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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie roli gry miejskiej w kreowaniu wizerunku miasta. Gra miejska
to rodzaj zabawy, realizowany w czasie rzeczywistym w przestrzeni miejskiej (plansza roz-
grywki), w ktdrej gracze rozwigzujq zadania, wedtug pewnych schematéw. Artykut w szeroki
sposob przedstawia gre jako forme promocji danego miejsca, stanowigcg coraz bardziej po-
pularng metode spedzania czasu wolnego. Jest rdwniez posrednikiem faczacym osoby za-
mieszkujgce i odwiedzajgce dany obszar. W tekscie skupiono sie réwniez na zagadnieniu
grywalizacji. Przeprowadzono badania ankietowe wsrdod mieszkancéw Biategostoku. Analiza
opinii respondentéw umozliwita stworzenie rozwigzan popularyzujgcych gry miejskie.
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Wstep

Gra miejska staje si¢ rozwijajaca forma promocji danego obszaru, w szczegol-
no$ci miast. W Polskich miastach nie jest jeszcze zbyt rozpowszechniona i znana
ogo6towi spoteczenstwa, lecz jej popularnos¢ stale wzrasta.

Proces kreowania wizerunku miasta jest bezsprzecznie dtugotrwatym procesem.
Gra migjska, jako wzglednie nowy 1 innowacyjny twor, w pewien sposob moze przy-
spieszy¢ lub urozmaici¢ ten proces. Swoja formula zachgca turystoéw oraz mieszkan-
cow do wlaczenia si¢ do zabawy (chociazby na chwile), co wptywa pozytywnie na
szereg czynnikow intelektualnych oraz motorycznych kazdego uczestnika.

Gre miejskg mozna rozpatrywaé w kategorii gotowego produktu, ktory bezpo-
srednio wplywa na uczestnika, ksztattujac przy tym wyobrazenie o miescie. Poprzez
swojg nowatorskos$¢ daje mozliwos¢ spostrzezenia miasta w zupetnie nowym $wie-
tle. Zar6wno mieszkancy jak i tury$ci poprzez uczestnictwo w grze mogg zmienic
Sposob postrzegania miasta, co w przypadku dobrze zrealizowanej gry pozytywnie
wplynie na jego wizerunek.

Celem artykutu jest sprawdzenie w jakim stopniu gra miejska wplywa na wize-
runek miasta. Analiza opinii mieszkancow Bialegostoku umozliwila stworzenie roz-
wigzan, popularyzujacych gre i zachecajacych mieszkancow/turystow do udziatu
w niej oraz pozwolita ustali¢ przydatnos¢ gry miejskiej jako formy atrakcji tury-
stycznej.

W tekscie wykorzystano metode analizy i krytyki pismiennictwa, metodg son-
dazu diagnostycznego, poprzez zastosowanie techniki ankietowej oraz zwigzanej
z nig statystyki opisowej. Nastepnie wyciggnig¢to wnioski stosujac dedukcje oraz lo-
giczne myslenie.

1. Istota gry miejskiej

Gra miejska jest to rodzaj zabawy, realizowany w czasie rzeczywistym w prze-
strzeni miejskiej (plansza rozgrywki), w ktorej gracze rozwigzuja zadania wymy-
slone w scenariuszu, wedtug narzuconych przez organizatora lub wtasnych warian-
tow rozwigzan. O zwycigstwie decyduje czas i liczba lub waga rozwigzanych zadan.
Gra miejska cechuje si¢ jawnymi, sformalizowanymi i $cisle okre§lonymi regutami
gry oraz faktem, ze zawsze konczy si¢ wygrang lub przegrang. Gry miejskie po-
wstajg zarowno, jako projekty w pelni niezalezne, jak i komercyjne. Ich tematyka
moze by¢ réznorodna, od wydarzen historycznych, przez powiesci, konczac na hi-
storiach wymys$lonych przez autoréw gry [Warcholik, 2014, s. 7].

Przestrzen w omawianym zagadnieniu odgrywa kluczowa rolg. Swojg rozlegto-
$cig umozliwia potaczy¢ grze miejskiej cechy flash mobow (okreslenie, ktorym
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przyjeto si¢ nazywac sztuczny tlum ludzi gromadzgcych si¢ niespodziewanie
w miejscu publicznym w celu przeprowadzenia krotkotrwalego zdarzenia, zazwy-
czaj zaskakujacego dla przypadkowych swiadkow), gier komputerowych RPG oraz
podchodéw. Organizacja gry zazwyczaj odbywa si¢ w duzych miastach i ma cha-
rakter otwarty, niekiedy zdarza si¢, ze wchodzi w sklad imprez integracyjnych,
przyjmujac forme¢ zamknigta.

Zaklada si¢, ze pierwsze gry miejskie powstalty w Stanach Zjednoczonych
w latach dwudziestych XX wieku, w Europie Zachodniej pojawily si¢ piecdziesiat
lat p6Zniej, natomiast w Polsce na przetomie XX i XXI wieku. Pierwotne formy gry
miejskiej bardziej przypominaly questing lub storytelling [Warcholik, 2014, s. 15].
Storytelling mozna opisac, jako forme¢ komunikacji, polegajaca na przekazie infor-
macji w celu pobudzenia sprawnosci ruchowej oraz intelektualnej. W konteks$cie tu-
rystycznym chodzi gléwnie o opowiadanie historii czy legend i pobudzenia spotecz-
nosci do zwiedzania regionéw turystycznych i rozwijania wyobrazni.

Prekursorem gier miejskich w Polsce okrzyknigto Krzysztofa Bieleckiego,
tworcg serii ,,Urban Playground” realizowanej w Warszawie. Grg zapoczatkowano
w 2005 roku, a jej kolejne edycje trwaty az do 2008 roku. Gra przyniosta ogromny
sukces, nie tylko wizerunkowy, ale takze medialny [http://www.urban-playgro-
und.org/, 15.08.2020].

Gra miejska powinna odnies$¢ sukces, stosujac si¢ do pewnych wskazéwek/kro-
kow [Bartosik, 2011, s. 6-7]:

*  Okreslenie celu gry — Na tym etapie wazne jest szczegdtowe okreslenie celu
gry i wybranie jednego z trzech kierunkéw, tj. skupienie si¢ na aktywnosci
fizycznej, intelektualnej lub taczone;.

*  Okreslenie grupy docelowej — pozwala doktadnie oszacowac, pod jakie kon-
kretne grupy wiekowe utozy¢ scenariusz czy poziom trudnosci zagadek.
Warto pami¢tac, ze odpowiednie sprecyzowanie grupy docelowej powinno
prowadzi¢ do prostszego utozenia scenariusza gry. Faktem jest, ze kazda
kategoria wiekowa bedzie miata r6zniace si¢ wzgledem siebie zagadki/in-
formacje w scenariuszu. Wazne jest rowniez ustalenie ilosci osob bioracych
udziat w zabawie.

» Zarys fabuly gry — klucz do sukcesu. Wybodr tematyki, motywu przewod-
niego, jak rowniez charakterystyka glownych przedmiotow w grze, powinny
by¢ tak skonstruowane, aby przyciagnaé uwage potencjalnego gracza.

* Narzucenie zasad gry — na tym etapie wazne jest stworzenie regulaminu,
w celu prawidlowego przebiegu gry. Waznym aspektem sg rowniez wska-
zOowki, pomocne w prawidlowym przechodzeniu poszczegolnych etapow
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gry; wybor $rodka transportu oraz systemu wynagradzania poszczegdlnych
miejsc.

»  Stworzenie scenariusza gry — gtowny (obok przeprowadzenia gry) i najtrud-
niejszy punkt. Scenariusz gry, to szczegétowy opis wydarzen. Przebieg catej
gry wraz z fabulg, zadaniami do wykonania oraz doktadng ilo$cig stacji. Na
tym etapie tatwo popetnic btad, ktéory moze prowadzi¢ do niepoprawnego
badz niespojnego przebiegu gry.

» Skonstruowanie listy potrzebnych zasobow — aby gra miejska byta atrak-
cyjna i nie nudzita, niezbg¢dne jest zréznicowanie przedmiotow pasujacych
do tematyki i fabulty gry. Wazne jest rowniez znalezienie osob, ktore zajma
si¢ organizacjg gry od strony technicznej.

» Podzielenie zadan w zespole — kazdy bierny uczestnik gry powinien mieé
jasno sprecyzowane zadania do wykonania, niezaleznie od tego czy stoi na
stacjach, czy jest zaangazowany w projekt od strony techniczne;.

*  Znalezienie uczestnikow gry — poprzez umiej¢tng promocje i nagtosnienie
przedsigwzigcia. Silnie zwigzane z wezesniejszym wyborem grupy docelo-
wej.

»  Przeprowadzenie gry — pracochtonny, lecz wedtug organizatoréw najprzy-
jemniejszy moment realizacji projektu. Grg nalezy przeprowadzi¢ stanow-
czo od poczatku do konca i pamietaé, ze zawsze moze si¢ zdarzy¢ co$ nie-
spodziewanego (posiada¢ tzw. plan B).

+ Podsumowanie — zestawienie tego, co si¢ planowalo osiagnac¢ z tym, co si¢
udato zrealizowa¢, dodatkowo zebranie opinii od uczestnikow i organizato-
row w celu poprawy i udoskonalania nastepnych przedsiewziec.

Zastosowanie si¢ do powyzszych wskazowek i ich sumienna realizacja, krok po
kroku zwieksza szanse na pomyslne przeprowadzenie gry oraz zadowolenie uczest-
nikow.

Inng kwestig nieopisang powyzej jest roznorodnos¢ obiektow znajdujacych sie
na trasie gry. Obiekty te powinny mie¢ spojny charakter, tworzac harmonig i idealnie
si¢ dopetnia¢. Nalezg do nich [Droba, 2014, s. 38]:

* obiekty zwiazane z historig i kulturg, np. pomniki, zabytki, pola bitew, ko-

Scioty,

» budynki prywatne, np. sklepy, punkty gastronomiczne, obiekty handlowe,

*  budynki uzytecznos$ci publicznej, np. muzea, posterunki policji, budynki
strazy pozarnej, poczty, place zabaw,

» charakterystyczne elementy przyrodnicze, np. wystepowanie rzadkich roslin
1 zwierzat, stare drzewa,
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* miejsca zwigzane ze znanymi osobami, np. sportowcami, aktorami, posta-
ciami historycznymi,

» wody powierzchniowe, np. strumyki, rzeki, jeziora,

* miejsca szczegolnie lubiane przez lokalne spotecznosci, np. skwery, rynki,
place,

» obiekty zielone, np. lasy, parki krajobrazowe, parki lokalne,

» geomorfologia terenu.

2. Turystyczny wizerunek miasta

W glowie kazdego turysty odwiedzajacego jakas miejscowos¢ w sposob natu-
ralny, szybciej lub pozniej ksztattuje si¢ opinia i sposdb postrzegania danego ob-
szaru. Wizerunek miasta to catoksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci,
ktore wytworzyty si¢ w umystach ludzkich, jako efekt percepcji oddziatywania $rod-
kow przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych [Szromnik, 2007, s. 134].

Wizerunek moze by¢ odbierany pozytywnie oraz negatywnie, bazuje on na ele-
mentach kognitywnych (wiedza, zdobyta poprzez doswiadczenie lub interpretacja
uzyskanych komunikatéw), oraz afektywnych (ogédt odczu¢, emocji, skojarzen,
ktore pozostaly w pamigci), tworzac zgodne komponenty postaw. Trzecim elemen-
tem jest element konatywny (zwigzany z intencja czy gotowoscia do okreslonego
dzialania). Powstat on ze wzglednie stalej oceny wytworzonych wczesniej elemen-
tow kognitywnych i afektywnych [Malchrowicz, 2016, s. 214].

Wezszym pojeciem jest wizerunek destynacji. K. Hallmann przedstawia go na-
stepujaco ,,wizerunek destynacji, to wielowymiarowy konstrukt przestrzeni geogra-
ficznej, dla ktérego charakterystyczna jest interakcja miedzy osoba, dzialaniem
i miejscem, ktory stanowi ogot denotatywnych (materialnych) i konotatywnych (nie-
materialnych) wymiaréw, w postaci subiektywnego obrazu w umysle osoby. Wy-
miary wyrazane sg za pomocg elementéw kognitywnych (wiedza), afektywnych
(uczucia, emocje), oraz konatywnych (intencja)” [Malchrowicz, 2016, s. 214].

Opisujac gre miejska w konteks$cie wezesniej napisanych zdan mozna stwier-
dzi¢, ze jej wizerunek bedzie zalezny od subiektywnej oceny elementow fizycznych,
czyli min. od infrastruktury gry, osoéb biorgcych w niej udzial, atrakcji umieszczo-
nych w programie czy krajobrazu, w ktorym toczy si¢ akcja gry, oraz elementow
abstrakcyjnych takich jak zattoczenie miasta, obstuga gosci, atmosfera, czysto$¢ oto-
czenia, czy bezpieczenstwo podczas wykonywania misji, Ocena ww. elementow
ksztattuje si¢ pod wptywem wiedzy i emocji, a wigc elementdow kognitywnych
i afektywnych (na ktore wplywaja zrodta informacji pierwotne, np. uczestnictwo
w grze, oraz zrodla informacji wtdrne, np. rekomendacja gry przez osoby zwigzane
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bezposrednio z adresatem), ktore zalezg od czynnikéw indywidualnych osob biorg-
cych w niej udziatl. Wyréznia si¢ czynniki psychologiczne, motywujace, demotywu-
jace oraz czynniki socjodemograficzne, zalezne od wieku, pici, sytuacji materialnej,
wyksztalcenia, czy pochodzenia. Potaczenie wymiarow kognitywnych i afektyw-
nych pozwoli uzyska¢ wymiar konatywny (intencja). Pozytywny lub negatywny ob-
raz gry miejskiej, wplynie, zatem na decyzj¢ uczestnika o ponownym udziale, lub
rezygnacji z uczestnictwa.

Tab. 1. Przyktady atrybutéw najczesciej stosowanych w pomiarze wizerunku miejsc

Atrybuty/kategorie
Funkcjonalne Psychologiczne
(fizyczne, mierzalne) (emocjonalne, abstrakcyjne)
- krajobraz, warunki naturalne - przyjaznos¢, goscinnosc
- koszty/ poziom cen - bezpieczenstwo
- klimat - réznice lub podobienstwo kultu-
- rozrywki/zycie nocne rowe/zwczajowe
- atrakcje turystyczne - spokdj/odprezenie/relaks
- parki narodowe/dzika natura - atmosfera (rodzinna, egzotyczna, mi-
- infrastruktura/transport styczna)
- architektura/budowle - szansa na przygode
- miejsca historyczne/muzea - szansa na zwiekszenie wiedzy
- plaze - stawa/reputacja miejsca
- centra handlowe - dostepnosc
- baza noclegowa - stabilnos¢ polityczna
- potozenie - stopien komercjalizacji

Zrédto: [Daszkiewicz, 2009, s. 6].

Analizujac dane zawarte w tabeli 1 mozna stwierdzi¢, ze zarowno atrybuty mie-
rzalne jak i nie mierzalne odgrywaja rownie znaczacag role. Malo prawdopodobny
jest odbiodr wizerunku skupiony tylko na jednej z kategorii, jednakze ewentualna taka
sytuacja moze prowadzi¢ do splyconego i zakrzywionego postrzegania obszaru.

Proces kreowania wizerunku jest kilkuetapowym i dtugotrwatym procesem.
Sktada si¢ z szeéciu etapdéw [Glinska, 2009, s. 43]:

» Etap pierwszy polega na zbadaniu wizerunku istniejgcego i porOwnaniu go

z innymi podobnymi.
* Etap drugi ma na celu doboér odpowiednich ludzi do prowadzenia dziatan
z zakresu wizerunku miasta.

* W trzecim etapie nastepuje¢ ustalenie wizerunku docelowego.

* W etapie czwartym nastgpuje odpowiedni dobdr instrumentow image mix

zwigzanych z rozpowszechnianiem wsréd wybranych grup adresatow.
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» Etap piaty skupia uwage na wyznaczaniu osob i komorek odpowiedzialnych

za realizacj¢ narzuconych zadan.

« Etap ostatni pozwala na monitoring i ewentualne wprowadzenie poprawek

do dziatan kreujgcych wizerunek miasta.

Osoby od dziatan wizerunkowych powinny w gtéwnej mierze skupi¢ si¢ na tu-
rystach. Mieszkancy miasta, maja juz wyrobione zdanie i z pewno§$cig trudniej zmie-
ni¢ ich sposob postrzegania miasta, w poréwnaniu do oséb odwiedzajacych. Wize-
runek miasta powinien wyrdzniac si¢ przede wszystkim wiarygodnoscia, czyli aktu-
alnym stanem rzeczy. Niewskazane jest tuszowanie niedoskonatosci i wyimagino-
wanego obrazu. Wizerunek miasta powinien by¢ rowniez oryginalny i wyjatkowy.
Turysta z pewnoS$cia chce zobaczy¢ co$, czego w innym miescie nie do§wiadczy.
Odbior wizerunku nie powinien by¢ zbytnio skomplikowany, powinien si¢ skupic¢
na jednym najwazniejszym aspekcie miasta i wokot niego budowac dalsze gatezie
rozwoju [Peji¢, Szpilko i Szydto, 2019]. Tym bardziej w kontekscie rozwoju inteli-
gentnych miast ich wizerunek odgrywa duze znaczenie [Szpilko, Glinska i Szydlo,
2020; Szpilko, Szydto i Winkowska, 2020].

Simon Anholt zidentyfikowat sze$¢ wymiarow wizerunku miasta, zwanych hek-
sagonem marki, a E. Glinska nadata temu Polski wymiar [Glinska, 2016, s. 257]. Sa
to:

* obecnosc, czyli pozycja miast na rynku migdzynarodowym,

* miejsce, czyli percepcja fizycznych cech miasta,

* potencjal, obejmujacy szanse edukacyjne i ekonomiczne tworzone przez

miasto,

* puls, czyli miejski styl zycia, zachowanie mieszkancow, ich przyzwyczaje-

nia,

* ludzie, czyli relacje mieszkancow do 0sdb z zewnatrz, oraz warunki, czyli

postrzeganie.

Swiadomo$é jest nieodtacznym elementem wizerunku miasta. Pierwszym kro-
kiem w celu identyfikacji wyjsciowego wizerunku miasta jest okreslenie wsrod sze-
rokiego audytorium, poziomu §wiadomosci istnienia miasta na mapie i rynku miast
[Glinska, 2009, s. 65]. Na poziom $wiadomos$ci moga wptywac rozne czynniki, za-
czynajac od potozenia geograficznego wzgledem innych strategicznych miast, kon-
czac na szeroko pojetej historii, tzn. co dziato si¢ kiedys, dzi$ i co moze si¢ wydarzy¢
w przysztosci poprzez réznego rodzaju wydarzenia, sytuacje polityczng na Swiecie
czy eventy cykliczne. Wazna jest rowniez opinia publiczna i srodki masowego prze-
kazu (w jaki sposéb mowig o miescie).

Wizerunek miasta w duzym stopniu opiera si¢ na swoich atrybutach. W publi-
kacji pt. ,,A summated rating scale for measuring city image” zostata przedstawiona
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tabelka z najcze$ciej wystepujacymi atrybutami wizerunku miasta z lat 2001-2013
[Gilboa, 2015, s. 52].

Tab. 2. Atrybuty miasta sktadajace sie na wizerunek miasta

Analiza czestotliwosciowa deskryptoréw stosowanych %]
w 39 badaniach obrazu miasta

historia i dziedzictwo 53
kultura a7
ekonomia a7
rozrywka i zycie nocne a7
infrastruktura (drogi, komunikacja, transport, itp.) 35
centra handlowe 29
srodowisko (poziom zanieczyszczenia, woda, itp.) 29
oferta rekreacyjna 29
oferta mieszkaniowa 24
bezpieczenstwo 18
obiekty sportowe 18
parki 18
ustugi 12
dostep do autostrad 12
obiekty ustug medycznych 8
restauracje 8
tereny zielone 8

Zrédto: [Gilboa, 2015, s. 52].

Najbardziej pozgdanymi atrybutami sg historia i dziedzictwo narodowe, jak row-
niez kultura, ekonomia i rozrywka z zyciem nocnym wiacznie. Na przeciwnym bie-
gunie znajdujg si¢ natomiast obiekty ustug medycznych, restauracje i tereny zielone.

3. Wykorzystanie gier miejskich w tworzeniu wizerunku miasta

W obecnych czasach zauwaza si¢ wzrost zainteresowania rodzajami komunika-
cji obszaru, ktore sg dla odbiorcéw pewng forma rozrywki budzacg pozytywne sko-
jarzenia i emocje. Jednostki samorzadu terytorialnego oraz podmioty wpltywajace na
wizerunek regionu si¢gajg po nowsze sposoby dotarcia do szerokiego grona odbior-
cow [Smalec, 2015, s. 193]. Organy te powinny wiec stosowa¢ komunikacje nasta-
wiong na kreowanie i umacnianie wigzi z miejscem przy uwzglgdnieniu interakcji
z roznymi odbiorcami.

Procedura komunikacyjna powinna by¢ zatem zaskakujgca oraz kreatywna, po-
winna informowac, ale tez, wptywac na odbiorce w celu wywolania pozytywnego
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skojarzenia z ,,produktem”. Dodatkowo, podjete dziatania powinny by¢ ukierunko-
wane na propozycj¢ oferty niecodziennych form promocji, ktore skupig uwage od-
biorcy, oferujac przy tym ciekawg forme rozrywki. ,,Komunikacja oparta na broszu-
rach i folderach informacyjnych, reklamach na stronach internetowych czy w prasie
lokalnej, moze okaza¢ si¢ niewystarczajaca w dotarciu do spoteczenstwa” [Mazur-
kiewicz, 2015, s. 328] z uwagi na zmieniajace si¢ oczekiwania odbiorcow.

Niestandardowe sposoby promocji, takie jak gry miejskie, sg skutecznym uzu-
petieniem dzialan w procesie kreowania wizerunku miasta. Poznawanie potrzeb
1 motywow kierujacych zachowaniami odbiorcow jest istotng przestanka doboru na-
rzgdzi komunikacji i sposobem oddzialtywania na decyzje nabywcze [Pilarczyk,
2002, s. 9]. Marketing doznan z pewnoscig jest taka formg komunikacji. Istotng jego
cecha jest oddziatywanie na wiele zmystow potencjalnego klienta, tak aby przyczy-
ni¢ si¢ do jego glebszego przywigzania do produktu [Smalec, 2010, s. 141]. Duzg
role odgrywa tutaj rowniez nattok informacji, jakim poddawana jest jednostka kaz-
dego dnia, oraz efekt attentioncash, ktory determinuje w komunikacji zbiorowej, po-
szukiwanie coraz to skuteczniejszych oraz bardziej efektywnych strategii marketin-
gowych [Mistkiewicz, 2011, s. 16].

Gre miejska rowniez mozna rozpatrywac jako swojego rodzaju strategie marke-
tingowa, ktéra polaczona jest z marketingiem terytorialnym, w ktérym ,,promocja
powinna by¢ traktowana jako wszelkie dziatania zwigzane z komunikowaniem si¢
jednostki terytorialnej z otoczeniem. Dziatania te powinny opiera¢ si¢ na informo-
waniu o regionie, przekonywaniu o jego atrakcyjnosci i sktanianiu do nabycia lub
konsumpcji subproduktow terytorialnych” [Mazurkiewicz, 2015, s. 330].

Wazna kwestia jest takze dostosowanie motywu gry miejskiej do wspomnianego
wczesniej terytorium (miasto, obszar), w ktorej ma si¢ odby¢. Warto sprawdzi¢
liczbe mieszkancoéw i na jej podstawie oszacowaé ilu potencjalnych uczestnikow
moze wzigé¢ w niej udzial. Waznym aspektem jest rowniez przestrzen i znajdujace
sie w jej otoczeniu obiekty. Nie kazdy obiekt bedzie pasowat do kazdej gry.

Odpowiednie dobranie motywu gry miejskiej do konkretnego terytorium ma
niebagatelne znaczenie z punktu widzenia ,,silnych stron” miasta. M. Curylo przed-
stawita najczgséciej wykorzystywane motywy wykorzystywane przy realizacji gier
mleJ jskich [Curyto, 2015, s. 379-382]:

historia miasta lub regionu, promujaca obszar pod wzgledem historycznym,

* promocja turystyczna, najczes$ciej miasta,

*  0ry, jako uzupehienie oferty imprezy, wydarzenia, festiwalu,

* Integracja zespotu, np. pracownikow firmy lub spotecznosci lokalne;j,

* promocja aktywnosci fizycznej,

» edukacja,
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» promocja konkretnego produktu.
4. Grywalizacja, nieodtgczny element gry miejskiej

Gra miejska, jako sposéb poznania miasta powinna mie¢ odpowiedni poziom
grywalizacji. U podstaw wprowadzenia grywalizacji do biznesu lezy przekonanie,
ze zycie ludzkie jest gra, polegajaca na wspotdziataniu jednostek w celu osiggania
przysztych korzysci. Podstawa grywalizacji powinno by¢ wykorzystywanie pozy-
tywnych bodzcow, w postaci np. punktéw badz nagrdd, ktore zachecaja do konkret-
nych aktywnosci [Misztal, 2015, s. 95].

Bez elementu grywalizacji, nie ma mozliwosci przeprowadzenia gry miejskie;j.
W literaturze grywalizacja opisywana jest jako przeniesienie mechanizméw znanych
z gier (komputerowych, choc nie tylko) do rzeczywistego $wiata, aby zmienia¢ ludz-
kie zachowania” [Tkaczyk, 2012, s. 10]. Tkaczyk dodaje rowniez, ze grywalizacja
to wstrzykiwanie elementow frajdy do czynnosci (takze produktéw czy ustug), ktore
do tej pory frajdy nie sprawiaty.

W grywalizacji nastepuje wykorzystanie elementow gier (stanowiacych ich me-
chanike), oraz zasad jej projektowania (bgdacych jej dynamika), do rozwigzywania
probleméw, ktore same w sobie nie sg grami, ale skierowane sg na wiele r6znych
procesow biznesowych i niebiznesowych, w tym takze turystycznych [ Wawer, 2016,
s. 198].

Wedlug Zichermanna i Cunninghama kluczowymi elementami grywalizacji sa
[Wawer 2016, s. 198]:

punkty, typ nagrody przydzielany za czynione postepy i za pozadane aktyw-
nosci (pokazujace zblizenie si¢ do wygranej), wraz z informacja zwrotna,
oznaczajacg reakcje otoczenia na dziatania gracza,

* poziomy, pokazujace status gracza, jego miejsce w rankingu wzgledem in-

nych graczy, co wptywa na motywacje do dalszej gry,

* tabele wynikow, wzmacniajg dalsze zaangazowanie, umozliwiajg porowny-

wanie si¢ gracza do innych,

* odznaczenia, pokazujg z jakimi zadaniami i wyzwaniami zmierzy? si¢ gracz

i jakie mial osiggnigcia (shuza sprawianiu przyjemnosci i dawaniu satysfak-
cji),

*  wyzwania, ktore sg losowymi lub wynikajacymi z fabuty zadaniami. Ich re-

alizacja jest niezbgdna, w celu otrzymania punktéw lub wejScia na wyzszy
poziom gry.
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Aby pokaza¢ wszechstronnos¢ grywalizacji, nawet w codziennych czynno$ciach
podano przyktady ciekawie wprowadzonych elementow grywalizacyjnych [Siad-
kowski, 2014, s. 10-13]. Przyktadem jest samochdd z kropkg na wskazniku predko-
sci. W momencie jazdy, gdy kropka $wieci na zielono, informuje ona kierowce
o ekologicznej jezdzie.

5. Gra miejska w opiniach Biatostoczan

W ramach badan wlasnych zapytano mieszkancéw Biategostoku, co sadza
o grze miejskiej oraz jak wptywa na wizerunek miasta. Ponadto zbadano ich poziom
swiadomosci dotyczacy omawianego zagadnienia. Uzyskane odpowiedzi pozwolity
ustali¢, w jakim stopniu gra miejska jest rozpoznawalna, oraz jak wptywa na po-
strzeganie wizerunku miasta. Ponadto udato si¢ okresli¢ ewentualne kierunki zmian,
wskaza¢ odpowiednig porg do jej realizacji oraz oczekiwania zwigzane z tematyka
gry. Badanie odbylo si¢ w formie ankiety, sktadajacej si¢ z siedmiu pytan. Ankieta
zostala przeprowadzona wérdd stu mieszkancow Biategostoku.

Strukture demograficzng respondentow, w podziale ze wzgledu na pte¢, wiek
I wyksztatcenie zaprezentowano w tabeli 3.

Tab. 3. Struktura demograficzna respondentéw

ptec
kobieta mezczyzna
49 51
wiek
ponizej 18 18-36 37-60 Powyzej 60
6 42 42 10
wyksztatcenie
podstawowe zawodowe Srednie wyzsze
9 18 51 22

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na pytanie, czy spotkal/a si¢ Pan/i wczedniej z pojeciem gry miejskiej, twier-
dzaco odpowiedziato 66 0sob, natomiast 34 osoby nigdy nie styszaly o takim poje-
ciu. W tym pytaniu warto spojrze¢ na pewng zalezno$¢ dotyczacg wieku ankietowa-
nych. Osoby powyzej 60 roku zycia nie mialy stycznosci z gra miejska, natomiast
wszystkie osoby ponizej 18 roku styszaty o niej.

Niestety wigkszo$¢ z respondentéw, bo az 68% odpowiedzialo, ze nie brato
udziatu w tego typu grze. Osoby, ktore w tym pytaniu udzielity odpowiedzi potwier-
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dzajacej udzial w grze miejskiej, zostaty poproszone o udzielenie dodatkowej odpo-
wiedzi - w jakiej konkretnie grze uczestniczyly. W pytaniu dodatkowym uzyskano
nastepujace odpowiedzi. Jedno wskazanie na ,,rodzinny Biatystok”, ,,gra w Krako-
wie”, ,,wehikut czasu”, ,,bitwa o Pulawy”, ,,urban playground”, ,,LARP”, ,,pokemon
GO?”, ,,podchody”, ,,gra w Gdansku”, ,,Biatystok wolny i niepodlegly”, dwa wska-
zania na ,Biatystok majn hejm” oraz ,$ladami historycznego Bialegostoku”
sze$¢ osOb wskazato gre ,,Bialystok jest cool”, natomiast pig¢ 0osob nie pamigtato
nazwy gry, a siedem osob zostawito puste pole. Warto zauwazy¢, ze gra w podchody
oraz popularna w ostatnich czasach gra na telefon - Pokemon GO, rowniez jest roz-
patrywana w kategorii gry miejskiej.

Odpowiedzi dotyczace no$nika informacji, za pomocg ktérego ankietowani do-
wiedzieli si¢ o grze miejskiej, zostaty przedstawione na rysunku 1.

25
20

15

10

5

0 [ ]

1
W telewizja internet prasa rodzinafznajomi Minne

Rys. 1. Zrédta informacji ankietowanych o grze miejskiej
Zrédto: opracowanie wiasne.

Ankietowani, jako najlepsza pore dnia do realizacji gry miejskiej wskazali czas
,»po potudniu” (52%), na drugim miejscu znajduje si¢ ,,noc/wieczor” (31%). Naj-
mniej trafnym pomystem, wedtug respondentow, okazata si¢ pora dnia ,,przed potu-
dniem”, na ktorg wskazato 17% badanych.

W porze dnia przed potudniem $rednia ocen tematyki dotyczacej znanych osob
(2,94) uzyskata najwigksza aprobate, na drugim biegunie znajduje si¢ horror/sci-
fi/thriller (2,05).

W porze dnia po poludniu tematyka dotyczaca znanych osob réwniez uzyskata
najwicksza aprobate, za$ thriller/horror/sci-fi najmniejsza, jednakze $rednia ocen
w przypadku motywu znanych o0sob (3,26) jest wyzsza niz w porze dnia przed potu-
dniem tak samo jak thriller/horror/sci-fi (2,76).
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Osoby, ktore chciatyby, aby gra miejska odbywata si¢ noca bardzo chetnie wzig-
liby udziat w grze o tematyce horror/sci-fi/thriller (3,45), natomiast pomyst z moty-
wem architektury miasta wypadt zle (2,25).

Wyniki wskazuja, ze tematyka gry silniej oddziatuje na potencjalnych uczestni-
kow gry anizeli pora dnia, jednakze tematyka horror/thriller/sci-fi jest bardzo mocna
zwigzana z porg dnia. Nocg bardzo chetnie przyjeta, rano oraz po potudniu nie do
zaakceptowania przez mieszkancow (z wyjatkami).

Wedlug 62% ankietowanych, gra miejska z reguty jest przydatng formga atrakcji
turystycznej. Wedlug 14% ankietowanych gra miejska nie jest przydatng forma
atrakcji turystycznej, zas 24% nie ma zdania na ten temat. 78% badanych z wyksztal-
ceniem $rednim oraz 59% z wyksztalceniem wyzszym, wskazuje, ze, gra miejska
jest przydatng formg atrakcji turystycznej. Osoby z wyksztalceniem podstawowym
i zawodowym, dokonywali r6znych wyborow.

Niemal potowa badanych (47%) odpowiedziato, ze gra miejska to ,,w znacznym
stopniu” przydatna forma atrakcji turystycznej w procesie kreowania wizerunku
miasta, 31% odpowiedziato, ze ,,w $rednim stopniu”, 15% zaznaczyto odpowiedz,
,»W bardzo znacznym stopniu”, 8% zaznaczylo, ze w ,,stabym stopniu”, a odpowiedz,
,,W bardzo stabym stopniu”, nie zostala zaznaczona przez nikogo.

Gre miejska innych osobom zarekomendowalyby 42% ankietowanych, nato-
miast 14% respondentéw nie udzielitaby rekomendacji. Az 44% o0so6b udzielito od-
powiedzi ,,nie wiem”,

5. Rekomendacje

Wyniki przeprowadzonego badania pozwolity uzyska¢ informacje, ze gra miej-
ska jest znang forma aktywnosci wsréd mieszkancéw miasta (szczegodlnie wsrod
mitodziezy), jednakze czynny udziat jej mieszkancoOw w niej jest niesatysfakcjonu-
jacy. Aby poprawic¢ ten stan, trzeba spojrze¢ szeroko na zainteresowania mieszkan-
cow, ktore sa zréznicowane. Wskazujac na popotudniowa pore dnia, wiekszos¢ re-
spondentéw wykazato zainteresowanie tematyka dotyczacg znanych mieszkancow
miasta. Ewentualne przeprowadzenie gry miejskiej mogloby poprawic¢ spojrzenie
uczestnikow na wizerunek miasta, dodatkowo dzigki nawigzaniu wspotpracy z po-
pularnymi osobami, stworzy¢ ogromng mozliwos¢ promocji miasta, za pomocg ich
rozpoznawalnosci. To takze doskonaty sposob, aby dotrze¢ do oséb, ktore nigdy
wczes$niej nie styszaty o grze, lub styszaly niewiele.

Z duza aprobatg mieszkancow spotkalta si¢ rowniez gra miejska o tematyce thril-
ler/horror/sci-fi. Przeniesienie gry na mape Bialegostoku w godzinach wieczornych,
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z pewnoscig przyniostoby pozytywne skutki, nawet z uwagi na wiaczenie si¢ do za-
bawy kolejnych grup spotecznych. Realizacja gry, przede wszystkim poprawitaby
wizerunek miasta wieczorem i pokazala miasto, jako przyjazne dla jego mieszkan-
cOW 1 turystow.

Gra miejska postrzegana jest jako przydatna forma atrakcji turystycznej. Wigk-
szo$¢ ankietowanych zarekomendowatoby ja, co pozwala przypuszczaé, ze bada-
nym podoba si¢ taka forma spedzania wolnego czasu. Wcigz jednak trudno jest do-
trze¢ do 0sob starszych, dla ktorych aktywno$¢ fizyczna jest wskazana. Najbardziej
banalng odpowiedzia, moze okaza¢ si¢ telewizja, jako bardzo popularny srodek ma-
sowego przekazu. Wydaj¢ si¢ to jednak opcja niewystarczajgca, a badania nad ta
kwestig powinny by¢ kontynuowane.

Przedstawiciele wladzy oraz biznesmeni widzac, ze gra miejska wplywa pozy-
tywnie na wizerunek i jej uczestnikow, mogliby powota¢ specjalne jednostki zajmu-
jace sie organizacja cyklicznych gier miejskich oraz przeznaczy¢ na ten cel okre-
slone subwencje z zyskiem obustronnym.

Osoby z wyzszym wyksztatceniem cze$ciej biorg udziat w grze miejskiej. Teza
ta pozwala przypuszczac, ze gra miejska jest znana tylko dla czgSci spoteczenstwa
lepiej wyksztalconego. Warto by juz na etapie wczesnoszkolnym wprowadzic¢
pewne elementy grywalizacyjne i wraz ze wzrostem cztowieka powoli je urozmai-
cac.

Podsumowanie

Aby zaktywizowa¢ spoleczenstwo i wptyna¢ na ich percepcj¢ postrzegania mia-
sta niezbedny jest mocny bodziec, taki jak gra miejska. Gra uczy zwyci¢zac, ale
1 przegrywac, uczy pokory, nieraz wspotpracy. Pozwala przezy¢ niesamowite wra-
zenia, zostawiajac po sobie ogrom wspomnien. Stawia na szeroko poj¢ta rozrywke.
Jednak najwigksza jej zaletg jest to, ze w sposob bezposredni wplywa na uczestni-
kow, ktorzy rozpoczynajg trening zdrowotny oraz ksztattuja wyobrazenie na temat
danego miejsca.

Gra miejska jest aktualng formg promocji miasta, ktéra w niedtugim czasie be-
dzie bardzo popularng metoda spedzania czasu wolnego. Jest rowniez posrednikiem
taczacym mieszkancow z wizerunkiem miasta. Wydaje si¢, ze dzieki grze miejskiej
komunikacja spoleczna w dobie dzisiejszych social mediow nie zaniknie. Pozycja ta
jest obowigzkowa, dla ludzi szukajacych nowych wrazen. Duzym plusem jest rOw-
niez fakt, Ze uczestnictwo w niej jest darmowe (jak na razie).
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Gra miejska powinna na state wpisa¢ si¢ w kalendarz imprez miastowych, jed-
nakze nie wszyscy zdotali odkry¢ jej fenomen. Wydaje sig, ze jeszcze jakis czas
musi ming¢, aby mieszkancy przekonali si¢ do niej.

Po wprowadzeniu odpowiedniej fuzji miejsc i obiektow, gra miejska pozwala
odkry¢ lub pozna¢ miasto z catkowicie innego punktu widzenia. Posiada przy tym
warto$ci edukacyjne, taczac zabawe z szeroko rozumianym poznaniem. Jej celem
jest rozwijanie poczucia tozsamosci z danym miejscem i kreowanie satysfakcjonu-
jacego wizerunku.

Nieodlagcznym elementem gry miejskiej jest grywalizacja. To ona ma na nig
ogromny wpltyw i jest to atrybut, ktory wprowadza do gry mechanizmy, dzigki kto-
rym mozliwe jest uzyskanie radosci z jej uczestnictwa.

Odpowiedzi ankietowanych potwierdzity wczesniej zauwazalne wnioski doty-
czace wzrostu zainteresowania gra miejska oraz jej duzego wplywu na kreowanie
wizerunku miasta. Biatostocczanie identyfikuja si¢ z gra miejska, jednakze ich
czynny udziat nie jest jeszcze na takim poziomie, jakim by oczekiwano.
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The essence of the location — based game in the process
of creating the tourist image of the city

Abstract

The aim of the article is to show the role of the city game in creating the image of the city.
An urban game is a kind of fun, realized in real time in urban space (game board), in which
players solve tasks according to certain schemes. The article broadly presents the game as
a form of promotion of a given place, which is an increasingly popular method of spending
free time. It is also an intermediary connecting people living in and visiting a given area. The
text also focuses on the issue of gameplay. A survey was conducted among the residents of

Biatystok. The analysis of respondents' opinions made it possible to create solutions popu-
larizing urban games.
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