odnies$¢ si¢ do ich charakterystyki w kontekscie
korzystania z nowych narzedzi komunikacyjno-informacyjnych. Implikuje to bo-
wiem nowe mozliwosci dla prowadzonych przez organizacje pozarzadowe dzia-
fan — mobilizacyjnych, edukacyjnych i integracyjnych.

Podziat na generacje uzytkownikoéw technologii informacyjno-komunika-
cyjnych jest raczej umowny. Spowodowane jest to przede wszystkim niejednoli-
tym tempem rozwoju na $wiecie oraz zachodzacymi wydarzeniami, ktore z r6z-
ng sita oddziatuja na dane spoteczenstwa, grupy, a nawet jednostki. Literatura
amerykanska, a za nig rowniez polska, wyrdznia pigc¢ zyjacych pokolen userow.
Pierwszym z nich jest ,,Silent Generation”, ktore wedtug raportow z Pew Internet
obejmuje ludzi urodzonych w latach 1937-1945', czyli sa to dzisiejsi 70-90-lat-
kowie. Ich pierwszorzgdnym medium jest radio, stad ta generacja nazywana jest
rowniez ,,Radio Babies”.

Kolejnym pokoleniem sg tak zwani ,,Baby boomers” — urodzeni w latach
1945-1964, majacy dzi§ pomigdzy 50 a 70 lat. Ich gléwnym medium jest tele-
wizja's,

Dalej ,,Generations X” (,,Baby busters”) — urodzeni w latach 1965-1980,
ogo6lnie rzecz ujmujac sa to ludzie pomiedzy 30 i 50 rokiem zycia. Media sg
dla nich wyjatkowo istotne i korzystaja z wielu $srodkow komunikacji'’. Jest to
grupa ludzi, ktora wkroczyla w ponowoczesny uktad spoteczny cechujacy sie
konsumpcjonizmem i rosngca rolg opiniotworczej funkcji mediow. Warto jednak
zaznaczy¢, ze dopiero na pozniejszym etapie zycia zapoznali si¢ z komputerami

14 Milodzi 2011, op. cit., s. 28.

15 http://www.pewinternet.org/2010/12/16/generations-2010-what-different-generations-do-online
[dostep: 4.09.2016].

16 D. Tapscott, Cyfrowa dorostos¢, Warszawa 2010, s. 53-56.
7" Ibidem, s. 57.
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i siecig internetowa, co oznaczato konieczno$¢ dostosowania si¢!®. Sg to osoby
okreslane czesto mianem ,,cyfrowych imigrantow”, czyli osob, ,ktore urodzity
si¢ i przezyly znaczng czg$¢ swojego zycia przed rewolucja cyfrowa”".

Z kolei do ,,Generacji Y (,,Millennialsow”) naleza osoby, ktorych data
urodzenia przypada na okres po 1980 r. az do potowy lat 90. XX w., czyli osoby,
ktore mozemy okresli¢ na wiek 20+. Nadrzednym medium tego pokolenia jest
komputer. Charakterystyczng cecha pokolenia Y jest

zamitowanie do technologii, ktorg znakomicie si¢ postuguja, oraz przynaleznos¢ do wielu
sieci spotecznych zaréwno realnych, jak i wirtualnych (...). Przecigtny przedstawiciel po-
kolenia Y jest za pan brat z technologiami komputerowymi, wychowywat si¢ z kompute-
rem, Internetem i grami na playstation®.

Publicysci czgsto krytycznie opisujg Millenialséw:

to mtodzi ludzie wychowani w $wiecie nowych technologii. Nie istnieje dla nich zycie bez
komputeréow, smartphondéw i internetu. Nie korzystaja z bibliotek, nie lubig papierowych
gazet i recznego pisania. Blyskawicznie za to poruszaja si¢ po klawiaturze i w sieci, gdzie
znajduja odpowiedzi na wszystkie pytania®'.

Ostatnie wspoélczesnie wyrdzniane pokolenie to ,,Generacja Z”. Za
poczatek tego pokolenia uzytkownikow nalezy uzna¢ rok po dacie koncza-
cej generacje Y. Jej przedstawiciele nie znaja $wiata bez internetu. Dorastali
w §wiecie nowoczesnych technologii, maja wigc bardzo wysoka zdolno$¢ funk-
cjonowania w wirtualnym $wiecie. Swietnie orientuja sic w nowinkach, bez
trudu obstuguja najnowsze gadzety?>. Osoby nalezace do tej generacji, czyli
najmtodsi uzytkownicy, nie rozumiejg terminu ,,nowe media”. Wielofunkcyjne
urzadzenia sg dla nich jedynymi, z ktérych korzystaja, pozostate traktuja jak
relikty przesztosci®. Wychowani w $wiecie zinformatyzowanym bez trudu od-
najduja si¢ w kilku wydarzeniach réwnoczes$nie, stad okresla si¢ ich rowniez
mianem ,,generacji multitasking”.

Warto zadaé sobie pytanie czy tak ujmowany podzial pokoleniowy jest
adekwatny w stosunku do polskich uzytkownikow? Jak zostalo zaznaczone po-

18 1. Mendryk, Aktywnosé w mediach spolecznosciowych jako element ksztattowania wlasnego wize-
runku dla potencjalnego pracodawcy. Wyniki badan, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach” 2013, nr 157, s. 134.

19 J. Pyzalski, Agresja elektroniczna wsréd dzieci i mlodziezy, Sopot 2011, s. 26.

2 Jbidem, s. 135.

21 M. Pawtowska, Nadchodzi generacja Y — mlodzi, zdolni i nielojalni. Pracodawcy w strachu, bo
nie sq gotowi na ich przyjecie, http://natemat.pl/6547,nadchodzi-generacja-y-mlodzi-zdolni-i-nielojalni-
pracodawcy-w-strachu-bo-nie-sa-gotowi-na-ich-przyjecie [dostep: 5.09.2016].

22 M. Pawlowska, Generacja Z. Mlodzi, otwarci, wychowani w dobrobycie, Zyjgcy w Swiecie wirtual-
nym, skazani na kryzys, http://natemat.pl/55617,generacja-z-mlodzi-otwarci-wychowani-w-dobrobycie-zyjacy-
w-swiecie-wirtualnym-skazani-na-kryzys [dostep: 5.09.2016].

3 N. Hatalska, Generacja Z — pokolenie, ktére zmieni nasz swiat, http://hatalska.com/2015/01/22/
generacja-z-pokolenie-ktore-zmieni-nasz-swiat [dostep: 5.09.2016].
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wyzej, podzial na generacje uzytkownikow technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych jest raczej umowny, nalezy unika¢ kategoryzowania. Nie zmienia to
jednak faktu, Ze r6znice generacyjne rzeczywiscie sa widoczne, cho¢ w polskich
warunkach nieco odmienne. Jak zauwaza Magdalena Radwan, project manager
w AG Test HR,

...powinnisSmy (...) uwzgledni¢ pewne rdéznice kulturowe, historyczne czy spoteczne.
Z pewnoscig u nas lata urodzen poszczegoélnych pokolen powinny byé przesunigte nieco
w gorg (...). Ogblne zatozenia sg jednak podobne, zwlaszcza jesli mowimy o pokoleniu Y.
Tksy miaty niewatpliwie inng sytuacj¢ w Polsce niz na Zachodzie, rozwijaly si¢ w zupetnie
innych warunkach. Igreki maja juz podobne warunki zycia, rozwoju, podobne mozliwosci
czy dostep do nowoczesnych technologii. Nalezy jednak unika¢ glebokich kategoryzacji.
W motywowaniu ludzi czy obsadzaniu stanowisk zindywidualizowane podejscie jest nie-
zmiernie wazne*.

Jak czytamy w tekscie Stanistawa Skorki, obecnie dominujgcg grupa
uzytkownikoéw sg rownolatkowie (badz mtodsi) internetu. Wychowani oni zo-
stali w poczuciu nieskrgpowanego dostepu do informacji. Autor przywotuje inne
okreslenia, ktore sg nadawane wspotczesnym uzytkownikom internetu: ,,cyfrowi
tubylcy”, ,,pokolenie Googla”, ,,pokolenie sieci”, czy ,,pokolenie kciuka”?. Mu-
simy mie¢ jednak $wiadomos¢, ze to nie data urodzenia stanowi o tym, ze jeste-
$my takim, a nie innym uzytkownikiem; daty sg bardzo umowne, z pewnos$cia
powinni$§my podchodzi¢ do nich z dystansem.

Na blogu sointeractive.pl mozemy przeczytaé, ze obecnie: zabawa (fun),
przyjaciele (friends) i informacja zwrotna (feedback) — czyli 3F — stanowig ele-
menty codziennosci, bez ktdrych nie moga obejs¢ sie przedstawiciele pokolenia
dorastajacego w dobie internetu i nowych technologii. Wystarczy jednak rozu-
mie¢ te réznice pokoleniowe, aby skutecznie prowadzi¢ dialog z kolejnymi ge-
neracjami®. ,,Pokolenie 3F” to okreSlenie, ktorego uzywa si¢ do opisania tzw.
digital natives. To wlasnie interesujace nas generacje — mtodzi dorosli, ktdrzy nie
wyobrazajg sobie zycia bez internetu i nastolatki. Internet i nowoczesne technolo-
gie komunikacyjne nie tylko otaczaja je na co dzien, tak naprawdg¢ zyja w dwdch
przeplatajacych si¢ §wiatach — realnym i wirtualnym. W jezyku socjologii ozna-
cza to grup¢ ludzi pomigdzy 18 a 35 rokiem zycia, ktorej styl zycia jest zawsze
,online”?”. Ci ludzie szukajg frajdy we wszystkim co robig, w przeciwienstwie
do swoich rodzicéw — nigdy nie sg sami oraz zadaja natychmiastowej informacji

2 A. Chojnowska, Pokolenie X, Y, Z. Czym sig rézniq i jak si¢ komunikujg?, http://krakow.wyborcza.
plkrakow/1,44425,17056726,Pokolenie X Y Z Czym_sie roznia_i_jak sie komunikuja .html [dostep:
31.05.2017].

% S. Skorka, Biblioteka akademicka wobec wyzwan uzytkownikow ,,generacji Google, ,,BiE” 2012,
nr 1, http://www.bg.up.krakow.pl/newbie/index.php/bie/article/viewFile/4/4 [dostgp: 5.09.2016].

2 Jak walczyé o uwage pokolenia 3F?, http://www.sointeractive.pl/blog/news/jak-walczyc-o-uwage-
-pokolenia-3f [dostep: 29.11.2016].

21 J. Firlej, Grywalizacja — sposéb na budowe marki w sieci, http://www.seowordpress.pl/grywaliza-
cja-sposob-na-budowe-marki-w-sieci [dostep: 29.11.2016].
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zwrotnej — im szybsza, tym lepsza®. Nie rozstaja si¢ z urzadzeniami, ktorymi
tacza si¢ z siecia, bo uwazaja, ze jesli nie ma ci¢ w sieci — nie istniejesz®.

Gry, wykorzystujace caty zbior mozliwosci oferowanych przez nowe tech-
nologie, budzg naturalne zainteresowanie mtodego pokolenia — sprawiaja frajde,
mozna w nie gra¢ z przyjaciotmi i pozwalaja na okreslenie kim jestes, stad nie
powinno dziwié, ze pokolenie 3F tak mocno reaguje na zjawisko grywalizacji*.

Gry maja niezwykla site¢ wciggania nas w swoj $wiat oraz motywowania do wykonywania
okreslonych akcji. Kryja si¢ za tym mechanizmy psychologiczne, ktore uksztattowaty sie
wraz z nami tysigce lat temu. Gdy odkrywamy nowe miejsca, zdobywamy kolejne pozio-
my, wchodzimy w interakcje z innymi uzytkownikami i w przyjemnym poczuciu kontroli
kierujemy si¢ ku ostatecznemu zwycigstwu, nie mamy watpliwosci, ze doswiadczenie, kto-
re przezywamy, jest pozytywne i zrobimy wiele, aby moc je powtarzac?!.

Gry komputerowe nalezy wspoélcze$nie traktowaé jako jedna z katego-
rii nowych medidw. Lev Manovich, w ksiazce Jezyk nowych mediow, kluczo-
we wiasno$ci nowych medidw sprowadza do pigciu podstawowych elementow:
reprezentacji numerycznej — wszystkie obiekty nowych mediéw sg liczbami
zapisanymi w postaci cyfrowej*?; modularnosSci, okre$lanej przez Manovicha
,.fraktalng strukturg nowych mediow’** — obiekty nowych mediow nie zmieniajg
swojej struktury, bez wzgledu na skalg, tworzac obiekty wyzszego rzedu zacho-
wuja swojg jednostkowa tozsamos¢ (np. piksele, znaki tekstowe)**; automatyza-
cji — jak czytamy: ,,posta¢ liczbowa i modularno$¢ nowych mediéw umozliwia-
ja zautomatyzowanie wielu czynnosci zwigzanych z ich tworzeniem, obrobka
i udostepnianiem™?; wariancyjno$ci — ,,obiekt nowych mediéw nie jest czyms
ustalonym z gory raz na zawsze, ale raczej jest czyms, co istnieje w wielu od-
miennych od siebie wersjach, ktorych liczba moze by¢ teoretycznie nieskonczo-
na’*%; transkodowania kulturowego —

nowe media sktadaja si¢ z dwu réznych warstw: warstwy komputerowej i warstwy kultu-
rowej. W sktad warstwy kulturowej wchodza na przyktad nastepujace kategorie: encyklo-
pedie 1 opowiadania, fabuta i watek, kompozycja i punkt widzenia, mimesis i katharsis,

28 P. Tkaczyk, Kto sig kryje za 3F, ,Marketing w Praktyce” 2014, nr 6.

2 H. Wieczorek, Cybernetyczni tubylcy z pokolenia 3f, czyli kto nie moze oby¢ si¢ bez sieci, http://
www.gazetawroclawska.pl/artykul/1081372,cybernetyczni-tubylcy-z-pokolenia-3f-czyli-kto-nie-moze-obyc-
sie-bez-sieci,id,t.html [dostep: 28.11.2016].

30 P. Tkaczyk, Budowanie marki: jak wykorzystaé grywalizacje?, http://blog.goldenline.pl/2014/04/14/
budowanie-marki-jak-wykorzystac-grywalizacje [dostep: 29.11.2016].

31
2015, s. 6.

32

M. Reda, A. Cybulski, K. Przybylski, Osiggnij przewage w biznesie dzigki grywalizacji, Warszawa

L. Manovich, Jezyk nowych mediow, Warszawa 2011, s. 92.
3 Ibidem, s. 95.

3 Ibidem.

35 Ibidem, s. 97.

3 Ibidem, s. 102.
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komedia i tragedia; w sktad warstwy komputerowej — proces i pakiet (...), sortowanie i do-
pasowywanie, funkcja, zmienna, jezyk komputerowy i struktura danych?®’.

Waznymi cechami nowych mediow sa rowniez: konwergencja’®, ktora we-
dlug Henry Jenkinsa oznacza ,,przeptyw tresci pomigdzy réznymi platformami
medialnymi, wspdlprace réoznych przemystéw medialnych oraz migracyjne za-
chowania odbiorcow mediow”; ergodycznos¢ — oznaczajaca, ze nie ma jedne-
g0, ustalonego toku narracji, ale istnieje tzw. pole zdarzen, ktére zawiera wszelkie
mozliwe warianty fabuly*’; immersyjno$¢ — ktoéra sprawia, ze odbiorca przestaje
by¢ $wiadomy ,,tu i teraz”, a jego mozg zaczyna postrzega¢ swiat wykreowany
przez wirtualng rzeczywisto$¢ jako prawdziwy*!; oraz interpasywnos$¢ — znaczg-
ca, ze uzytkownik gry potrafi odrézni¢ §wiat realny od wirtualnej rzeczywistos$ci,
jest przeciwienstwem immersji*2.

Niezaleznie od przyjetych definicji czy préb znalezienia cech wyr6znia-
jacych nowe media nie da si¢ zaprzeczy¢, ze ich fundamentem jest interaktyw-
nos¢*, ktora umozliwia dostep do informacji, ich komentowanie oraz publiko-
wanie wlasnych materiatow. Interaktywno$¢ umozliwia otrzymanie informacji
zwrotnej (feedback), nawigzanie dialogu oraz przekazanie opinii, budowanie
spotecznosci (friends) i wspdlng rozrywke (fun).

Gamifikacja — narzedzie angazujace do dzialania

Grywalizacja jest dzi$ niezwykle istotnym trendem spolecznym o nadzwyczaj
szerokim zasiggu — wkracza do innowacji, marketingu, szkolen, oceny pracow-
nikow, zdrowia oraz przemian spotecznych. Nieustannie stanowi wazny element
rozrywki. Potencjat grywalizacji jest niepodwazalny, a jej istota polega na wy-
korzystaniu mechaniki znanej m.in. z gier fabularnych i komputerowych, do mo-
dyfikowania zachowan ludzi w celu zwickszenia ich zaangazowania. Technika
bazuje na przyjemnosci, jaka ptynie z pokonywania kolejnych osiggalnych wy-

37 Ibidem, s. 115.

3% M. Falkowska, Gry wideo jako nowe medium — podstawowe kategorie badawcze, http://wiedzaie-
dukacja.eu/archives/45387 [dostep: 4.11.2016].

3 H. Jenkins, Kultura konwergencji: zderzenie starych i nowych mediéw, Warszawa 2007, s. 9-10.
4 M. Falkowska, op. cit.
4 Ibidem.
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M. Filiciak, Wirtualny plac zabaw. Gry sieciowe i przemiany kultury wspoéiczesnej, Warszawa 2006,

Warto w tym miejscu przywotac rowniez stowa krytyki autorstwa Espen Aarseth, norweskiego ba-
dacza gier komputerowych i e-literatury, ktory ,,uwaza, ze interaktywnos¢ to termin ufundowany na ktamstwie.
Czy rzeczywiscie mozemy prowadzi¢ z komputerami swobodny dialog? Nie, bo poruszamy si¢ w obrebie struk-
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kowski, Alfabet nowej kultury: i jak interaktywnos¢, http://www.dwutygodnik.com/artykul/362-alfabet-nowej-
kultury-i-jak-interaktywnosc.html [dostep: 28.11.2016].
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zwan, rywalizacji, wspotpracy itp. Grywalizacja pozwala zaangazowa¢ ludzi do
zajec, ktore sg zgodne z oczekiwaniami autora projektu, nawet jesli sa one uwa-
zane za nudne lub rutynowe*.

Wedtug Johana Huizingi gra musi by¢ dobrowolna, co integruje ja z szero-
ko pojeta koncepcjg wolnosci, nikt nikogo do niczego nie zmusza. Autor Homo
ludens okresla gre jako

...dobrowolng aktywno$¢, ktora $§wiadomie oddzielamy od «zwyczajnego» $wiata jako
«mniej powazna», a jednoczes$nie absorbujacg gracza w sposob intensywny i calkowity.
Czynnos¢ ta nie jest powigzana z korzys$cia materialng i nie da si¢ z niej czerpa¢ zyskow.
Gra odbywa si¢ w swojej wlasnej przestrzeni, zardwno miejscu jak i czasie, zgodnie z usta-
lonymi regutami i w okre$lonym porzadku®.

Z kolei wedtug Briana Sutton-Smitha gra umozliwia eksploracj¢ nie tyl-
ko $wiata, ale takze wtasnych zachowan i pomystow w ,,bezpiecznych warun-
kach”. Klucz do sukcesu lezy w scenariuszu gry, gdzie poziom trudnosci jest
dostosowany do umiejetnosci i zasobéw wolnego czasu potencjalnych graczy.
Odpowiednie skorelowanie tych czynnikéw wplywa na poziom zaangazo-
wania*. Powszechnie akceptowana definicja grywalizacji mowi, ze oznacza
ona ,,stosowanie mechanizméw z gier do motywowania i angazowania innych
w srodowisku niebedacym grag™?.

W tekscie Anny Puscinskiej mozemy przeczytaé, ze

stereotypowo o grach komputerowych, a zwlaszcza grach on-line mys$limy, ze to do§¢ oghu-
piajaca rozrywka dla nastoletnich chtopcow. Nie jest to przekonanie do konca stuszne, bo
gamifikacja to doskonate narzedzie, angazujace i aktywizujace do dziatania ludzi w ré6znym
wieku. Opiera si¢ nie tylko na mechanizmach zwigzanych z rywalizacja, ale przede wszyst-
kim integruje, stymuluje do wspodtpracy i pomaga w zwigkszaniu satysfakcji z codziennego
zycia®.

Z ,technicznego” punktu widzenia kazdy projekt grywalizacyjny skta-
da si¢ z trzech poziomow: poziomu dynamiki (na tym poziomie projektujemy
przebieg gry, jej najogélniejsze zasady), poziomu mechaniki (decyzje na tym
poziomie dotycza fundamentalnych aspektow gry, takich jak rodzaje wyzwan,
nagrody, kryteria wygranej), szczegotowych ustalen (osiggnigcia, awatary,

4 S. Deterding, M. Sicart, L. Nacke, K. O’Hara, D. Dixon, Gamification: Using Game Design Ele-
ments in Non-Gaming Contexts, http://dl.acm.org/citation.cfm?id=1979575 [dostep: 30.10.2016].

4 P. Tkaczyk, Grywalizacja. Jak zastosowac mechanizmy gier w dziataniach marketingowych, Gliwi-
ce 2012, s. 14.

4 M. du Vall, M. Majorek, Ingress: An Example of a New Dimension in Entertainment, ,,Games and
Culture” 2016, 11-12, vol. 11, nr 7-8, s. 667—689.

47 Postawy modelu grywalizacji, http://grywalizacja24.pl/podstawy-modelu-grywalizacji [dostep:
10.11.2016].

% A. Pudcinska, Grywalizacja jako element rozwijania zainteresowan czytelniczych, ,,Biuletyn Na-
uczycieli i Biblitekarzy” 2016, nr 5, s. 23.
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odznaczenia, rankingi, poziomy, punkty, szczegdty rozgrywki druzynowej). Sku-
teczno$¢ grywalizacji thumaczy si¢ zazwyczaj za pomoca, przywolywanego juz
weczesniej, schematu 3xF: fun, friends, feedback®. Rownoczesnie trzeba mie¢ na
uwadze fakt, ze istniejg rézne typy graczy, dla ktorych czerpanie przyjemnosci
i zaangazowanie w gre ma inne zrodto. Wsrod typow graczy wyrdzniamy tzw.
,,zabdjcow”, , rekordzistow”, ,,spotecznikow” oraz ,,odkrywcoHw’*°.
Grywalizacja to wlaczanie elementow zabawy do czynnosci, ktore do tej
pory nie sprawiaty przyjemnosci. Jak zostalo juz zaznaczone, grywalizacja wkra-
cza wielkimi krokami do edukacji, ma juz ugruntowana pozycj¢ w marketingu
komercyjnym®!. Nie jest to jednak wylacznie wiedza ekspertow, ani tajna bron
marketerow, ale narzedzie dla kazdego, kto chce napgdza¢ innowacje spotecz-
ne*. Jacek Siadkowski, autor poradnika Grywalizacja. Zréb to sam! mowi, ze

grywalizacja pozwala wykonywacé rézne czynnosci, szczegélnie te nudne i uciazliwe, z pa-
sja i z entuzjazmem. To zaskakujace, jak elementy zabawy potrafig zwigkszy¢ motywacje
ludzi — pod warunkiem, ze sg madrze uzyte*.

Warto odnies¢ si¢ do cech mtodego pokolenia Polakéw, ktore mogg sta-
nowi¢ site napedowa dla wzrostu zaangazowania spotecznego. Wsrod nich na-
lezy wskaza¢: wiar¢ we wlasne sily i pewnos$¢ siebie; umiejetnosé szybkiego
uczenia si¢; kreatywnos¢ 1 potrzebe kreowania wlasnego otoczenia; otwartosé
na nowosci 1 nowe wyzwania; deklarowany wysoki poziom kompetencji cy-
frowych oraz umiejetnos¢ korzystania z réznorodnych zrédet wiedzy; chec re-
alizacji pasji i zainteresowan>*. Te cechy mogg by¢ pomocne w przyciggnieciu
uwagi mtodych, gdy wykorzystamy grywalizacje¢, ktora: ,,uczy, pozwala osig-
ga¢ dlugofalowe i zlozone cele, daje przyjemnos$¢, integruje ludzi oraz pozwala
im si¢ szybciej rozwija¢”’. Ponadto, osoby wychowane w epoce komputeryza-
cji chetnie powinny korzysta¢ z rozwigzan grywalizacyjnych, poniewaz dosko-
nale odpowiadajg one ich podstawowym potrzebom, tj. potrzebie bycia nagra-
dzanym i potrzebie otrzymywania szybkich oraz czestych informacji na temat
postepow>®. Co wazne mtodzi ludzie sg najaktywniejszymi uzytkownikami no-
wych technologii. Prawie wszyscy korzystaja z komputeréw i internetu, a takze

49

Grywalizacja a mechanizmy spoteczne, Whitepaper. 002, Comarch CRM&Marketing 2014, s. 2-3.
30 M. Reda, A. Cybulski, K. Przybylski, op. cit., s. 9.

St P. Tkaczyk, Budowanie marki: jak wykorzystaé grywalizacje?, op. cit.
2 Poradnik tworzenia grywalizacji spolecznej, http://wiadomosci.ngo.pl/wiadomosc/1010600.html

[dostep: 20.11.2016].
3 Ibidem.
3 Rzgqdowy Program Aktywnosci Spotecznej Miodziezy na lata 2015-2016, op. cit., s. 17.

3 D. Kotlinski, Walczysz o uwage odbiorcy, zapominasz o zaangazowaniu. Jak pomoze ci grywaliza-

cja?, http://adnext.pl/walczysz-o-uwage-odbiorcy-zapominasz-o-zaangazowaniu-jak-pomoze-ci-grywalizacja/
[dostep: 26.11.2016].

% Grywalizacja a mechanizmy spoteczne, op. cit., s. 6.
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posiadaja telefony komoérkowe, w tym prawie 80% z nich posiada smartfon.
W tej grupie najwigcej jest rowniez uzytkownikow internetu mobilnego®’.

Psychologia wskazuje, ze optymistyczna wizja samego siebie i swoich
mozliwosci wynika z fundamentalnej potrzeby bycia produktywnym. Co za
tym idzie, z punktu widzenia ludzkiej psychiki najlepsze efekty przynosi dzia-
falno$¢, ktorej cel jest jasno okreslony i mozna go zaczaé realizowaé od razu,
a takze taka, ktora dostarcza natychmiastowej informacji zwrotnej>*. Z punk-
tu widzenia $rodowiska spolecznego wazna jest mozliwo$¢ pokazania innym
swojego ,,mistrzostwa”.

Ludzie poszukuja réznych oznak prestizu lub mistrzostwa, ktorymi mogliby si¢ chwa-
lic. Czesto konkurencja pozwala zintensyfikowa¢ wysitki w celu otrzymania nagrody.
W zwigzku z rywalizacja zwigksza si¢ rowniez satysfakcja z osiagnigtej nagrody (...). Gry-
walizacja pozwala wigc zmieni¢ monotonne zajecie w zajgcie angazujace, jezeli jej tworcy
sg w stanie przekona¢ gracza, ze warto si¢ w nig zaangazowac. Role «marchewki» nieko-
niecznie musza pelni¢ nagrody materialne. Bardzo czgsto wystarczy dobrze zorganizowana
gra o prestiz®.

W tym miejscu warto przywotaé jeden z elementow gier, jakim jest graf
spoteczny (social graph). Element ten polega na wlaczeniu do indywidualne;j
rozgrywki gracza jego znajomych lub innych graczy, przez co moga oni si¢ ze
soba komunikowaé, wspolpracowaé, rywalizowaé oraz przede wszystkim po-
rownywac swoje osiggniecia®. Dodatkowo, jak wskazujg badania, proces gry
wigze si¢ zwykle z bardzo pozytywnymi emocjami, takimi jak rados$¢, zadowo-
lenie i podniecenie®!.

Pragnac podnie$¢ poziom zaangazowania mtodego pokolenia w dziatania
spoteczne nalezy zdac sobie spraweg z faktu, ze spoteczny §wiat gier staje si¢
jednym z wymiardéw przestrzeni w jakiej dziatajg m.in. organizacje pozarzado-
we czy ruchy spoteczne, a pokolenie aktywnych graczy zaczyna wspottworzy¢
srodowisko spotecznikow. Za Januszem Struzyng i Krzysztofem Kanig nalezy
wskazaé, ze dopasowanie organizacji do spoteczenstwa gry to co$ wiecej niz
tylko reakcja na zmiany. Wedtug autorow, spoteczenstwo gry wykazuje trzy za-
sadnicze cechy: 1. ludzie aktywnie uczestniczg w tworzeniu relacji, dla ktorych
gra jest podstawowg infrastrukturg praktyk; 2. reprodukowana i instytucjonalizo-
wana jest sytuacja rozgrywki, uznanej za wlasciwa forme organizacji oraz zarza-
dzania relacjami z innymi; 3. zgodnie z zasadami rozwijajacej si¢ gry tworzone

57 D. Batorski, Technologie i media w domach i Zyciu Polakéw, [w:] Diagnoza Spoteczna 2015, red.
J. Czapinski, T. Panek, Warszawa 2015, s. 365.

% J. McGonigal, Reality is broken. Why Games Make Us Better and How They Can Change the
World, New York 2011, za: Grywalizacja a mechanizmy spoteczne, op. cit., s. 4.

3 Grywalizacja a mechanizmy spoteczne, op. cit.

¢ K. Wolski, Czym (nie) jest gamifikacja?, http://karolwolski.pl/czym-nie-jest-gamifikacja [dostep:
20.11.2016].

' Grywalizacja a mechanizmy spoleczne, op. cit., s. 5.
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sg relacje w poprzek szerokiego zakresu spolecznych, politycznych i ekonomicz-
nych konfiguracji oraz polaczen pomigdzy pojedynczymi ludzmi czy grupami®.
Tym samym gamifikacja moze stanowi¢ narzgdzie strategicznego dopasowania
organizacji.
W tym ujeciu gamifikacja to zespdt dziatan wykorzystujacych naturalng, wielowiekowa
ludzka umiejetnos¢ taczenia gry z zabawa dla osiagania nowej jakosci wewngtrznych i ze-
wnetrznych interakcji w organizacji i organizacji z jej Srodowiskiem. Gamifikacja w tym
wydaniu przynosi co najmniej dwa strategiczne efekty. Po pierwsze, moze by¢ spetnieniem
nadziei na tworzenie organizacji, w ktorej ludzie moga by¢ takimi jakimi sa naprawde (...),
by¢ ekspresja natury homo ludens. Po drugie, wdrazanie elementéw gry do zarzadzania
koncentruje uwage na zmianach w $rodowisku®.

Nalezy pamigta¢, aby w kazdym momencie gry ,,gracz” wiedziat co zro-
bi¢ albo co powinno by¢ nastgpnym krokiem. Dzigki temu osoba zaangazowana
w grywalizacje czuje si¢ pewnie 1 ma $swiadomo$¢ posiadanych umiejetnosci.
Dlatego, podobnie jak tworcy gier, kreatorzy strategii gamifikacyjnych musza
pamigtac, ze cele w grze powinny by¢ dostosowane do rzeczywistego doswiad-
czenia graczy, jak i do ich aspiracji. Podroz osoby zaangazowanej w tego typu
,»rozgrywke” moze by¢ opisana jako droga do mistrzostwa, w ktorej gracz podro-
zuje od fazy poczatkowej, gdzie uczy si¢ podstawowych zasad, przez etap, w kto-
rym czuje si¢ pewniej, aby w koncu poczu¢ che¢ by siegnac po nowe mozliwosci
gry — zdoby¢ reputacj¢ mistrza i wychowawcy wsrdd spotecznosci lub skupic sie
na trudniejszych wyzwaniach w grze®.

Warto w tym miejscu przywotaé przyktady skutecznego zaadoptowania
zasad grywalizacji do dzialan spotecznych. Tego typu inicjatywa jest projekt
UNICEF Tap Project®. Rozpoczat si¢ on w 2007 roku, jako charytatywna akcja,
by z czasem przeksztatci¢ si¢ w niezwykle skuteczng i innowacyjng kampanicg,
wykorzystujaca aplikacje mobilng dla ratowania ludzkiego zycia®. Inicjatywa

ma na celu zapewnienie czystej wody dla dzieci w Afryce. To, co najbardziej liczy si¢ w tej
kampanii, to zeby technicznie rzecz biorac... nic nie robic (...). Jedyne, co nalezy zrobi¢,
to zainstalowac¢ aplikacje i jak najdtuzej nie korzystac ze swojego telefonu. Im wigcej minut
zdotamy wytrzymac bez kompulsywnego sprawdzania powiadomien i innych ,,niezbed-
nych czynnos$ci”, tym wigcej czystej wody otrzymaja dzieci codziennie narazone na $mier¢
z powodu jej braku. Kazda minuta nieuzywania telefonu to jeden dzien czystej wody prze-
kazanej przez UNICEF i sponsoréw programu®’.

62 J. Struzyna, K. Kania, Strategiczne wyzwania gamifikacji, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Sla-
skiej” 2016, Seria: Organizacja i Zarzqdzanie, z. 88, nr kol. 1948, s. 291.
9 Ibidem, s. 296.

% 0. Simko, From social to engaging? — learning groups and gamification, ,,European Lifelong Le-

arning magazine”, 28.09.2015, s. 2.

% https://www.unicefusa.org/mission/usa/unicef-tap-project [dostep: 15.05.2017].

% Jbidem.

7 A. Szymczyk, Poznaj przyktady grywalizacji — 16 sukcesow i porazek, http://gerere.com/pl-article/
grywalizacja-przyklady/?gclid=CjwKEAjw07nJBRDG_tvshefHhWQSJABRCcE-ZhozZNN7TS2CHm4 WA 6k72
SJgif3gyNNBV6VS2ZCVr_1x0C-1Xw_wcB [dostep: 18.05.2017].
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W ciagu dekady z pomocy w ramach projektu skorzystato ponad pol mi-
liona potrzebujacych w 12 krajach §wiata®®. Mechanizm grywalizacji w projekcie
polega na tym, ze

licznik mierzy czas, jaki udato si¢ nam wytrzymac i tworzy dzigki temu aur¢ rywalizacji
z samym soba. Zadziatato tu polaczenie realne globalnego problemu z bliskim wielu uzyt-
kownikom uzaleznieniu od technologii. Zbieranie wody stato si¢ pozyteczng zabawg®.

Grywalizacja jest rowniez wykorzystywana w projekcie FREERICE. Jest
to inicjatywa jednej z najwazniejszych organizacji walczacych z gtodem na $wie-
cie — World Food Programme”'.

Freerice jest bezplatnym serwisem internetowym, w ktdrym po zatozeniu konta mozesz
pobawi¢ si¢ w odgadywanie znaczen angielskich stow. Za kazda prawidiowa odpowiedz
gracz zdobywa 10 ziaren ryzu, ktdre zostaja przekazane potrzebujacym. Jak to doktadnie
dziata? Przy prawidlowej odpowiedzi na stronie wyswietla si¢ baner reklamujacy sponso-
row, za$ zysk wypracowany poprzez wyswietlenie zostaje przeznaczony na zakup ryzu’>.

Jak zostato napisane powyzej, planujagc mechanizm grywalizacyjny nale-
Zy pamigtac, ze gra nie moze by¢ ani za fatwa, ani za trudna, jednocze$nie po-
winna jak najszybciej dostarczy¢ pozytywnej informacji zwrotnej. We Freerice
po kazdej prawidtowej odpowiedzi otrzymujemy powiadomienie o wygranych
10 ziarnach ryzu, a system stale dopasowuje poziom trudnosci kolejnych pytan
do osiaganych przez gracza wynikow’.

Podsumowanie

Jak wynika z Diagnozy Spolecznej 2015, miodzi Polacy maja niezta wiedze
o spoteczenstwie, wygrywaja pod tym wzgledem rankingi miedzynarodowe,
ale jednoczesnie w tych samych rankingach zajmuja ostatnie miejsce w prak-
tycznym stosowaniu wiedzy obywatelskiej: nie potrafia si¢ samoorganizowac,
wspotpracowaé, nie udzielajg si¢ w ramach wolontariatu’. Dlatego z punktu
widzenia dziatan spotecznych, ktore z reguly stanowia dobrowolng, nieodptat-
ng dziatalnos¢, angazujaca wolny czas spolecznikow, wazne jest, aby pamigtac
o kilku podstawowych zasadach, jakie powinno si¢ wzig¢ pod rozwage tworzac
strategie grywalizacyjng. Nalezy pamigtac, ze ludzie maja rd6zne potrzeby, aspira-

% https://www.unicefusa.org/mission/usa/unicef-tap-project [dostep: 15.05.2017].
% A. Szymcezyk, op. cit.

70 http://freerice.com/#/english-vocabulary/1520 [dost¢p: 10.05.2017].

' http://'www1.wfp.org/ [dostep: 10.05.2017].

2 A. Szymczyk, op. cit
3 Ibidem.

™ J. Czapinski, Jakos¢ zycia w Polsce — wygrani i przegrani, [w:] Diagnoza Spoleczna 2015, red.

J. Czapinski, T. Panek, Warszawa 2015, s. 418.
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cje i osobowosci. Koniecznym jest zaproponowanie kilku typow rol, jakie moga
podja¢, co pomoze nowicjuszom zidentyfikowac¢ si¢ 1 poczué pewniej. Jesli uda
si¢ stworzy¢ fabule dla tych rol, to zblizy to organizacj¢ do stworzenia wciaga-
jacego doswiadczenia dla ,,uzytkownikow”. Angazujace si¢ osoby tatwiej beda
mogly zidentyfikowa¢ si¢ z przedmiotem dziatan organizacji i innymi aktywi-
stami. Rownie istotne jest pozostawienie swobody wyboru skali zaangazowania,
ilodci czasu i pracy. Poczucie kontroli sytuacji oraz wyboru wlasnej ,,$ciezki”
daje nowo angazujacym si¢ osobom poczucie samodzielnosci, a takze wyzwala
determinacj¢ w dazeniu do celu. Trzeba rowniez zadbac o nagrody, np. w postaci
prezentowania, jaki wptyw maja podejmowane dziatania na spoteczno$¢ i §wiat
zewngtrzny, w jaki sposob przyczyniaja si¢ do osiagniecia celow organizacji. To
wywoluje poczucie obowigzku, sensownosci i proaktywnosc”™.

Eksperci twierdza, ze zjawisko gamifikacji w Polsce jest dopiero w po-
czatkowej fazie rozwoju. Jak pisze Izabela Kozlowska, w naszym kraju metoda
grywalizacji stosowana jest gtdwnie w trzech obszarach: innowacji, branz skie-
rowanych do 0s6b mtodych oraz w marketingu miast. Gamifikacje coraz czgsciej
wdraza si¢ w celu motywacji pracownikow dzialow sprzedazy, call center, a tak-
ze przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek, wspomaganiu programow
lojalno$ciowych oraz wspieraniu e-commerce’™.

Skutecznos¢ grywalizacji bez watpienia wynika z faktu popularnosci gier
komputerowych. Jak przedstawia raport firmy Newzoo’’, z gier korzysta 13,4
milionéw Polakéw, a najwicksza popularnoscig ciesza si¢ gry spolecznosciowe
i casualowe™ — gra w nie 12 milionéw osob. W gry sieciowe stawiajace na tryb
wieloosobowy gra blisko 45% wszystkich graczy.

Warto jednak zaznaczy¢, ze nie wszyscy sa zgodni co do tego, czy gry-
walizacja jest wylgcznie pozytywnym zjawiskiem. Niektorzy twierdzg, ze to co$
wigcej niz po prostu dodanie czynnika zabawy do nudnych zajg¢. Wedtug nich
grywalizacja tworzy nowy, wysoce sterowalny system spoleczny. Grywalizacja
moze tworzy¢ system odpowiadajacy interesom projektanta, dajgc mu pelng kon-
trole nad jej mechanika i zasadami, co stawia pod znakiem zapytania sprawiedli-
wos$¢ takiego systemu’.

Pomimo powyzszego wydaje si¢ istotnym, aby wykorzysta¢ naturalng
che¢ zabawy, bycia czg$cig spolecznosci i ciggtej komunikacji mtodych poko-
lent w celu podniesienia ich zaangazowania w dziatalnos$¢ spoleczng. Jak zostato
zaprezentowane wczesniej grywalizacja moze okazac si¢ skuteczna, poniewaz

5 0. Simko, op. cit, s. 2.

% 1. Koztowska, Gamifikacja — specyfika wykorzystania narzedzia w Polsce, ,,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe UEK” 2016, nr 255, s. 40.

77 http://www.newzoo.com/infographics/infographic-polish-games-market [dostep: 1.12.2016].
8 Gry casualowe to gatunek gier komputerowych, ktore maja charakter czysto rekreacyjny.

7 M. Smolen, Gamification as creation of a social system, [w:] Gamification. Critical approaches,
red. J. Kope¢, K. Pacewicz, Warszawa 2015, s. 56.
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stanowi unikatowe potgczenie zabawy z aktywno$cig spoteczno$ciowa oraz moz-
liwos$cig otrzymania natychmiastowej informacji zwrotnej. Badania pokazuja, ze
wartoscig dla ludzi jest samo dzielenie przestrzeni spotecznej. Lubimy uczestni-
czy¢ w $wiatach, gdzie mozemy spotkac¢ innych (lub przynajmniej wiemy, ze inni
tez w nich uczestniczg), nawet gdy nie poszukujemy bezposredniej interakcji®.

Web 2.0 i media spotecznosciowe otwarty nowe mozliwosci podnoszenia
$wiadomosci spotecznej w zakresie podejmowanych przez organizacje dziatan,
wplywania na postawy oraz zachowania. Spotecznicy powinni grywalizacje trak-
towac¢ funkcjonalnie. Korzystanie z jej mechanizmow nie powinno by¢ celem sa-
mym w sobie, lecz winno shuzy¢ zaspokajaniu réznorodnych potrzeb organizacji
i uzyskiwaniu przez nig korzysci w licznych sferach dziatalnosci.

8 Grywalizacja a mechanizmy spoleczne, op. cit., s. 6.



