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WYZSZA SZKOtA UMIEJETNOSCI
SPOLECZNYCH W POZNANIU

GRYWALIZACJA MARKETINGOWA
W PRZESTRZENI MEDIALNEJ

WSTEPNY REKONESANS

Nasze pokolenie odziedziczyto po przodkach wiecej
mozliwosci przeobrazania $wiata, niz oni sami kiedy-
kolwiek mieli. To niewatpliwie powdd do optymizmu,
pod warunkiem wszakze, ze bedziemy w stanie doko-
nywacé rozsadnych wyboréw.

Brynjolfsson, McAfee, 2015, s. 202

Gamification in the media landscape
Initial reconnaissance

Streszczenie

Tematem tekstu jest ,grywalizacja” dziatarh marketingowych w sektorze kultury w XXI wieku. Post-
pandemiczna rewolucja w tym aspekcie to przede wszystkim zmiana formy komunikowania i pozyskiwa-
nia informacji, miedzy innymi na temat segmentacji audytorium kultury w przestrzeni wirtualnej.

Celem rozwazan jest wskazanie waloru edukacyjnego synergii réznych nauk: humanistycznych,
ekonomicznych i nowych mediéw w innowacyjnych podejsciach do myslenia marketingowego. ,Grywali-
zacja" jest jednym z przyktadéw. To tez otwarcie sie na mozliwos¢ dotarcia w swoich dziataniach do no-
wych pokolen: potencjalnych nadawcéw, uczestnikéw czy odbiorcéw nowoczesnej ,gry marketingowe;j”.
Metodologia: teoria komunikacji, badania medioznawcze.

Stowa kluczowe: cyberkomunikacja, segmentacja audytorium kultury, grywalizacja, marketing
w sektorze kultury
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Abstract

The subject of the article is the “gamification” of marketing activities in the cultural sector in the
21st century. The post-pandemic revolution in this aspect consists primarily of a shift in the forms of com-
municating and obtaining information, e.g. the segmentation of the cultural audience in the virtual space.

The aim of these considerations is to indicate the necessity to take into account the educational
value of the synergy of various sciences: humanities, economics and new media in innovative approaches
to marketing thinking. “Gamification” is one example. It also represents an opportunity to reach out to new
generations in one’s activities: potential senders, participants or recipients of a modern “marketing game”.

Methodology: communication theory, media studies.

Keywords: cybercommunication, segmentation of the cultural audience, gamification, marketing
in the cultural sector

Wstep

Pandemia COVID-19 ujawnita, za sprawg ,zwyciestwa” ekranow, ze — jak napisat re-
zyser Lech Majewski — ,to nie my ogladamy obrazy, to one ogladajg nas. Coraz bardziej
zaniepokojone drzg, wijg sie w ekspresyjnych konwulsjach, a wreszcie schodzg z ekranu
i dogorywaja przed naszymi oczyma” (Majewski, 2020, s. 25). W ten sposdb, jak kazda nie-
zwyktosé, ktéra z czasem powszednieje, tak nasza wyobraznia coraz tatwiej akceptuje nowa
postpandemiczng rzeczywistos¢. Truizm tej konstatacji jest zamierzony, bo ujawnia inne,
mniej dostrzegalne niebezpieczenstwo — zgody nawet na to, co kiedys byto nie do pomysle-
nia. Czy dystans spoteczny i izolacjonizm nie powinien budzi¢ niepokoju? Kiedys zapewne
tak by byto. Obecnie nie jest to juz tak oczywiste, a wrecz moze generowac inne, niespodzie-
wane mozliwosci, cho¢by w przestrzeni gry marketingowej o odbiorcéw-konsumentow.

W $wietle badan z zakresu nauk humanistycznych, spotecznych i ekonomicznych cyber-
komunikacja oznacza konieczno$¢ zdobycia kompetenciji cyfrowych, niezbednych w procesie
tworzenia strategii dziatan zmierzajgcych do porozumienia réznych instytucji z potencjal-
nymi odbiorcami ich oferty?. Takie podejscie wymaga wiedzy nie tylko na temat wirtualnej
rzeczywistosci, lecz takze mozliwych pol dziatan i komunikacji wspétczesnego uzytkowni-
ka. W nowoczesnym marketingu tresci kultury i edukac;ji cyfrowej to temat zasadniczy, gdyz
oznacza zmiane myslenia na temat porozumiewania sie. Prowadzi ona, na przyktad, od wyko-
rzystania w celach marketingowych mediéw tradycyjnych do postmediéw?2.
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T Agnieszka Konior i tukasz Gawet (2019, 4 (20), s. VII) pisali: ,Instytucje kultury musza rywalizo-
wacé z coraz bogatszg i coraz bardziej atrakcyjng ofertg na rynku zarzadzania czasem wolnym. Oznacza
to, ze — poza swoimi konstytutywnymi merytorycznymi zadaniami — musza by¢ przygotowane do profe-
sjonalizacji dziatan w obszarze marketingu, stajac sie w tym zakresie petnoprawnym graczem rynkowym.
Ten dualizm spojrzenia na instytucje kultury nierzadko prowadzi do oporu pracujgcych w nich zespotéw.
Opdr przed zmiang wydaje sie naturalnym zjawiskiem, wielokrotnie opisywanym z perspektywy zarzadza-
nia organizacja, ale irracjonalny strach o »zaprzedanie wartosci kultury w $wiecie rynkowej rywalizacji«
okazuje sie dla wielu instytucji balastem grozacym ich trwaniu i rozwojowi. Dotyczy to zwtaszcza instytucji
utrzymywanych ze srodkéw publicznych — otoczenie spoteczne jest dla nich w rGwnym stopniu szansg, co
zagrozeniem. Jesli instytucje kultury stang sie »niewidoczneg, trudno bedzie przekona¢ spoteczenstwo, ze
przekazywanie im srodkéw publicznych jest dziataniem racjonalnym. Innymi stowy, aktywnos¢ w obszarze
nowoczesnie pojmowanego marketingu nie tylko nie jest zagrozeniem w dziatalnosci kulturalnej, ale cze-
sto to jedyna racjonalna droga zapewniajaca instytucjom kultury pewng pozycje w przestrzeni publicznej”.

2 Polskie instytucje publiczne w celu sprostania wymogom dostepnosci musiaty zainteresowaé
sie trzema obszarami jej rozumienia: architektonicznym, cyfrowym oraz informacyjno-komunikacyjnym
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Biorgc pod uwage te ustalenia, podczas badania znamion wspétczesnego zwrotu ku
cyberinnowacyjnosci organizacyjnej, programowo-metodycznej i narzedziowej, mozna za-
stanowi¢ sie nad: specyfikg innowacyjnosci w zakresie cybrermarketingu; relacjg miedzy
jego teorig a praktyka; kryteriami wartosciowania tego zjawiska; wptywami, jakim podle-
ga, miedzy innymi politycznymi, spotecznymi, kulturowymi; a wreszcie — nad przebiegiem
cyberkomunikacji w marketingu treci kultury3. Nie na wszystkie pytania mozna od razu od-
powiedziec, ale warto zainicjowac poswiecong im dyskusije.

Tego typu kwestie sugerujg dodatkowo koniecznos¢ skupienia sie na praktyce. Badacz
marketingu w sektorze kultury nie pyta wiec, czym jest ,zwrot innowacyjny” (esencjona-
lizm), ale jakie znaczenie ma wybdr takiego, a nie innego sposobu docierania do odbiorcéw
konkretnej oferty kulturalnej (pragmatyzm)? | co méwi o wspdtczesnosci? Specjalista od mar-
ketingu tresci kulturalnych sktania sie wiec w swoich rozwazaniach ku interdyscyplinarnosci
i otwartosci na rézne konteksty, w ramach zmian proceséw tworzenia i upowszechniania
wiedzy; docierania do nowych grup odbiorcéw albo trafiania w inny sposéb do tych, ktérzy
takze wczesniej nie wyobrazali sobie satysfakcjonujgcego zycia bez kultury. Istotng kwestig
jest takze zastanowienie sie nad zminimalizowaniem poczucia zbytniej abstrakcyjnosci do-
$wiadczania kultury za posrednictwem internetu.

Innowacyjnos¢ w marketingu polega zazwyczaj na stworzeniu i przeprowadzeniu
projektu o charakterze interdyscyplinarnym. ,Marketing jest bowiem zjawiskiem zywym,
ewoluujgcym, podlegajgcym trendom; ulega on chwilowym modom i tatwym wyjasnieniom
— dlatego niektérych fascynuje, a w innych budzi niecheé” (Kozielski, 2020, s. 7, 9)%.
Cyberprzestrzen umozliwia wprowadzenie elementu dodatkowego — zwigzanego z wyko-
rzystaniem nowych medioéw i gry marketingowej. Taka perspektywa sugeruje koniecznos¢
analizy strategii marketingowych z wykorzystywaniem gry. Moga one polega¢ na: dodawa-
niu tresci przez ich nawarstwianie, kondensacje i doprecyzowywanie; przetwarzanie tresci
— polegajace na ich przesuwaniu, ,wpisywaniu” w rézne konteksty; repetycje, prowadzaca
do ich utrwalenia dzieki obrazowosci, wtérnemu opracowaniu.

Analizy gier marketingowych sprzyjajg nie tylko mysleniu o znakowosci swiata, lecz
przede wszystkim przywodzg na mysl ,podejscie archeologiczne”. W tym ujeciu nie jest
ono wytacznie badaniem przesztosci, ale poszukiwaniem wspoélnoty interpretacyjnej, re-
spektujacej pewien uktad przekonan i wartosci uznawanych w kulturze, w ktérej funkcjonuje
(Przesztos¢ spoteczna, 2012). Archeologia, w potocznym rozumieniu, oznacza odkrywanie
czegos ukrytego, zapomnianego. Autor Archeologii wiedzy takie jej rozumienie tgczy z ,ge-
nealogig intelektualng”, a wiec ruchem, ewolucjg, raczej transformacja niz zmiang (Foucault,
1977, s. 6). W tym ujeciu porzadek chronologiczny zostat zastgpiony regutami: ,kumulaciji”,
2wykluczenia”i,reaktywacji” (Foucault, 1977, s. 6). Dzieki takiemu podej$ciu dostrzegalne sta-
ja sie: zakazy, eliminacje, granice, waloryzacje czy swobody zwigzane tez z dobrami kultury.

(na temat dostepnosci kultury zob. miedzy innymi Weglarska, Sondej, 2021). Zob. tez konkretne projekty,
miedzy innymi ,Kultura Dostepna”, ,Kultura bez barier” itp.

3 Dominika Kaczorowska-Spychalska (2021, s. 16) przypomniata, ze , Technologia w naturalny spo-
sOb staje sie czescig naszej tozsamosci, taczac to, co analogowe, z tym, co cyfrowe; to, co juz zautomaty-
zowane, z tym, co wcigz nie poddaje sie algorytmizacji”.

4 R. Kozielski (2020, s. 7, 9) przypomniat, ze ,Mozemy méwié o roli marketeréw w ich odkrywaniu,
uswiadamianiu, moze w jakims stopniu priorytetyzowaniu, ale nie tworzeniu. Potrzeby po prostu w czto-
wieku istnieja i nikt nie jest w stanie, przynajmniej na poziomie obecnego stanu wiedzy, ich wytwarzac.
Podobne niezrozumienie wigze sie z zaspokajaniem potrzeb: kazdy z nas zaspokaja je samodzielnie —
marketerzy moga jedynie proponowac, rekomendowac i oferowac¢ na to sposoby. Zacieranie granic mie-
dzy kreowaniem potrzeb, ich uswiadamianiem i zaspokajaniem oraz dostarczaniem srodkéw do realizacji
prowadzi do niezrozumienia istoty i roli marketingu, a w konsekwencji — wzmacniania postawy przesad-
nego zachwytu badz niecheci”.
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Ich opis ujawnia z kolei sie¢ powigzan miedzy wiedzg i jej przekazywaniem, a wiec
umozliwia zrozumienie komunikacji réwniez w cyberprzestrzeni®. Wiedza ,gteboka”, nieznie-
ksztatcona przezjezyk, ktory konstruuje rzeczywistos¢ (okresla kategorie myslenia i sposoby
percepcji), jest ,czystoscig doswiadczenia” (Foucault, 1977, s. 13). Oznacza $wiadomos¢
koniecznosci ,odciecia sie” od sieci, ktére dajg gotowe syntezy (Foucault, 1977, s. 21)°.

»Zwrot gamifikacyjny” w marketingu oraz myslenie innowacyjne uzasadniajg stwier-
dzenie, ze wszelkie teorie, projekty, dziatania, majg to do siebie, ze ,orbitujg” miedzy nauka
a sztuka. Uzmystowienie sobie tej dychotomii prowadzi do wskazania dwéch dominujgcych
postaw, ktore przeplatajg sie tez w podejsciu do praktyk marketingowych o innowacyjnym
charakterze. Pierwsza polega na pogtebieniu rozumienia podjetego tematu i zjawisk z nim
zwigzanych; wpisuje sie ona w pragmatyczny zwrot, w mysl ktérego w centrum zaintere-
sowania sg znaczenie i funkcje innowacji marketingowych. Druga postawa charakteryzuje
sie tworzeniem schematow i modeli, za pomocg ktérych mozna badac okreslone zjawiska
o wymiarze innowacyjnym. Ich celem jest obiektywizacja, uniwersalizacja i catosciowe
spojrzenie na grywalizacje w dziataniach tego typu w kontekscie zmian: programowych
(poszerzenie ich o nowe tresci, integrowanie, modyfikacja, autorsko$¢); organizacyjnych
(zmiany w ramach planowania, trwania, prowadzenia konkretnych projektéw i liczebnosci
grup udziatowcow); metodycznych (nowe techniki prezentacji tresci, jej utrwalania, ewaluacji
efektywnos$ci marketingu oraz unikatowe formy kontroli osiggniec).

Miedzy nauka-sztukg a ekonomia

Grywalizacja zaktada u$wiadomienie sobie wagi interferencji miedzy polami’: nauki,
sztuki i ekonomii w cyberprzestrzeni®. Wskazane obszary cechuje, oczywiscie w réznym
stopniu, aterytorialno$¢, systemowos$¢, nieograniczony zasieg i anonimowosé¢ (ta ostat-
nia coraz czesciej kwestionowana). Petnig one ponadto wazne funkcje: informacyjng,
stymulujgca, wzorotwdrczg, interpersonalng i rozrywkowa. Mimo, ze gry zwykle kojarzone
sg z zabawa, coraz czesciej wskazuje sie na inne ich wtasciwosci. Badacze piszg o poten-
cjale diagnozowania problemoéw spotecznych czy ekonomicznych za pomoca gier, ich sile
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5 ,Archiwum to prawo tego, co moze byé¢ powiedziane [..] to tez przestrzen, w ramach ktérej
wszystkie rzeczy powigzane nie gromadzg sie w nieskoriczono$¢ w bezksztattnej masie [...], ze nie ucieka-
ja w przeszto$¢ w ten sam sposob co czas” (Foucault, 1977, s. 24).

6 Aleksandra Mochocka (2020) podkreslita dodatkowo, ze gtéwnymi celami gier zaangazowanych
sg przekazanie odbiorcy pewnej wiedzy, modyfikacja jego nastawienia i rozwdj osobisty gracza.

7 Pierre Bourdieu (2001, s. 28-29) pisat o ,polu” jako ,obszarze interakcji spotecznej”, z aktorami,
ustalonymi pozycjami/rolami, regutami zajmowania i wytwarzania relacji”.

8 Rafat Szrajber (2019, s. 90) zauwazy}, ze ,Korelacja warstw nowoczesnosci, a wiec odniesienia
sie do doswiadczenia uzytkownika powigzanego z wykorzystywanymi technologiami, z podziatem prze-
strzeni rzeczywistej i wirtualnej stanowi klucz do zrozumienia potrzeb i preferencji ksztattowania przestrze-
ni indywidualnej oraz zachowan w $wiecie gry uwzgledniajgcych modyfikacje srodowiska jako manifestacje
obecnosci w wirtualnym swiecie. Reaktywna przestrzen wirtualna bedaca elementem gier wideo pozwa-
la na automorfizm przestrzenny i przenoszenie upodoban i preferencji do swiata wirtualnego, gtéwnie
w aspekcie kreowania srodowiska przedstawionego w grze i wptywania na nie. Mapowanie tozsamosci
gracza na przestrzen dokonuje sie w zaleznosci od mozliwosci udostepnionych w grze. Proces ten jest
jednak procesem ciggtym, gdyz udostepnione w grze elementy przestrzeni, mozliwosci i tresci — gtéwnie
reaktywne — przenikajg do swiata rzeczywistego i materializujg sie w postaci réznych form odnoszacych
sie do wykreowanych wirtualnie istotnych obiektéw globalnej popkultury”.
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terapeutycznej i zadaniach edukacyjnych. Z tej perspektywy gry sg waloryzowane pozytyw-
nie®. Wybér aspektu dydaktycznego tak pojetej gamifikacji marketingu nie jest przypadkowy,
gdyz elementy gry: pokonywanie kolejnych stadiow wtajemniczenia, nabywanie nowych
kompetencji, manipulowanie motywacjami i emocjami, rywalizacja, a nade wszystko ocze-
kiwanie na nagrode, sg obecne w marketingu od jego zarania, nie sg tez obce polu kultury.
Rodzi sie wiec pytanie, ,w jaki sposdb gry oraz sama praktyka grania staty sie nie tylko ak-
tywnosciami powszechnymi, spotecznie akceptowalnymi, ale takze wytworzyty nowe sity
w polu kulturowym oraz przyczynity sie do ustanowienia specyficznego habitusu odbiorcy”
(Staszenko-Chojnacka, 2021, s. 17)'°.

Dlatego tak istotne w tych rozwazaniach sg uwagi na temat kapitatu kulturowego,
dziedziczonego z pokolenia na pokolenie oraz nabywanego na mocy symbolicznej transak-
cji marketingowej (Bourdieu, 2006, s. 100-101). Kazdorazowo jest on zalezny od ekonomii,
a wiec przede wszystkim od statusu spoteczno-ekonomicznego badanych osoéb oraz spo-
sobu dystrybuciji tresci kulturowych sprzyjajgcych tworzeniu grup uprzywilejowanych oraz
tych, ktorzy przywilejéw nie majg. W tym kontekscie istotne jest tez rozumienie pojecia
kapitatu ,growego”, ktéry — podobnie jak kulturowy — odnosi sig, o czym przypomniata
Dominika Staszenko-Chojnacka, do ,okreslonych umiejetnosci, kompetenciji, wykorzystywa-
nego sprzetu oraz innych oznak zainteresowania grami” (Staszenko-Chojnacka, 2021, s. 19).
Wkroczenie w pole gry sugeruje, ze uzytkownik tego kapitatu ma umiejetnosci dodatkowe,
ktére nie sg wykorzystywane w ramach pozostatych pél (Bourdieu, 2008, s. 72-73).

Tematem niniejszych rozwazan jest ,grywalizacja” dziatan marketingowych tresci kul-
tury, ktérej celem jest odpowiedz na potrzeby odbiorcéw kultury w przestrzeni wirtualnej. To
wyzwanie wigze sie z koniecznoscig przypomnienia analizy percepcji sensualnej jako ,ar-
cheologii” nie tylko zmystéw, lecz takze wiedzy. Nie jest to wiec interpretacja konkretnego
projektu marketingowego, dziatalnoscijednego specjalisty w danej dziedzinie czy innowacyj-
nych rozwigzan jakiejs instytucji naukowo-kulturalnej, ale ogélna refleksja na temat zjawiska
gamifikciji, ktore dotyczy kultury (por. Staszenko-Chojnacka, 2021), edukacji (por. Trzcionka,
2018, s. 49-69), polityki (por. Brylska, Gackowski, 2016, s. 15—-52) oraz w duzej mierze eko-
nomii (por. Tkaczyk, 2011).

Idea wykorzystania zasad grywalizacji w procesie komunikacji marketingowej, naro-
dzita sie juz wiele lat temu. W ostatnim czasie grywalizacja umozliwita bardzo dynamiczne
zastosowanie rozwigzan wykorzystujgcych mechanike gier przez organizacje medialne
w celach marketingowych (Hunicke, LeBlanc, Zubek, 2004). Jej celem byto zwiekszenie
zaangazowania potencjalnych konsumentow dzieki zastosowanym mechanizmom motywu-
jacym. Dziatania dgzace do wzrostu potencjatu frekwencyjnego uczestnikéw komunikacji
medialno-marketingowej wspdtczesnie wcigz sprowadzajg sie do poszukiwania nowych,
atrakcyjnych dla obu stron metod wzbudzania fascynacji.

Naprzeciw tym wyzwaniom wychodzi idea gamifikacji, rozumiana — zgodnie z pod-
stawowg definicjg tego pojecia z Wielkiego stownika jezyka polskiego PAN jako ,zbiér
aktywnosci, ktérych celem jest rozwigzywanie probleméw z wykorzystaniem mechanizméw

9 W grudniu 2020 r. odbyt sie festiwal gier zaangazowanych spotecznie Games for Impact, w cza-
sie ktérego podjeto nastepujgce tematy: w jaki sposéb gry wideo opowiadajg o zdrowiu psychicznym,
nieréwnosci, konsumeryzmie, ekologii, ideologii, mniejszosciach, biatoruskiej rewolucji i fake newsach.
Dyskutowano o sposobach wykorzystania This War of Mine w szkole, a takze grach dla graczy gtuchych
i niedostyszacych. Wspotorganizatorami wydarzenia byty Digital Communication Network and World
Learning, Games for Impact, FINA oraz Fundacja Indie Games Polska.

10 Wspomniane koncepcje zostaty zaczerpniete z rozwazan Pierre’a Bourdieu, ktéry wyréznit kilka
rodzajow kapitatu: ekonomiczny, spoteczny, symboliczny oraz kulturowy (zob. tez Matuchniak-Krasuska,
2015, s. 98-99).
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znanych z gier poprzez ich przeniesienie do innych dziedzin zycia, np. do biznesu, handlu
czy edukacji"’!. W ekonomii metoda ta polega na przystosowaniu do potrzeb konkretnych
dziatan marketingowych regut i zasad typowych dla réznego rodzaju gier. Dla niniejszych
rozwazan i ustalen terminologicznych wazne jest, by pamieta¢, ze ,Zamiennie uzywa sie ter-
minu grywalizacja, ktory podkresla role rywalizacji pomiedzy uczestnikami. Ma ona jednak
charakter motywujgcy i mobilizujgcy” (Ktonczynski, 2016, s. 60).

W tym przypadku chodzi o motywacje do oferowania coraz bardziej wyszukanych
sposobow wzbudzania zainteresowania przedstawiang ofertg (Ztotek, 2017). To specyfika
medialnej gry marketingowej — rodzaj synergii mechaniki gier, poszanowania zasad demo-
kracji i marketingu'2. W spoteczeristwie demokratycznym jedng z funkgji polityki kulturalnej
jest budowanie demokracji w kulturze ,jako przestrzeni autentycznego uczestnictwa spo-
teczenstwa w roznorodnych procesach, ktére wigzg sie z szeroko pojmowang kulturg”
(Cyboran, 2018, s. 274). Dlatego wtasnie chodzi o aktywno$¢ dtugofalowg, ktorej celem sg
dziatania prowadzace do:

przyrostu wiedzy o otaczajgcym $wiecie, o sobie samym; rozwoju umiejetnosci przydatnych w re-
cepcji kultury; rozwoju umiejetnosci poznawczych i artystycznych; rozwoju zainteresowan; zmiany
postaw wobec materialnych i niematerialnych wartosci kultury, wobec innych ludzi; zmiany wzoréw
kulturowych. (Fatyga i in., 2009, s. 62)

Trzeba wyraznie powiedziec, ze kooperacja nauki, sztuki i ekonomii wydaje sie obecnie
kluczowa, a specyfiki wspdtpracy miedzy naukowcami, ekonomistami, artystami i odbiorca-
mi tresci kulturalnych nalezy szuka¢ w ewolucji strategii komunikacyjnych i transformacji
tozsamosciowych. Mogtaby ona polega¢ na wymianie zadan miedzy naukg, ekonomig i sztu-
ka. Ciagle wszak aktualne pozostajg pytania:

Jak dalece kultura, w ktérej zyjemy, rozwija sie¢ w formach ludycznych? Jak dalece duch ludyzmu
opanowuje cztowieka, ktory te kulture przezywa? Minione stulecie, jak méwilismy, utracito wiele
elementéw ludycznych, charakterystycznych dla wiekdéw wczesniejszych. Czy brak éw wyréwnat
sie obecnie, czy tez stat sie jeszcze wiekszy? (Caillois, 1997, s. 77)

»Artyzm marketingu” zmierzatby wiec nie tyle do poszukiwania wartosci estetycz-
nych, ile do zdobywania wiedzy i rozumowego podchodzenia do podejmowanych tematow.
Opieratby sie na racjonalizmie, a nie emocjach i intuicjach. Cechowatby sie normatywnoscig,
a nie idiosynkratycznosciag. Opierat raczej na narracji tekstowej, a nie tylko wizualnej czy
dzwiekowej. Polegat na wyjasnianiu, a nie skojarzeniowosci. Budowat podstawy i wartosci
na podstawie tradycji i uznawanych standardéw, a nie przekornie (i czesto bez celu) przeciw
nim. Zrédet tych wszystkich zmian wprowadzanych przez specjalistéw od marketingu nalezy
szukac¢ przede wszystkim w potrzebie przygotowania potencjalnych odbiorcéw tresci kultu-
rowych do szybkich i czestych zmian, ktére cechujg wspotczesny swiat (zob. miedzy innymi
Szabtowska-Zaremba, 2022).

Dodatkowym bodZcem jest tworczy charakter marketingu, ktéry cechuje sie refleksyj-
noscig i adaptacyjnoscia. Ta ostatnia oznacza efektywne wykorzystanie nowych narzedzi
cyfrowych przez instytucje kultury jako ,elementu strategii przezwyciezania i zapobiegania
kryzysom, w tym takze dostosowania sie do warunkéw funkcjonowania w trakcie pande-
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1 Por. miedzy innymi: https://wsjp.pl/haslo/podglad/106499/gamifikacja (dostep: 6.03.2023).

12 Konwencja gry ma za zadanie stworzenie odpowiedniego napiecia w trakcie rozgrywki i silnych
emociji, ktére jej towarzysza. W telewizji zjawisko to gtéwnie uwidacznia sie w postaci teleturniejow czy
transmisji gier zespotowych. [...] Jane Feuer, prébujgc uchwyci¢ fenomen nowych produkgji telewizyjnych,
siega do stwierdzenia ,nie-telewizji”, zainspirowanego sloganem stawnej amerykanskiej telewizji: To nie
telewizja, to HBO" (Feuer, 2011, s. 124-125).
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mii"13. Kazdorazowo pamietajac, ze jako$¢ wymagana przez klienta odnosi sie do ,zbioru
wartosci i korzysci postrzeganych przez niego jako wazne i stanowi element dostarczanej
nabywcy wartosci dodanej. Natomiast zadowolenie ksztattuje sie przez poréwnanie oczeki-
wanej uzytecznosci produktu z faktycznie uzyskang"14.

Celem tego tekstu jest wiec zwrdcenie uwagi na konieczno$¢ pamietania o zasadach
demokracji: wolnosci, réwnosci i dostepnosci informacji, walorze edukacyjnym synergii
réznych nauk i podejs¢ do dziatan marketingowych, oraz préba odpowiedzi na pytanie: czy
grywalizacja sprzyja budowaniu autentycznych relacji komunikacyjnych oraz zdobywaniu
rzetelnej wiedzy na temat potrzeb odbiorcéw kultury w przestrzeni cyfrowej i czy stuzy ich
tworzeniu? Czy jedynie utwierdza nasze wyobrazenia o tych potrzebach?

Wstepnym zatozeniem tekstu byto, ze w wypadku odpowiedzi na pierwsze pytanie
dochodzi do poznania potrzeb odbiorcéw kultury w przestrzeni cyfrowej. Trudno jednak
jednoznacznie potwierdzi¢, ze konstruowana na tej podstawie relacja komunikacyjna jest sa-
tysfakcjonujaca, a wiec autentyczna i dtugoterminowa z punktu widzenia obu stron. Pewne
jest jednak, ze gry marketingowe sg mozliwe, gdy ich inicjatorzy majg Swiadomos$¢ segmen-
tacji uczestnikéw kultury'® oraz wagi interferencji miedzy polami kultury i ekonomii.

Grywalizacja marketingowa a segmentacja audytorium kultury

Ostatnie lata ujawnity koniecznos¢ wytyczenia konkretnych programow, strategii,
ktore beda odpowiedzig na segmentacje uczestnikéw kultury w systemie nowych mediéw,
poprzez wskazanie zwigzanych z tym zmian formalnych i komunikacyjnych.

Przypomne, ze segmentacja rynku to strategia polegajgca na wydzielaniu réznych
typéw grup odbiorcéw w celu docierania do nich za pomoca sprofilowanych reklam i kam-
panii. Podzielenie klientow na segmenty sprawia, ze tatwiej dotrze¢ do nich z odpowiednimi

13 Zob. miedzy innymi raporty: Kultura online w czasach pandemii, https://centrumcyfrowe.pl/ra
port-kultura-w-pandemii/; Dostepnosé Cyfrowa, Architektoniczna i Informacyjna w Publicznych Instytucjach
Kultury (2021), https://depot.ceon.pl/handle/123456789/21228; Kultura w czasie zarazy 2021, https://
inkubatorkultury.eu/upload/pliki/kultura-w-czasie-zarazy-raport.pdf;, Jaka bedzie przysztosé kultury?
Uczestniczenie w wydarzeniach kulturalnych w kontekscie pandemii (2020), https://ck.lublin.pl/wp-con-
tent/uploads/2020/05/Jaka-bedzie-przyszlosc-kultury-raport-Centrum-Kultury-w-Lublinie.pdf; Gotowos¢
do podjecia aktywnosci kulturalnej po zniesieniu ograniczen epidemicznych (2020-2021), https://nck.pl/
badania/aktualnosci/kultura-po-epidemii-infografika; Wolfbrown audience outlook monitor (2021), https:/
www.audienceoutlookmonitor.com/post/nov-15-executive-briefing-with-alan-brown (dostep: 6.06.2022).

14 Wskazane podejécie do marketingu opiera sie na uznaniu, ze wartosci niematerialne sa dla
potencjalnych odbiorcéw réwnie wazne jak te przeliczalne na liczby. Mowa wiec o subiektywnej ,wartosci
korzysci dla klientow” (Dobiegata-Korona, 2015, s. 84). Przypomneg, ze do najwazniejszych wartosci dla
klienta naleza, oprécz samego produktu czy ustugi, ich dostepnos¢ w dowolnym czasie, funkcja edukacyj-
na i pozytywne doznania. Lojalno$¢ wynika bezposrednio z postrzeganej wartosci i zapotrzebowaniu na
nig konkretnych zainteresowanych. Wazne jest wiec dostosowanie w jak najwiekszym stopniu produktu
i ustugi do indywidualnych potrzeb nabywcdéw. W takim podejsciu gtéwny nacisk ktadzie sie na zarza-
dzaniu relacjami z klientem, ale duzg wage przywigzuje sie takze do niezawodnosci, zyciowych wartosci
klienta i utrzymywania z nim kontaktu.

15 Segmentacja nie jest jednak pozbawiona wad, na co zwrécita uwage Anna Giza-Poleszczuk
podczas debaty na Kongresie Badaczy Rynku i Opinii. Zgodnie z przedstawionymi przez nig argumentami
segmentacja w przypadku badarn marketingowych moze by¢ postrzegana jako wzmacniajgca podziaty
spoteczne” (zob. na ten temat m.in. Pol, Maciejczak-Kwiatkowska, 2019, s. 579-595).
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przekazami. Najczesciej wskazuje sie cztery powszechnie uzywane rodzaje segmentow: de-
mograficzny, psychograficzny, geograficzny i behawioralny (Wendell, 1956, s. 3—-8). Nie jest to
jednak podziat wystarczajacy i nie jest tym samym co personalizacja oferty. Segmentacja
to pierwszy krok kampanii marketingowej. Dopiero drugi, czyli poprawnie przeprowadzony
podziat, umozliwia wysytanie spersonalizowanych komunikatéw. Segmentacja wiec to prelu-
dium do bardziej wysublimowanej personalizacji.

W tak pojetej segmentacji wazne sg dwie perspektywy okreslajgce status nadawcy
i projektowanego odbiorcy: instytucjonalna i niezalezna. Dlatego pierwszoplanowym celem
jest wskazanie tych strategii komunikacji, w ktérych problemy statusu nadawcy tresci kultury
(w przestrzeni wirtualnej) i formy kontaktu ze odbiorcami (publicznoscig) sg zagadnieniami
kluczowymi. Chodzi o poszukiwanie takich schematéw komunikacyjnych, w ktérych jakosé
jest wartoscig, a efektywnos¢ jest cenniejsza od efektownosci. Dlatego warto zastanowié
sie przede wszystkim nad sposobami obecnosci w polu kultury uzytkownikéw korzystaja-
cych z serwisow kulturalnych online. Nastepnie przyjrze¢ sie metodom poszukiwania przez
nich materiatéw w internecie. Kolejnym etapem jest okreslenie problemow, jakie napotykaja
korzystajacy z serwiséw kulturalnych. Wazne sg tez cele ich poszukiwan i to, jak wykorzy-
stujg pozyskane materiaty. Na koniec trzeba tez zastanowi¢ sie nad uwagami zgtaszanymi
przez odbiorcéw wobec tych serwiséw i nad zwiekszeniem ich funkcjonalnosci. Takie pyta-
nia muszg sobie zada¢ wszyscy nadawcy tresci kulturalnych i ich wspotpracownicy. Badacz
moze przeanalizowa¢ efekt ich dziatan.

Cyberkomunikacja zaktada, ze kazde dzieto, takze gra, jest tekstem kultury otwartym
na nowe sensy, nowych uzytkownikéw, a odbior dowodem istnienia zmiennych mechanizméw
jego percepcji. Gry marketingowe, czesto odrzucajgc zasady schematycznego, stereotypowe-
go widzenia, sprowadzajgcego sie do ujawnienia zjawisk w ciggu przyczynowo-skutkowym,
w ich aktualnosci, dgzg do skoncentrowania sie na nieujawnionych aspektach kazdego zjawi-
ska. Pozatym wyobraznia, jako nieodtgczny element gier, ma moc przekraczania sprzecznosci,
antynomii zniewalajgcych umyst. Jednym ze sposobdw przetamywania schematyzmow
percepcyjnych jest gtebsze zastanowienie sie nad istotg cybernetycznego oczarowania — im-
mersji (dost. zanurzenia) wobec ,potrzeby silnego bodzcowania”, ktére cechuje wiekszos$¢
,Cybernetycznych tubylcéw” oraz mozliwosci doswiadczenia — transitions (dost. przejscia)
(Pigulak, 2019, s. 67-79). Gry marketingowe powinny wykorzysta¢ jedno i drugie zjawisko'®.

Kluczem do zrozumienia gamifikacji w marketingu jest wiec interakcja oraz przejscie
od pojedynczosci, autorskosci, izolacjonizmu do zespotowosci, wspotsprawstwa i otwartosci
(Schreiber, 2021). Chodzi o interakcje, ktora opiera sie na doznaniach zmystowych, odwotaniu
do $wiata fantazji, uzaleznianiu odbiorcéw od snutej opowiesci, inspirowaniu ich kreatywno-
$ci, odkrywania czy stawiania czota wyzwaniom; w konicu na udostepnianiu. Kazdorazowo
w centrum uwagi jest okreslenie znaczenia i celu owej interferencji. Przede wszystkim jest
to walka o uwage, a wiec zwiekszenie potencjatu frekwencyjnego uczestnikéw. Najczesciej
wskazywana typologia graczy wyodrebnia: rekordzistéw, odkrywcow, spotecznikéw, za-
béjcdw (Tkaczyk, 2011, s. 76-78). Pierwsi nastawieni sg na sukces w rankingach. Drugich
fascynuje sam proces eksploracji gry. Dla ,spotecznikdéw” gra jest platformg nawigzania kon-

110

16 Robin Hunicke, Marc LeBlanc oraz Robert Zubek wymieniajg trzy gtéwne, uniwersalne elementy,
sktadajgce sie na strukture gry. Nalezg do nich: mechanika, dynamika oraz estetyka. Pierwsza ustanawia
reguty, a wiec okresla zasady interakcji oraz sposoby osiggniecia zwyciestwa. Druga pozwala opisa¢ nawi-
gacje w grze. Estetyka informuje o rodzaju emocji, ktére twoércy gry chca wzbudzié. Wszystkie te kompo-
nenty ksztattowane sg tez przez odwotanie sie do ,starych mediéw”. Gry wchodzg w rozmaite zaleznosci
inter- i transmedialne z mediami nieinteraktywnymi, ,miedzy innymi wykorzystujg poetyki literatury i ko-
miksu czy tez odwotujg sie do rozwigzan dramaturgicznych i narracyjnych wtasciwych dla filmu oraz sztuk
performatywnych” (Hunicke, LeBlanc, Zubek, 2004).
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taktéw z innymi graczami'’. W ostatniej grupie sg ci, ktérym zalezy przede wszystkim na
wywieraniu wptywu na innych. Warto o nich pamietaé, projektujac oferte kulturalna.

Jak widaé, nie zawsze proste pytania w rodzaju: czym jest grywalizacja tresciami kul-
tury, znajdujg proste odpowiedzi. Zwtaszcza gdy mysli sie o demokracji i kulturze zaréwno
w kontekscie rozwoju technologii, jak i ,archeologii wiedzy” (Foucault, 1977), a wiec jako
,ostatniej wielkiej sztuczce ewolucyjnej” (Bruner, 2010). Odpowiedz na to pytanie wymaga jed-
nak przypomnienia, ze media, same w sobie, nie majg ani emocji, ani pierwotnych instynktéw
(Harari, 2018, s. 88). Ich rozwdj umozliwiajg wytyczne zaprojektowane przez ludzi i korzysta-
jacy z nich uzytkownicy. W takim ujeciu kultura jawi sie jako projekt badawczy, a sam proces
jej »sprzedawania”, udostepniania — jako eksperyment, ktéry moze wiele nauczyc¢.

Droga od doswiadczenia do dziatania jest konkretna, w przeciwienstwie do drogi od
wyobrazenia do rozumienia, ktéra ma charakter abstrakcyjny. Nawet jezeli, jak sugeruja nie-
ktorzy, gry marketingowe tre$ciami kultury sg nieefektywne, to gamifikacja sama w sobie
uczy tadu, cierpliwosci, konsekwencji, szacunku do precyzji i zdolnosci do renegocjacji zna-
czen. To powoduje, ze wspotczesnie tak wazna jest odpowiedz na pytanie: jak kartezjanskie
cogito ergo sum najlepiej uobecni¢ w cyberprzestrzeni? To niewatpliwe wyzwanie dla cy-
berkomunikacji, cyberkultury i demokracji, w ktorej sam odbiorca tworzy opowies¢ przez
partycypacje w wydarzeniach (Pinker, 2018, s. 278-298). Dlatego rozwdj mediéw powinien
stanowi¢ wyraz jego woli i kontroli. Tylko wowczas zmiana bedzie oznaczac¢ lepsze.

Zakonczenie

Spoteczenstwo i technologia to nie tyle dwie odrebne domeny ontologiczne, ile raczej fazy tego
samego, konstytutywnego dziatania. (Latour, 2013, s. 45)

Wiadomo od lat, ze metody i mechanizmy stosowane w grach komputerowych da sie
przenies¢ do rzeczywistego swiata. Takie przeniesienie ma wptyw na zachowanie ludzi, dla
ktorych czesto wazniejsze od czerpania zyskéw sg dobrowolnos¢, intensywnosc¢ i absorbo-
wanie uwagi. Dlatego kazda gra musi by¢ angazujgca. Powinna prowadzi¢ do oczyszczenia
(katharsis) i by¢ niczym ,dar” z innego $wiata. Bruno Latour (2013, s. 45-46) juz wiele lat
temu podkreslat, ze:

Jesli zaprezentujemy sie¢ spoteczno-technologiczng — definiujac trajektorie za pomoca powigzan
i substytuciji [..], $ledzac translacje i wreszcie przetaczajac sie miedzy perspektywami obserwato-
réw — nie bedziemy musieli juz szuka¢ zadnych dodatkowych przyczyn. Wyjasnienie pojawia sie
z chwilg, gdy opis zostaje dopetniony’é.

17 Na temat platformizacji odbyto sie wiele konferencji, miedzy innymi: ,Zarzadzanie, suweren-
nosc¢ i powrdt tadu dla platform cyfrowych” (ICA Pre-conference Platform Governance: Sovereignty and
the Return of Governance for Digital Platforms), 25-26.10.2022, University of Sydney. Dostep 6 maja 2022
z https://fass-comms.sydney.edu.au/link/id/zzzz5bd1465914a29042Rzzzz628a31078b71e713/page.ht-
ml?extra=zzzz62297bf35b291152&printTicket=1.

18 B. Latour (2013, s. 46) pisat tez: ,Analiza sieci spoteczno-technologicznych uniemozliwia for-
mowanie osgddéw nie bardziej, niz uniemozliwia rozréznianie elementéw. Wydajnos¢, prawda, korzysci
i interesy sg po prostu wtasciwosciami sieci, nie zas twierdzen. Natomiast dominacja stanowi efekt, nie
przyczyne. Chcac dokona¢ diagnozy lub ocenié¢ absurdalnosé, ryzykownosc¢, amoralnos$é lub nierealnosé
innowacji, najpierw nalezy opisa¢ sie¢. Nawet jesli zdolnos¢ formutowania osagdéw daje nam fatszywe
poczucie, ze dokonujemy transcendenciji, nic nie traci ona na swej wnikliwosci”.
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Warto o tym pamietac¢, szczegolnie zajmujgc sie sektorem kultury. Tylko dzieki ta-
kiemu podejsciu, tworzac projekty kulturalne lub programujgc oferte instytucji (zaréwno
w mediach tradycyjnych, jak i wirtualnych), na serio zastanowimy sie, czego potrzebuja ci,
ktorzy takiej tresci poszukujg. Odpowiemy, sami sobie, na pytania: czy konstruujemy prze-
strzen do rozmowy i dialogu oraz czy jestesmy otwarci na informacje zwrotne? Niewatpliwie
strategia segmentacji w badaniach uczestnictwa w kulturze, pozwalajgca na wyrdznienie
typoéw odbiorcow, moze przyblizy¢ nas do tych odpowiedzi. Pozwoli tez wychwyci¢ inne niz
»,makrospoteczne i demograficzne uwarunkowania uczestnictwa, co tworzy potencjalnie
przestrzen do poszerzenia grup uczestnikéw kultury. Umozliwia instytucjom wyjscie poza
dzielenie uczestnikow na oczywiste kategorie, chocby te zwigzane z wiekiem” (por. miedzy
innymi Badanie segmentacyjne uczestnikéw kultury, 2016).

Konkludujac, jednym z celéw tych rozwazan byto wskazanie innowacyjno-terapeu-
tycznego waloru synergii roznych sztuk i proba odpowiedzi na pytanie: czy grywalizacja
marketingu tresciami kultury sprzyja demokracji, a wiec miedzy innymi tworzeniu auten-
tycznych relacji komunikacyjnych, czy raczej przyczynia sie do utwierdzania naszego o nich
wyobrazenia? Krzysztof M. Maj, piszagc o narracjach transmedialnych, poniekad dotycza-
cych takze gier marketingowych, ktére funkcjonujg w bogatej sieci powigzan miedzy-
tekstowych, przypomniat, ze umozliwiajg one ,ksztattowanie w odbiorcach kompetencji
encyklopedycznej” (Maj, 2017, s. 305). Majg wiec potencjat dydaktyczny, sprzyjajgcy rozwo-
jowi demokracji.

Ale taki rozwéj i Swiadomos$¢ przypominajg o jednym (by¢ moze najwazniejszym)
z celéw ,udostepniania versus marketingu kultury”. Chodzi o funkcje regulatora zycia
emocjonalnego masowej publicznosci w zwigzku z mozliwym odczuciem wyizolowania, sa-
motnosci, obcosci czy po prostu smutku niektorych jednostek. Pozwala, cho¢ na moment,
pozorowac wiezi tgczgce uczestnikdw: ztgczeni-roztgczeni. Kultura dostepna online jest
w stanie stworzy¢ nowa wspdlnote, efemeryczng, ale byé moze jedynag obecnie dostepna.

Fragment autorskiego projektu badawczego na te-
mat psychologicznych aspektéw marketingu tresci
kultury w przestrzeni medialnej'®.
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