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Uzytkownik jest krolem!? Status uzytkownika
przegladarkowych gier spolecznosciowych
w obliczu personalizacji

The user is king!? The status of the social browser-based games in the face
of personalization

Abstract: The purpose of this article is to present the status of the social browser-based games users in the
face of the algorithmization, personalization and customization of new media. The answer to the question
posed in the title has been granted on the basis of the conclusions of the empirical research conducted in
the Polish company producing games. This article presents a brief history of the user participation in games
production, from modding to providing data for media products and services development. The profile of
the working player and characterization of playbour is delivered and the quasi-intervention in the media
product is described. The article also depicts the nature of the broader phenomena of the culture of work
through consumption. Quasi-interventionist nature of the user activity is part of a problem of new media
users ignorance, in terms of their engagement in creation of the offered goods. Ethical questions regarding
restrictions that affect a growing group of users are emerging from the analysis also.

Key words: new media users, gamers, social browser-based games, new media personalization, playbour,
modding

Wtasciwie moze nie chodzi o to, ze uzytkownik ma duzy wplyw,
tylko o to, ze my znamy uzytkownika.

(Game Designer w firmie projektujacej gry przegladarkowe)

W mediach, szczegdlnie nowych, znaczenie tresci jako zasadniczego elementu decy-
dujacego o sukcesie medium zmniejsza si¢ na rzecz rosngcej roli uzytkownikéw. Stynna
teza, ze ,,zawarto$¢ jest krolem”! przestaje by¢ obowigzujgca dla wielu nowych produktéw
i ustug medialnych. Rozw6j Web 2.0 wraz z rosngca popularnosciag mediéw spotecznoscio-
wych oraz agregacyjnych spowodowal emancypacje odbiorcy, ktory z biernego czytelnika,

' P.Preston, Reshaping Communication: Technology, Information and Social Change, Sage, London—Thousand
Oaks—New Delhi 2001, s. 187.
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stuchacza 1 widza przeistoczy!t si¢ we wspottworce internetowej zawartosci. Uzytkownicy
ksztattuja obecnie produkty medialne zaréwno na poziomie technologii (open source), tre-
Sci (user-generated content), organizacji i finansowania (crowdfunding, crowdsourcing), jak
i przez sam proces konsumpcji, czy raczej prosumpcji. Poczatkowy entuzjazm dotyczacy
upodmiotowienia konsumenta z czasem zaczal ustgpowaé obawom i krytyce, wynikajacym
z udostepnienia potencjalnie kazdemu narzgdzi, ktérych uzycie moze okazaé si¢ brzemien-
ne w skutki spoteczne, kulturowe, etyczne i prawne?. Wiele argumentow odparto, wskazujac
na ujawnianie si¢ nowych mozliwosci, tworzenie modeli biznesowych i spotecznych® oraz
wzrost tempa innowacyjnosci. Jednakze wraz z rosnaca rola permanentnego monitoringu,
stuzacego gtownie celom reklamowym, ryzyko i ograniczenia przybraly inng posta¢. W za-
kresie selekcji, monitoringu i ograniczenia dostgpu media zatoczyty koto. Podczas gdy Web
2.0 zniosto tradycyjny gate-keeping medidéw masowych na rzecz inteligencji zbiorowej*,
personalizacja i kastomizacja (klientyzacja) produktow i ustug medialnych opartych na me-
chanizmach plikow cookies przywrécity ograniczenia w dostepie. Maja one inny charakter.
Sq jak transparentna ,,banka filtrujgca™, ograniczajaca pole widzenia osoby wyszukujacej
tresci w Google, czytajacej wpisy na Facebooku czy portalach informacyjnych. Banka opie-
ra si¢ mechanizmie dostarczania odbiorcy tego, czego si¢ spodziewa, do czego jest przy-
zwyczajony, poniewaz dotad to go wlasnie go interesowalo — a wiadomo to dzieki plikom
cookies. Aktualnie precyzyjnie monitorowany i analizowany produkt czy ustuga medialna
dostarczajg danych pozwalajacych na ich doktadne dopasowanie. Obserwacje, modyfikacje
i wdrazanie zmian zachodzi nieustannie, na zywym organizmie produktu, a wlasciwie zy-
wym ekosystemie uzytkownika i sieci. Uzytkownik staje si¢ jednoczesnie konsumentem,
testerem 1 dostawca danych dotyczacych wlasnego zachowania. Gry przegladarkowe sta-
nowig jedno z najbardziej innowacyjnych nowych mediow pod wzgledem dopasowania
produktu do oczekiwan odbiorcy. Nieustanne monitorowanie zachowan uzytkownikow sie-
ci 1 dostarczenie im produktu-ustugi podlegajacego permanentnej ewaluacji i modyfikacji
rodzi pytania o nowy typ konsumenta i kultury, ktéra tworzy.

Celem artykutu jest analiza statusu uzytkownika przegladarkowych gier spotecznoscio-
wych dostepnych na licencji freemium (free-to-play)®. Dotychczasowe stanowisko obecne
w badaniach nad mediami, mowigce, ze ,,zawartos¢ jest krolem”, znacznie traci na znacze-
niu. Pojawia si¢ pytanie: na ile ,,krolem” staje si¢ uzytkownik? Wyemancypowany dzig-

Por. A. Keen, Kult amatora. Jak Internet niszczy kulture, przet. M. Bernatowicz, K. Topolska-Ghariani,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007; N. Carr, Plytki umyst. Jak Internet wplywa na
nasz mozg, przet. K. Rojek, Helion, Gliwice 2012.

Por. D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspotpracy, ktora zmienia wszystko, przel. P. Cypryanski,
Warszawa 2008; iidem, Makrowikinomia. Reset Swiata i biznesu, przet. D. Bakalarz, Wydawnictwo Studio
Emka, Warszawa 2011; A. Bruns, Blogs, Wikipedia, Second Life and Beyond, Peter Lang, New York 2008.
D. De Kerckhove, Inteligencja otwarta. Narodziny spoteczenstwa sieciowego, przet. A. Hildebrandt, R. Glegota,
Mikom, Warszawa 2001.

5 E. Pariser, The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You, Penguin Press, New York 2011.
Licencja freemium polega na udostgpnieniu gry za darmo, przy czym pewne mozliwosci gry sa dostgpne
dopiero po dokonaniu ptatnosci. Nie zmienia to faktu, ze gr¢ mozna ukonczy¢, nie dokonujac platnosci,
jednakze uzyskujac progres w innym tempie oraz osiggajac inne wyniki.
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ki Web 2.0, zyskat mozliwo$¢ wspottworzenia i decydowania o istnieniu poszczegdlnych
mediow. W obliczu powszechnej algorytmizacji, personalizacji 1 kastomizacji tworzg si¢
warunki dla wzrostu znaczenia kazdego odbiorcy. Jednakze omawiane procesy oparte sg
przede wszystkim na permanentnym monitoringu, kategoryzowaniu i selekcjonowaniu
uzytkownikéw, rodzac pytanie o faktyczna pozycje uzytkownika. W artykule przedsta-
wiono pokrotce historyczny rys ewolucji statusu uzytkownika gier, a nastepnie przeanali-
zowano wspotczesng kulture gier internetowych dostepnych na platformach spotecznos-
ciowych. Jawi si¢ ona jako kultura quasi-interwencji i pracy przez konsumpcje. W czesci
analitycznej przedstawiono przypadek jednej z polskich firm produkujacych omawiany typ
gier. W badaniach zastosowano zintegrowane metody badawcze: indywidualne wywiady
poglebione oraz analiz¢ zawartos$ci i technologii produktu medialnego. Wnioski z przepro-
wadzonych badan pozwolity usytuowac gry przegladarkowe obok innych produktow-ustug
medialnych opartych na mechanizmach plikow cookies, takich jak wyszukiwarki. Budza
one spore kontrowersje i sktaniajg do zastanowienia si¢ nad kulturowo-spotecznymi i etycz-
nymi aspektami tych zjawisk.

Ewolucja zaangazowania uzytkownikow w rozwoj
gier komputerowych

Na poczatek warto przyjrzeé si¢ zmieniajacej si¢ roli uzytkownika gier komputerowych.
Podobnie jak w przypadku innych nowych, cyfrowych mediow status uzytkownika gier
ewoluowatl, przynoszac coraz wigksze mozliwosci zaangazowania. Oczywiscie nalezaloby
rozpocza¢ od interpretacji jako podstawowej formy aktywnosci odbiorcy, ktora towarzyszy
odbiorowi mediéw od samego poczatku. Zgodnie z klasyczng juz teorig studiéw kulturo-
wych odbiorca interpretuje tekst, akceptujac, negocjujac lub negujac jego znaczenie. Kon-
sumpcja medialna zawsze miata charakter tworczy, jednak dopiero z nastaniem mediow
cyfrowych nabrata charakteru interakcji. Interakcja z kolei moze przybiera¢ wiele postaci
i odbywac si¢ na roznych poziomach. Jak pisza Jon Dovey i Helen Kennedy, w przypadku
gier interakcja moze mie¢ charakter prosty, typu ,,kliknij”, albo ztozony, typu ,,produktywna
rozrywka”. W tym drugim wypadku gracz ingeruje w §wiat gry, tworzy ja, co okresla si¢
mianem konfiguracji’: ,,zdolnos$ci do transformowania pewnych aspektow wirtualnego $ro-
dowiska, niosgcej potencjalnie wazne konsekwencje dla systemu jako caloéci™®. Aktywnos¢
nie ogranicza si¢ zatem do udzialu w grze poprzez przyjecie regut i zabawe, ale oznacza
wspottworzenie gry jako produktu medialnego, co moze przybiera¢ forme¢ posrednig lub
bezposrednia.

Dotychczasowe zachowania, preferencje, gusta konsumentéw gier analizowane na pod-
stawie badan rynkowych (wywiady, ankiety, testy) oraz oparte na pomystach i doswiadcze-

7 ].Dovey, H. Kennedy, Kultura gier komputerowych, przet. T. Macios, A. Oksiuta, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 8-9.

S. Moulthrop, From Work to Play: Molecular Culture in the Time of Deadly Games, [w:] N. Wardrip-Fruim,
P. Harrigan (red.), First Person: New Media as Story, Performance, and Game, MIT Press, Boston 2004, s. 60.

8
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niu projektantow stanowity podstawe dla pierwotnego modelu tworzenia produktu medial-
nego, zwanego metodologig typu ,,ja” (I-methodology)’. Projektant, wykorzystujac zastane
dane, bazowat przede wszystkim na swojej wizji 1 ksztattowat ostateczny produkt pod katem
idealistycznego modelu gracza. Niosto to z sobg duze ryzyko niepowodzenia, szczegolnie
jesli pewne zalozenia okazaty si¢ niestuszne. Poniewaz rzecz dotyczyla gtéwnie tzw. gier
w pudetku, a wigc gotowych produktéw oferowanych na okreslone urzadzenia (komputery
osobiste, konsole itp.), po wydaniu ich zmiana czy poprawa byly juz niemozliwe, chyba
ze w kolejnej wersji. Ponadto skutkowato to dostarczaniem produktow gtownie dla dobrze
poznanej grupy twardych uzytkownikow (hard-core gamers). Z punktu widzenia odbiorcy
jego wktad byt bardzo ograniczony i zdecydowanie posredni — to, co wynikato z konsump-
cji poprzednich produktow, decydowato o ksztatcie kolejnych. Dopiero wraz z nastaniem
gier internetowych, rosnaca popularnoscig MUD (Multi-User Domain), RPG (Role-Playing
Games), open source’a 1 rozwojem internetowych partycypacyjnych kultur fanowskich za-
angazowanie zaczeto przybiera¢ formy bezposrednie, owocujace przeobrazeniem produk-
tow, ale i modelu ich produkcji, dystrybucji i konsumpcji. Wylonit si¢ model pracy przez
zabawe (playbour), ktory catkowicie zrewolucjonizowal stosunki migdzy producentami
i konsumentami.

Playbour. Pracujacy gracz

Zaangazowani i kompetentni gracze rozpoczeli samodzielne tworzenie nowych elemen-
tow gry. Modyfikowanie (modding) polega na tworzeniu nowych pozioméw gry, zmianie
istniejacych, tworzeniu tzw. skorek, dodawaniu nowych postaci itp. Ich upowszechnianie
czyni z gry ,,zywy produkt”, ktory caty czas moze by¢ poddawany obrobce. Moderzy staja
sie w ten sposob wspottworcami gry, ambasadorami marki oraz bezplatng silg robocza, kto-
ra przedtuza tancuch produkcji, dystrybucji i konsumpcji o nowe ogniwa. Zgodnie z analiza
Juliana Kiicklicha modyfikowanie jest tzw. niepewna pracg przez zabawe (precarious play-
bour). Najczesciej traktowane jest jako kontynuowanie, rozszerzanie dotychczasowej gry
i forma spedzania wolnego czasu, mimo ze aktywnos$¢ uzytkownikoéw dostarcza jawnych
zyskow producentom gier. Moderzy tworza dodatki, nowe wersje, poziomy itd., ale nie
majg do nich praw autorskich, cho¢ realnie wspottworzg oferowane marki. Dzieki swojej
aktywnosci wydtuzaja zycie produktu medialnego. Dziataja na rzecz zwigkszania lojalno-
$ci konsumenckiej. Sg zrodtem innowacji, poniewaz dostarczaja ciggle nowych pomystow.
Obnizaja koszty marketingu, badan i rozwoju — s darmowg grupa badawcza i promotora-
mi produktow. To takze tatwo dostepny rynek potencjalnych pracownikow dla przemystu

> T. Sihvonen, Useless Innovators? Re-evaluating the Role of Users in Digital Co-creation, [w:] A. Kultima,

M. Peltoniemi (red.), Games and Innovation Research Seminar 2011 Working Papers, University of Tampere,
Tampere 2012, https://utal7-kk.lib.helsinki.fi/bitstream/handle/10024/65771/games_and_innovation
research_2012.pdf?sequence=1, s. 73 (dostep: 1.09.2013).
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gier'?, ,.nie wymagaja treningu albo wymagaja go w bardzo niewielkim stopniu”!'. Mimo ze
krytyczni analitycy zwracaja uwage gtownie na eksploatacje tej grupy ,,zabawo-pracowni-
koéw” i ,,ideologiczne maskowanie moddingu jako procesu kolaboracyjnego”'?, nalezy row-
niez dostrzec site drzemigcg w przywotywanych praktykach konfiguracyjnych. To nie tylko
»przejaw wierno$ci marce”’, ale takze mozliwo$¢ kreatywnej rozrywki, autoekspresji, sa-
morealizacji, zdobycia wymarzonej pracy w przemysle gier. Hybrydyczna natura tych prak-
tyk, ,,wstawianie mutacji zabawy do korporacyjnego genomu”'* zaktdcaja dotychczasowy
porzadek wyraznego podziatu na pracg i zabawe, czas obowiazkdéw i rozrywki, produkceje
i konsumpcje. Z jednej strony budzi to sprzeciw w obawie przed wyzyskiem, z drugiej
podziw dla talentu, umiejetnos$ci wykorzystywania mozliwosci nowych technologii i wy-
faniajacych si¢ mozliwo$ci biznesowych. Powoduje to réwniez przeksztatcenie produktu
medialnego w ,,system otwarty”'®, w niekonczacy si¢ tancuch, a wiasciwie sie¢ produk-
tow-ustug, ktore funkcjonuja gdzies na pograniczu przemystu i kultury alternatywnej. Tu
warty podkreslenia jest fakt pelnej swiadomosci tworcow modyfikacji co do prowadzone;j
dziatalno$ci. Sg oni §wiadomi, Zze mimo ogromu wykonanej pracy najczesciej nie zyskaja
praw autorskich do swoich ,,produkcji”, bazujacych na zastrzezonych przeciez produktach.
Maja wolny wybor co do formy i stopnia swojego zaangazowania, ktore niekoniecznie musi
zosta¢ uhonorowane. Zupeknie inaczej sprawa przedstawia si¢ w przypadku najnowszych
typow gier internetowych, tzw. przegladarkowych gier spotecznosciowych (social network
games), opartych na modelu bezptatnej zabawy (free-to-play, inaczej system mikroptatno-
$ci, model freemium). Rola uzytkownika ulega tu znacznej przemianie, ktdrej sami gracze
bywaja nieSwiadomi.

Quasi-interwencja: dostarczyciel danych

O ile moderzy dzialaja §wiadomie, znajg dobrze marke producenta, dla ktérego darmo-
Wo pracuja i s motywowani do swoich dziatan gléwnie sensem przynalezenia do wspolno-
ty's, o tyle uzytkownicy przegladarkowych gier spotecznosciowych nie interesuja si¢ zbyt-
nio producentem ,,darmowego” produktu, ktory konsumuja. Nie wiedzg zbyt wiele o swoim
dostawcy i jest wrecz pozadane, by nie wiedzieli o nim nic!’. Dla producentow gier fiee-
-to-play uvzytkownicy nie sg jedynie klientami, ale przede wszystkim dostarczycielami da-

10 J. Kiicklich, Precarious Playbour: Modders in the Digital Games Industry, ,,Fibreculture” 2005, nr 5, http://

journal.fibrec ulture.org/issue5/index.html (dostep: 15.04.2013).

J. Dovey, H. Kennedy, op. cit., s. 172.

12 J. Kiicklich, op. cit.

J. Dovey, H. Kennedy, op. cit., s. 167.

4 A.R. Stone, The War of Desire and Technology at the Close of the Mechanical Age, MIT Press, Cambridge
1995, s. 15.

15 K. Selen, E. Zimmerman, Rules of Play: Game Design Fundamentals, MIT Press, Cambridge 2004, s. 539,
za: J. Dovey, H. Kennedy, op. cit., s. 167.

16 J. Kiicklich, op. cit.

Na podstawie wypowiedzi wiceprezesa zarzadu firmy produkujacej gry spotecznosciowe.
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nych, dzigki ktorym pierwotnie oferowany bezptatnie produkt bedzie miat szanse na siebie
zarobi¢. Model free-to-play opiera si¢ na udostgpnieniu na platformie internetowe;j (takiej
jak Facebook, Gadu-Gadu czy NK.pl) darmowej gry rozrywkowej (najbardziej popularne
przyktady to FarmVille, CityVille firmy Zynga), ktora zawiera w sobie elementy podlegaja-
ce sprzedazy (np. wydhuzenie czasu gry ponad bezplatny limit, ,,produkty wirtualne”, ktore
pozwalaja osiggnac szybsze i wigksze postgpy w grze itp.). Na z pozoru drobnych dodat-
kach 1 szczegodtach oparty jest model biznesowy gier. To swoista ,,ekonomia drobiazgu”
pozwala promowac gre i czerpac z niej zyski.

Kazdy drobiazg ma zatem znaczenie, by produkt mogl zosta¢ ,,skrojony” na potrzeby
odbiorcow. Wiedzg o tym, co i jak nalezy zaprojektowac, czerpie si¢ z permanentnego moni-
toringu zachowan uzytkownikow i analizy nieskonczonej ilosci danych. Uzytkownicy maja
dostep do informacji na temat gromadzenia danych osobowych i tych dotyczacych ich za-
chowania, ale w tym celu muszg zapoznac si¢ z regulaminem ustugi i polityka prywatnosci.
Akceptowanie tych dokumentow nie jest jednak od nich wymagane!'s. Milczaco przyjmuje
si¢, ze skoro na ekranie startowym istnieje dostep do regulaminu, problem uswiadamiania
odbiorcow nie istnieje. Tymczasem problem nieczytania regulamindéw ustug internetowych
stanowi powazne wyzwanie'. Wiekszo$¢ internautéw nie czyta regulaminow, podczas gdy
ich dane i dane na temat ich zachowan stanowig podstawe istnienia produktéw 1 $wiadcze-
nia uslug medialnych, z ktérych korzystaja. Mimo iz dostep do informacji o polityce pry-
watnosci istnieje, brak jest mechanizmoéw sprawdzajacych faktyczne zapoznanie si¢ z nimi.
Pozwala to mowi¢ o nie§wiadomym uczestnictwie w tworzeniu produktu®. Mozna okresli¢
to nie tyle jako wspolprodukcje, ile interwencje w produkt, ale na poziomie najczgsciej
nieuswiadomionym, a wiec quasi-interwencje. Gracze realnie wptywaja na ksztalt gry, ale
ich interwencja nie jest najczesciej przemyslana, oparta na wolnym wyborze (jak to dzieje
si¢ w przypadku moderow). Quasi-interwencjonisci stanowig aktywng rzesze dostarczycieli
danych o charakterze produktowym, behawioralnym, marketingowym, wykorzystywanych
przez producentow pod hastem dostarczania ustug zgodnie z oczekiwaniami odbiorcow. Po-
czatki projektowania na podstawie tzw. cichego uczestnictwa (silient participatory design)
siegaja starszych gier internetowych, takich jak World of Warcraft firmy Blizzard. Dziatania
uzytkownikow okreslaty tam limity dopuszczalnych zmian dla zachowania balansu w $ro-
dowisku gry, czego uzytkownicy nie byli §wiadomi?!. Z czasem zakres danych pobieranych
i analizowanych przez producentdw znaczenie si¢ rozszerzyl, chocby z racji zamieszczania

18 Na przyktad w przypadku gier Zynga na Facebooku.

80% uzytkownikow akceptuje regulaminy bez ich czytania, za: Ile 0sob czyta regulaminy? Dramatyczne
wyniki badan, ,,Chip”, http://www.chip.pl/news/wydarzenia/statystyka/2013/08/ile-osob-czyta-regulaminy-
dramatyczne-wyniki-badan (dostep: 1.09.2013).

Brak dotad badan dotyczacych $wiadomosci pozyskiwania danych w grach przegladarkowych. Badania ogélne
wskazuja, ze 60% polskich internautow wie, iz strony internetowe zbieraja ich dane, ale 62% nie ma pojecia,
jak dzialaja pliki cookies. Natomiast nie wiadomo w ogole, czy uzytkownicy zdaja sobie sprawg, jakim celom
stuzy pozyskiwanie danych; IAB Polska, Prywatnosc w sieci. Komunikacja marketingowa online z perspektywy
internautow, 2013, s. 5-7.

2 T. Sihvonen, op. cit., s. 74.
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gier na platformach spolecznosciowych, na ktérych uzytkownicy sami upubliczniajg in-
formacje o sobie. W skrajnych przypadkach dane z gier zaczeto nawet wykorzystywaé na
potrzeby zewnetrznych podmiotow, dodatkowo nie izolujac ich pozyskiwania od samego
przebiegu gry i jej rezultatow. W grach firmy Zynga, np. FarmVille, w trakcie gry zdecydo-
wano si¢ na przeprowadzanie badan o charakterze marketingowym (tzw. ,, lead generation”
surveys), w ktorych udziat wptywal na rezultaty osiggane w grze (konkretnie pozyskanie
waluty)*. To oznacza juz nie tylko czerpanie przez producentow wartosci ekonomicznej
z gry®, ale utozsamianie grania z innym rodzajem aktywnosci, niekoniecznie rozrywkowe;j.
To prosumpcja kolejnego rzedu, pomieszanie konsumpcji z produkcja, ale na poziomie in-
nych, zewngtrznych produktéw i ustug niz te, ktore sa akurat konsumowane. Nie sposob
zatem unikna¢ krytycznych opinii. ,,FarmVille dziata jak oghuszajaca ideologiczna inwersja:
na poziomie interfejsu uzytkownik czuje si¢ jak heroiczny, swawolny i autonomiczny mistrz
swojej wlasnej maszyny, podczas gdy pod tym wszystkim zostat zredukowany i jest wyko-
rzystywany dla widowiska swoich wlasnych danych”?*. Dzieje si¢ tak pod hastem klienty-
zacji i personalizacji, idei ,,»ty« na zamowienie”?.

Obraz uzytkownika oczami producentow spolecznosciowych
gier przegladarkowych

Prezentowane wnioski oparte sg na badaniach zrealizowanych w polskiej firmie produ-
kujacej gry spotecznosciowe. Indywidualne wywiady poglebione przeprowadzono w sierp-
niu 2012 roku na grupie pracownikéw jednej z wiodgcych polskich firm branzy gier. Objety
one kadre zarzadzajaca (Product Manager), pracownikow dziatu projektowania (Game De-
signer), dziatu analiz (Analityk, Pomocnik analityka), public relations (PR Manager). Pozy-
skane informacje zostaly uzupelnione danymi z publicznej prelekcji branzowej wiceprezesa
zarzadu firmy na temat specyfiki jej funkcjonowania (pazdziernik 2012 roku). W kolejnych
miesigcach analizowane byty rowniez: zawarto$¢ produkowanych gier oraz wizerunek fir-
my wylaniajacy si¢ z informacji obecnych gtdéwnie w mediach branzowych.

Badania producentow polskich spotecznosciowych gier przegladarkowych oferowanych
w modelu freemium potwierdzity ustalenia finskich badaczy nad grami firmy Zynga®. Po-
zwolily rowniez okresli¢ status uzytkownika, ktéry wylania si¢ z swoistej polityki i ekono-

22 J. Lipshin, Casual Labor: How Farmville (2009) Converges Production, Consumption, and Play, University of
Southern California, Los Angeles 2011, http://storm.usc.edu/~lipshin/CV_PDF/UWC 2011 _Submission Final.
pdf, s. 13 (dostep: 1.09.2013).

3 Ibidem, s. 14.

% Ibidem,s. 15.

% Jbidem, s. 16.

26 Przeprowadzone w polskiej firmie badania potwierdzily specyfike gier przegladarkowych jako nieustannie
aktualizowanych ustug; projektowanie gier zgodnie z rytmem i praktykami dnia codziennego; wspottworzenie
wraz z produktem takze jego wewngtrznych warunkéw rynkowych, np. promocji cenowych; znaczenia
spotecznosci dla zwigkszenia zaangazowania w gre¢; H. Tyni, O. Sotamaa, S. Toivonen, Howdy Pardner!:
On Free-to-play, Sociability and Rhythm Design in FrontierVille, [w:] MindTrek 11 Proceedings of the
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mii personalizacji 1 klientyzacji, a wlasciwie prosumizacji, na ktorych oparte jest oferowa-
nie wspotczesnych produkto-ustug medialnych.

Podstawowa cechg tych produktow jest permanentne pozostawanie w fazie beta, wy-
magajace cigglych zmian, a te z kolei — naptywu danych na temat zachowan uzytkowni-
kéw, tak by mozna je bylo skutecznie modyfikowaé. Wyprodukowanie gry (ktore $rednio
wigze si¢ z naktadami 30 mln zlotych inwestycji?’) stanowi poczatek pracy nad produk-
tem; 80% pracy wykonuje si¢ po wypuszczeniu gry na rynek®. Gra s$rednio ,,zyje” okoto
2-2,5 roku. Uzytkownik gra w nig $rednio 2-2,5 miesiagca, a zawarto$¢ zostaje zaprojekto-
wana na 3—6 miesiecy gry®. Srednio zyski z optat wnoszonych przez graczy zaczynaja by¢
generowane w pierwszym tygodniu udostepnienia gry, ale to wymaga wtasciwego zaanga-
zowania odbiorcoéw. Gra traktowana jest jako ustuga, a nie jako produkt, uzytkownik zatem
jest ustugobiorca, a nie graczem.

U nas samo wypuszczenie gry, samo jej wydanie czy umieszczenie na jakim$ portalu badz sklepie
z aplikacjami mobilnymi to jest tak naprawde dopiero poczatek pracy. Wtedy mozemy zweryfikowaé
swoje zalozenie, (...) zobaczy¢, na ile to, co my zatozylismy, podoba si¢ uzytkownikom. Jezeli si¢ nie
podoba, mozemy to modyfikowaé przez to, ze mamy dziat analityki. (...) Zbieramy bardzo duzo da-
nych i na podstawie tych danych decydujemy, jakie zmiany w grach wprowadzi¢. Kazda z tych zmian
testujemy, np. metoda testow A—B, czyli wypuszczamy jakas zmiang w dwoch lub trzech wersjach do
dwoch lub trzech réznych grup uzytkownikow i sprawdzamy, ktéorym z nich najbardziej si¢ ta zmiana
podobata; w sensie, kto najczesciej wrocit do gry, logowat sie czgsciej, wydatl wigcej pieniedzy, spedzit
wiegcej czasu podczas kazdej sesji. I na tym to mniej wigcej polega (Game Designer).

Analizowane s3 setki zmiennych 1 zaleznosci, ,.kazde klikniecie, kazdy ruch w naszej
grze, praktycznie wszystko, co si¢ w srodku dzieje” (Product Manager); dodatkowo portale
spotecznosciowe dostarczajg danych demograficznych na temat uzytkownikow (informacji
o0 plci, wieku, miejscu zamieszkania itp.). Firma ma pelny obraz demograficzno-behawio-
ralny kazdego gracza. Analiza skumulowanych danych stuzy wprowadzaniu zmian, ktore
bardzo czesto majg charakter kosmetyczny. Mozna to okresli¢ ,,polityka drobiazgu™ lub
nawet ,,strategia drobiazgu”.

Rownie dobrze mogto si¢ okazaé, ze to jest mala pierdota, bo uzytkownicy zniechgcaja si¢ bardzo
matymi rzeczami, np. moze by¢ to kolor jakiego$ [elementu — przyp. K.K.-P.] albo dziwnie klikalny
element nieprzyjazny dla niego; ze co$ dla niego wydaje si¢ nieintuicyjne, niewygodne, a jest to do
zmiany w pi¢¢ minut i mozna na tym zyska¢ 10% wigcej rejestracji, wigcej uzytkownikow. Tylko ze
trzeba o tym wiedzie¢ (Product Manager).

Analizie 1 zmianom podlegaja m.in. funkcjonalnosci, elementy grafiki, czasokres trwa-
nia poszczego6lnych czynnosci, ceny wirtualnych débr, kwestie liczby koniecznych kliknieé,
uktad okien, wyglad i czas tadowania ekranu gry i wiele, wiele innych elementéw. Zmiany

15" International Academic MindTrek Conference: Envisioning Future Media Environments, ACM, New York
2011.

Na podstawie wypowiedzi wiceprezesa zarzadu firmy.

Na podstawie wypowiedzi wiceprezesa zarzadu firmy.

Na podstawie wypowiedzi Game Designera.
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moga mie¢ charakter balansowy, a wigc dotyczy¢ trudnosci (np. utrudnienie moze zwigk-
szy¢ monetyzacje, ale kosztem retencji*’, poniewaz dla wickszoS$ci graczy gra okaze si¢ za
trudna, ale i niewarta ptacenia za utatwienie). Moga takze dotyczy¢ binarnosci gry, np. od-
powiedzi na wystane do znajomych wiadomosci dotyczace gry. Pozyskanie nowych znajo-
mych moze bowiem umozliwia¢ osiggni¢cie kolejnego poziomu, a dla producenta oznacza
nowych uzytkownikow i wzrost retencji dotychczasowych.

Mamy tam ludzi ze stosownym, mocno kierunkowym wyksztatceniem, ktorzy badaja naprawdg, no
setki czy tysiace wrecz danych liczbowych, ktére, no mnie jako humaniscie absolutnie nie méwia nic.
Natomiast oni sa w stanie mi powiedzie¢ po tygodniu, ze graczom bardziej podobaja si¢ czerwone da-
chy w danej grze albo dwupigtrowe budynki zamiast jednopigtrowych. No jest to dla mnie tajemnica,
jak oni to badaja, natomiast sg to w stu procentach wiarygodne dane, poniewaz my mamy wglad w to,
co gracze robig. Oczywiscie nie wchodzimy na jego konta. Natomiast kazde jego kliknigcie, kazda
jego dziatalnos$¢ jest odnotowywana przez system i ten system generuje wiasnie statystyki pod danym
katem, czyli analityk zadaje pytanie matematyczne i dostaje odpowiedz, w zwiazku z czym ten dialog
z graczem jest nieustanny. Poniewaz my chcemy, zeby ten gracz poczut si¢ w naszej grze dobrze i zeby
do niej wrdcil, a najlepiej, zeby jeszcze wydal tego dolara w miesigcu (PR Manager).

Praca polega zatem na nieustannym prototypowaniu. Najpierw stawiane jest okreslone
pytanie dotyczace samej gry, np. zmiany w zachowaniu uzytkownikdéw. Nastepnie opra-
cowywane sg analizy. Tworzone sa okreslone algorytmy, ktore sg testowane, czy generu-
ja wilasciwe wartosci koncowe. Na dalszym etapie przeprowadza si¢ wlasciwe badania,
ktorych wyniki sg opracowywane na potrzeby dziatu projektowania. Rezultaty trafiajag do
programistow, ktorzy wprowadzajg zmiany w zycie. Testujg je, ewentualnie zmieniajg, by
znow poddac¢ je sprawdzeniu przez dziat analityki. Analityka oparta jest na statystyce, eks-
perymentach, raportowaniu i ciaggtym optymalizowaniu narzedzi analitycznych. Zachowa-
nia uzytkownikow zmieniajg si¢ w cyklu gry, stad gra musi by¢ analizowana caty czas.

To, co odbiera dzial pomocy technicznej, i to, co otrzymujg na drodze badan analitycy, potem jest
kompilowane do odpowiednich komunikatow, odpowiednich takich sprawozdan dla designerow, kto-
rzy urzadzaja narady i zastanawiaja si¢, jak wlasnie dobalansowac¢ gre. Jak zmienic to, zeby gracz nie
utknat albo poczut si¢ osamotniony, albo nie postanowil no, powiedzmy to szczerze, zeby nie posta-
nowil zrezygnowac z tej gry. I to potem wyglada tak, ze efekt takiej narady jest potem przedstawiany
w postaci konkretnych zlecen do programistow, ktorzy musza to, nomen omen, zaprogramowac. I robi-
my aktualizacje gry, wezesniej oczywiscie informujac graczy, ze np. przez najblizsze 15 minut gra be-
dzie niedostgpna, poniewaz wprowadzamy aktualizacje, ktora, i tu w punktach wymieniamy, naprawia
albo zmienia te i te, i tamte rzeczy (PR Manager).

3 Terminy monetyzacji i retencji zostaly wyjasnione w przypisie 34.
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Rysunek 1. Schematyczne przedstawienie procesow tworzenia gry po wprowadzeniu jej na rynek (u gory)
wraz ze szczegdtowym przebiegiem procesu modyfikacji (u dotu)

Proces tworzenia gry

ewaluacja - modyfikacja—> ewaluacja

Proces modyfikacji

algorytmizacja-> | testowanie—> | badanie—> | zalecenia-> | programowanie> | implementacja

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Jak zauwazajg sami producenci, w tworzeniu gry dominuje myslenie analityczne, a nie
narracyjne. Pojawiajg si¢ rowniez skrajne opinie, np. designeréw, ze gra przegladarkowa
w ogole nie musi mie¢ fabuty®'. Oparta jest na rutynowych czynno$ciach, za wykonanie
ktorych uzytkownik jest gratyfikowany. Jak mowi jeden z projektantow: ,,Nasza gra to jest
»gra przy okazji«. Wej$¢ na pig¢ minut, zrobi¢ swoje 1 wyjsc”.

Jednoczesnie zaufanie do uzytkownika jest bardzo niewielkie. Zaktada sie, ze deklaracja
nie oznacza faktyczno$ci zadeklarowanego zachowania. Grupy fokusowe, wywiady, ankie-
ty sa uznawane za nieskuteczne, ewentualnie dopehiajace obraz uzytkownika. Producenci
wychodza z zatozenia, ze ludzie nie wiedza, dlaczego graja i ptaca. Ich zdaniem wglad uzyt-
kownika we wlasne zachowanie jest niemozliwy. Stad nalezy ich poddawaé eksperymen-
tom, monitorowa¢ i dostarcza¢ im tego, czego nieswiadomie chca. Celem jest utrzymanie
uzytkownika, zmuszenie go do placenia, ale dzigki regularnej dystrybucji nagréd, by nie
zabi¢ zaangazowania. Producenci wprost mowia o testowaniu w swoich eksperymentach
teorii np. z podrecznika Elliota Aronsona Psychologia spoteczna, ktdre najczesciej ulega-
ja potwierdzeniu (jak reguly wzajemno$ci, morale, wptyw grupy i znajomych)*. W zycie
wprowadzane sg tylko te zmiany, ktdre w testowaniu na reprezentatywnej probie zostaty
uznane za skuteczne oraz optacalne.

Kadra zarzadzajaca firmg i projektami wykazuje znacznie wigksza jednoznaczno$é
w charakterystyce swojego podejécia do uzytkownika. Jest on przede wszystkim klientem,
potencjalnym nabyweca, ktéoremu nie przydaje si¢ cech wyjatkowosci. Jesli producent chce
pozna¢ uzytkownika, to dla celéw statystycznych, by zmieni¢ swoj produkt pod katem sta-
tystycznym, a tym samym ekonomicznym.

Dzigki temu, ze przeprowadzamy na nim [tzn. na uzytkowniku — przyp. K.K.-P.] testy — chociaz brzmi
to brutalnie, ale nie jest to brutalne — ale dzigki temu, ze mozemy tak zrobi¢, ze mozemy zbadac to,
czego on potrzebuje, zbadac to, jak on gra, kazdy uzytkownik ma wplyw na to, jak bedzie wygladat

,.Ja w ogole jestem jednych z tych, ktorzy uwazaja, ze [gry — przyp. K.K.-P.] w ogéle nie musza mie¢ fabuly”
(Game Designer).
Na podstawie wypowiedzi wiceprezesa zarzadu.
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produkt. I wedtug mnie — mimo tego, ze brzmi to strasznie, bo brzmi to strasznie — jest to fenomenalne
podejscie i tak to powinno si¢ robi¢ (Product Manager).

Inaczej prezentuje obraz odbiorcy dzial public relations, nastawiony na budowanie po-
zytywnego wizerunku firmy.

A my chcemy, zeby czlowiek byl na tyle usatysfakcjonowany ta rozrywka, zeby chciat nam zaptacic,
bo dzigki temu my zyjemy, dzigki temu sa nastepne produkcje. Wigc watek finansowy jest watkiem
bardzo waznym. (...) I stawiamy na dialog z graczem. Mamy rozbudowany dzial supportu, czyli po-
mocy tzw. technicznej, gdzie codziennie odbieramy maile z calego $wiata i wezytujemy sie, starajac
si¢ zrozumie¢, co si¢ graczowi podoba, a co nie, i czego od nas oczekuje. Mato tego, X jest pierwsza
firma w tej branzy w Polsce, ktora powolata do zycia osobny dziat analityk. (...) Dlatego uwazam, ze
branza gier (...) jest najbardziej innowacyjng branza, najbardziej rozwojowa branza, ktora skupia wielu
artystow, i jednoczesnie branza, ktora liczy si¢ z odbiorca (PR Manager).

Wytlania si¢ stad dos¢ niejednoznaczny obraz uzytkownika, ktéry z oczywistych wzgle-
dow jest przede wszystkim klientem, ale jest rowniez traktowany jako aktywny, doceniany
podmiot. To pod katem uzytkownika nieustannie udoskonalany jest produkt, to z zachowan
jego (a nie wizji projektanta) wynika kazda zmiana. Nie zawarto$¢, tres¢, narracja, idea jest
tu krélem, ale sam uzytkownik. Warto jednak podkresli¢, ze jest to czestokro¢ uzytkownik
nie$wiadomy swojej ,,mocy”, a ,,moc” wynika z ,,rezultatu kumulatywnego”®, z lgcznej
sity analizowanych zachowan wszystkich graczy. Ostateczny produkt ma zatem charakter
statystyczny, nie zawsze niosacy z soba satysfakcje klienta, poniewaz statystyka nie musi
oznacza¢ personalizacji. Jest klientyzacjg pod usrednionego odbiorce.

Uzytkownik czegsto moze nie wiedzieé, ale jak juz zobaczy sobie jaki$ produkt, to jest to skrojone na
jego miare. To jest tak, jakby si¢ poszlo w tym momencie do sklepu i kupujemy takie [rzeczy — przyp.
K.K.-P.], jak kto$ wymyslil, uszyt itd. Kiedy$ chodzito si¢ do krawca i méwito si¢ krawcowi, co si¢
chee, 1 krawiec to robil na tobie. I masowa produkcja niestety to uniemozliwia, ale nie zmienia to faktu,
ze ubranie skrojone u krawca byto wygodniejsze, lepsze, dtuzej si¢ nosito i my je bardziej lubilismy
niz takie ubranie, ktore kupiliSmy taniej w sklepie niz ten. Dlatego staramy si¢ po prostu kroi¢ nasze
produkty na miare naszych uzytkownikow, ale Zeby to zrobi¢, my musimy ich pozna¢. Zeby ich poznaé,
musimy mie¢ pelny dziat analiz. Musimy sobie odpowiedzie¢ na mnéstwo, mnostwo najrozniejszych
pytan, ktore potrzebujemy, zeby moc po prostu ukroi¢ ten materiat, po prostu na nich (Product Ma-
nager).

Uzytkownik jest zatem przede wszystkim przedmiotem, a nie podmiotem. Liczy si¢ jego
zaangazowanie na poziomie behawioralnym i finansowym, a nie doznanie emocjonalne czy
przezycie estetyczne (tym bardziej ze brak w omawianych grach bardziej rozbudowanej
fabuty). Uzytkownik, ktory nawet nie jest nazywany graczem, jest przedmiotem badan
i sprzedazy, ale zno6w w sensie kumulatywnym i statystycznym. I cho¢ producenci twierdza,
ze ,,nie szufladkujg” uzytkownikdéw raz na zawsze, to kategoryzuja ich i warto$ciujg w za-

3 T. Sihvonen, op. cit., s. 74.
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lezno$ci od handlowego potencjatu®. Nie wprowadza si¢ np. zmian dla graczy weekendo-
wych, nawet jesli wskazujg na to badania potrzeb uzytkownikow, jesli zmiana ta nie optaca
si¢ finansowo. Docenienie uzytkownika, jego emancypacja, ,,krélowanie” jawig si¢ zatem
jako bardzo dyskusyjne. Uzytkownik nie tylko w oczach producenta, ale rowniez w obliczu
konkretnych proces6w technologicznych i kulturowych jest raczej ograniczony i nie§wiado-
my w swojej aktywnosci. Jest wspomnianym quasi-interwencjonista.

Kultura quasi-interwencji

W zwiazku z opisanymi procesami i praktykami pojawiaja si¢ pytania dotyczace statusu
uzytkownika oraz jego praw do pelnej jawnosci i $wiadomosci owych procesow i praktyk,
ktore go bezposrednio dotycza. Czy gracze nie powinni by¢ informowani — nie tylko w re-
gulaminach, ktérych lektura powinna by¢ obowigzkowa, ale by¢ moze nawet w inny, bar-
dziej efektywny sposob — o tym, ze kazda ich aktywno$¢ jest monitorowana, analizowana
i ma wplyw na dalszy rozwoj produktu? Czy nie powinni wyraza¢ zgody na §ledzenie swo-
jej aktywnosci 1 mie¢ prawo odmowy, nawet kosztem gorszej jako$ci oferowanego produk-
tu? Czy nie powinni czerpa¢ zyskow z danych, ktorych dostarczaja analogicznie do innych
form badan marketingowych (ankiety, grupy fokusowe itp.), cho¢by w formie prezentow
w grze? A moze za dostarczane dane powinni by¢ wynagradzani realng walutg?

Te same pytania pojawity sie juz jaki§ czas temu przy okazji demaskowania przez kry-
tykéw mechanizméw dziatania plikéw cookies, wyszukiwarki Google® wraz z jej innymi
ustugami, szczegodlnie reklamowymi, Facebooka i innych serwisow spotecznosciowych,
portali informacyjnych itd. Do niedawna nie istnial obowiazek informowania uzytkowni-
kow o stosowaniu przez witryny plikow cookies 1 niewiele osob byto §wiadomych istoty
ich dziatania. Uzytkownicy czesto nie wiedzieli, Ze pliki te sa bez ich zgody zapisywane na
dyskach ich komputeréw, wysytaja i odbierajg informacje, ktére maja wptyw na wyglad czy
zawarto$¢ otwieranych stron. Spersonalizowanie ustug Google, szczeg6lnie tych wykorzy-
stywanych po zalogowaniu, opiera si¢ na podobnych mechanizmach, ktérych uzytkownicy
sobie nie uswiadamiaja. Zaskakuje ich fakt, ze wyszukiwanie tego samego hasta w tym
samym czasie przez rozne osoby daje na kazdym ekranie rézne rezultaty. Mechanizmy usy-
piania czujnos$ci odbiorcow za sprawa personalizacji internetowych tresci oraz ich skutki

Kategoryzacja graczy jest kwestig bardzo dynamiczng. W zalezno$ci od stawianego w analizach pytania
ten sam gracz moze trafi¢ do innej kategorii. Podstawowe podzialy dotycza czasu gry (grajacy w tygodniu
i w weekendy), finansow (wydawanych w grze sum), liczby znajomych, czestotliwosci logowania, czasu
trwania sesji gry, potrzeb dotyczacych wyzwan. Dzigki kategoryzacji i monitoringowi mozna okres$li¢
m.in. tzw. retencje¢, a wigc powracalno$¢ do gry, monetyzacje, a wigc zysk czerpany z gracza, oraz playrate
(stosunek graczy niegrajacych do grajacych).

Zob. A. Halavais, Wyszukiwarki internetowe a spoteczenstwo, przet. T. Pludowski, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012.
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opisali m.in. Joseph Turow* i Eli Pariser’’. Czym wyr6znia si¢ monitoring (nazywany nie-
kiedy szpiegowaniem), segregowanie uzytkownikow i personalizowanie tresci przegladar-
kowej gry spolecznosciowej?

Podobnie jak w przypadku ushug wyszukiwania czy dostarczania zawarto$ci, doktadnie
ta ustuga, ktora jest nieustannie monitorowana, jest jednocze$nie konsumowana. W odroz-
nieniu od innych produktow, ktorych ksztatt, zawartos¢ itp. wynikaja z badan zachowan
uzytkownikow (zar6wno w internecie, jak 1 poza nim), mamy tu do czynienia z sytuacja,
w ktorej wptyw uzytkownika jest bezposredni i bardzo realny. Potencjalnie moze on mie¢
przetozenie na oferte catkowicie spersonalizowang pod konkretnego uzytkownika, badz
statystyczng, dopasowang do wigkszo$ci. Jakie sg jednak tego konsekwencje? Oferowany
produkt jest tym, ktorego w zatozeniu monitorujacych oczekuje uzytkownik, ale nie jest pro-
duktem, ktory go zaskoczy lub sprobuje przekonac do czegos innego niz to, do czego uzyt-
kownik zostal przyzwyczajony. Jest to oferta ograniczajaca ze wzgledu na skrajng perso-
nalizacje lub skrajng statystyczno$¢ produktéw, ale uzytkownicy rzadko sg tego $wiadomi.
Poszukiwanie alternatyw jawi si¢ zatem jako sens innych produktow, niepersonalizowanych
i niesklientyzowanych, ale uzytkownik musi zyska¢ §wiadomos¢, ze powinien ich poszu-
kiwacé, jesli chce rozszerzy¢ swoj horyzont ponad to, do czego przywykt. Musi zapoznaé
si¢ z regulaminem i go zrozumie¢. Musi posiada¢ okreslone kompetencje medialne, by re-
fleksyjnie 1 krytycznie podej$¢ do narzedzi, z ktérych korzysta. Musi by¢ zatem §wiadomy
1 wyedukowany medialnie. Tymczasem, jak pokazuja badania, wigkszos¢ uzytkownikow
chce oferty sprofilowanej pod ich katem™, oferty efektywnej pod wzgledem poszukiwanych
informacji, ale nie efektywnej pod wzgledem jej poszerzania i wtasnego rozwoju.

Kultura, ktora wytania si¢ z korzystania z tego typu ustug medialnych, jest przynajmniej
dotychczas kulturg quasi-interwencji. Uzytkownik interweniuje, ale stuzy to w ostatecz-
nym rozrachunku jego ograniczeniu, a nie emancypacji. Uzytkownik jest , krélem” w tym
sensie, ze zyskal mozliwo$¢ bezposredniego ingerowania w produkt, mimo posredniego
charakteru wptywu, jaki wywiera jako jedna z wielu jednostek. Uzytkownik jest istotniejszy
od samej tresci, bo ta czy w wyszukiwarce, czy w grze jest taka, jakiej oczekuje odbiorca.
Wplyw, jaki zyskat odbiorca, jest jednakze kumulatywny. Uzytkownik ma site w liczbie,
w masie uzytkownikow i generalnie ustuga kierowana jest do odbiorcy masowego, ktoremu
personalnie lub statystycznie probuje si¢ dopasowac oferte. Inaczej przedstawial si¢ zwrot
od Web 1.0 do Web 2.0, gdy uzytkownik zyskiwal mozliwos¢ tworzenia i publikowania
zawartos$ci po dekadach dominowania pasywnego odbioru masowych mediow. Wraz z na-
silajacym sie trendem klientyzacji nastepuje powrot do swoistego zamknigcia, ograniczenia
odbiorcy, ktory przybiera posta¢ opisywanej przez Erika Parisera banki. Zwrot od zawar-
tosci do uzytkownika nie prowadzi do upodmiotowienia uzytkownika, ale jego izolacji od

3¢ J. Turow, The Daily You: How the New Advertising Industry Is Defining Your Identity and Your Worth, Yale
University Press, New Haven 2011.

E. Pariser, op. cit.

Dwie trzecie internautow chce, aby tresci zamieszczane w internecie, w tym reklamy, byly specjalnie
dopasowywane do ich potrzeb; IAB Polska, op. cit., s. 7.
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elementoéw catkowicie zewnetrznych, a wiec niepowigzanych z jego dotychczasowym dzia-
faniem, preferencjami i profilem.

Kultura pracy przez konsumpcje

Jak pisze John Storey, ,.kultura jest tym, co tworzymy w trakcie konsumpcji”*®. Co zatem
tworza uzytkownicy przegladarkowych gier spoteczno$ciowych? Jaka jest kultura, w ktorej
konsumpcja jest jednoczesnie praca? Jakie cechuja ja wartosci, jakie zasady? Na czym jest
oparta?

Drugim elementem wytaniajacym si¢ z powszechnej personalizacji, klientyzacji i al-
gorytmizacji praktyk komunikacyjnych, obok pierwszego — quasi-interwencjonistycznej
natury dziatan uzytkownikow monitorowanych mediow — jest przemiana kultury konsump-
cji. Jest ona nie tylko prosumpcja (produkcja poprzez konsumpcje), ale przede wszystkim
prasumpcja: praca poprzez konsumpcje®, §wiadczeniem pracy na rzecz producenta w ak-
cie konsumpcji dobr. Nie dotyczy to tylko moderow, tworzacych odrebne cyfrowe dobra.
Akt dostarczania danych marketingowych do tej pory byt aktem przede wszystkim w pelni
swiadomym i gratyfikowanym przez odbiorce, chyba Ze respondent zgodzit si¢ na wolunta-
rystyczny udzial w badaniu np. ankietowym. W tej chwili §wiadczenie takiej ustugi jest nie
tylko bezptatne, ale rowniez czgstokro¢ nieuswiadamiane.

Konsumpcja nie jest juz tylko procesem ,,wytwarzajacym znaczenie, tozsamosc i gusta™!,
jak mozna by postrzegaé, analogicznie do procesu interpretacji, konsumpcj¢ z perspekty-
wy studiéw kulturowych. Konsumpcja stata si¢ zasadniczym elementem produkcji poprzez
wprzegniecie konsumentéw w prace. Sa oni przede wszystkim dostarczycielami danych
na potrzeby produktow i ustug, bez ktérych one w zasadzie nie istniejg. Gra przegladarko-
wa nie jest w stanie oby¢ si¢ bez ciaglych aktualizacji, a te wymagaja analizy zmiennych
zachowan graczy. Gra traci racje¢ bytu wraz z odcigciem mozliwoséci permanentnego po-
zyskiwania informacji o zachowaniach klientow. Wraz z nie do konca jasnym, a przynaj-
mniej niewystarczajaco rozpropagowanym wsrod uzytkownikow sposobem pozyskiwania
1 wykorzystywania danych na ich temat, sytuacja pozostaje mglista i watpliwa etycznie.
Jak pisze Tiziana Terranova, gracze sg jednoczesnie zabawiani i wykorzystywani*>. Ich wy-
korzystywaniu sprzyja rowniez ich rozproszenie, jak ma to miejsce takze w przypadku mo-
deréw*. W poréwnaniu z moderami, czy tym bardziej tak zwanymi gold farmers*, gracze

¥ ]. Storey, Studia kulturowe i badania kultury popularnej: teorie i metody, przel. J. Baranski, Wydawnictwo

Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakoéw 2003.

Analogicznie do produkcji przez uzycie, ang. produsage, i pracy przez zabawe, ang. playbour, mozna

zaproponowac anglojezyczny odpowiednik: consumbour.

4 J. Dovey, H. Kennedy, op. cit., s. 17.

4 T. Terranova, Free Labor: Producing Culture for the Digital Economy, ,,Social Text 63” 2000, vol. 18, no. 2,
s. 33; J. Kiicklich, op. cit.

+ J. Kiicklich, op. cit.

4 Gold farmers to gracze, ktorzy w nielegalny sposob pozyskuja i sprzedaja za realne pieniadze dobra wirtualne
w grach. Czg$¢ z nich pracuje nielegalnie lub jest wykorzystywana przez ,,pracodawcow”, por. J. Dibbell,
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spotecznosciowi nie sg moze niewolnikami sieci®, ale z pewnoscig mozna méwic o braku
partnerstwa w relacji producent—konsument. De facto producent o konsumencie wie bar-
dzo wiele, a konsument o producencie prawie nic. Jest to rezultat powszechnej dostepnosci
informacji (ktore uzytkownicy sami upubliczniajg), postepujacego utowarowienia relacji
spotecznych oraz tego, co nazywamy utowarowieniem hobby i czasu wolnego*’. Komodyfi-
kacja hybrydyzuje, konwerguje odrebne dotad procesy, sfery zycia, co z perspektywy uzyt-
kownika tylko pozornie jest postgpem. Praca w konsumpcji, zabawie to tworzenie takich
produktow medialnych, ktére wymagaja inwestycji czasu 1 zaangazowania po obu stronach,
ale na danych osobowych i danych na temat zachowan w sieci zarabiajg tylko producenci.

Czym uzasadni¢ t¢ nierownowage? Opisywana kultura jest ,,kulturg apgrejdu”, ,,syste-
mem, w ktorym technologia nigdy nie jest stata™’, obszarem ,,cigglej innowacji”™*, ktora
zmusza do szukania nowych rozwigzan jeszcze szybciej, jeszcze precyzyjniej. Uzasadnia
si¢ to presja rynku, oczekiwaniami konsumentoéw, ogromng konkurencjg. Czy musi to jed-
nak oznaczaé, ze praca publiczno$ci (audience labour®) odbywa si¢ wedtug nie do konca
jasnych, a czesto watpliwych etycznie zasad? Gry sg elementem ,,ckonomii permanentne;j
innowacji”® (perpetual innovation economy), ktéra wymusza ciagle poszukiwanie sposo-
bow, by budowaé publicznoé¢’'. Budowanie publicznos$ci nie musi si¢ jednak sprowadzaé
do poéljawnego $ledzenia. Uzytkownika mozna przeciez zapyta¢ wprost i wymagaé udzie-
lenia odpowiedzi: ,,Czy chcesz by¢ nieustannie monitorowany, zeby otrzymac¢ dopasowany
do Ciebie produkt™?

Z.akonczenie

Bezptatna praca/robocizna (free labour)?, postindustrialna praca przez zabawe (post-in-
dustrial playbour)>, postindustrialna praca nienajemna (post-industrial unwaged labour)*,

The Life of the Chines Gold Farmer, ,New York Times”, 17.06.2007, http://www.nytimes.com/2007/06/17/
magazine/17lootfarmers-t.html?pagewanted=all& r=0 (dostep: 3.12.2014); J. Goggin, Playbour, Farming and
Leisure, ,,Epherma. Theory & Politics in Organization” 2011, nr 4.

4 S.Kline, N. Dyer-Whiterford, G. de Peuter, Digital Play. The Interaction of Technology Culture and Marketing,
McGill-Queen’ s University Press, Montreal 2003, s. 200.

46 J. Kiicklich, op. cit.

47 J. Dovey, H. Kennedy, op. cit., s. 66.

4% S, Kline, N. Dyer-Whiterford, G. de Peuter, op. cit., s. 73.

4 Koncepcja Daglassa Smythe’a z 1977 roku przezywa obecnie renesans za sprawg analizy nowych mediow,

por. B. Caraway, Audience Labor in the New Media Environment: A Marxian Revisiting of the Audience

Commodity, ,Media Culture Society” 2011, nr 5.

T. Morris-Suzuki, Beyond Computopia: Information, Automation and Democracy in Japan, Routledge, New

York 1988, s. 76.

51 8. Kline, N. Dyer-Whiterford, G. de Peuter, op. cit., s. 66; J. Kiicklich, op. cit.

T. Terranova, op. cit., s. 33.

J. Lipshin, op. cit., s. 6.

T. Sihvonen, op. cit., s. 73.
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ludokapitalizm® — wiele nowych terminéw ukuto, chcac wyjasni¢ mechanizmy nowej eko-
nomii, ekonomii opartej na nowych mediach i technologii. Niektérzy mogliby powiedzie¢,
ze wyzysk dotyczy ,,pracownikéw” zupehie innej kategorii, np. tak zwanych gold farmers,
pracujacych w sweetshopach. Jednakze na skale masows zachodza zupelnie inne proce-
sy niz goldfarming, takie jak korzystanie z danych dostarczanych przez wszystkich uzyt-
kownikow. I cho¢ istnieja pewne aspekty wskazujace na wzrost roli uzytkownika zaréwno
w stosunku do starych, jak i starszych nowych mediow, to z pewnoscia uzytkownik nie jest
,.krolem” przegladarkowych gier spoleczno$ciowych. Szczerze przyznaja to sami producen-
ci: ,,Wlasciwie moze nie chodzi o to, ze uzytkownik ma duzy wplyw, tylko o to, ze my zna-
my uzytkownika” (Game Designer). Analiz¢ oparta na monitoringu uznaja za najwigksza
rewolucje w branzy w ciagu ostatnich kilku lat. Nie wyobrazaja sobie tworzenia produktu
w inny sposob, jak mowia: ,,na oslep”. Z perspektywy producentow od , filtrujacej banki”
odwrotu nie ma’®.
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