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Streszczenie

Celem artykutu jest wykazanie znaczenia efektu subiektywnej wartosci wzmocnienia przy sto-
sowaniu elementow gamifikacji w tworzeniu aplikacji mobilnych i ich wykorzystywaniu w pracy
edukacyjnej i w promocji zdrowia.
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Abstract

The article disusses the problem how the effect of subjective value of reinformcement influ-
ences the effectiveness of gamification in mobile applications and their use in education and health
promotion.
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Wstep

Technologia stworzyla ekspertom zajmujacym si¢ zdrowiem sposobnos¢ do
promowania wiasciwych postaw zdrowotnych. W chwili obecnej mozliwosci
techniczne sg coraz szerzej wykorzystywane, a gtowny nacisk musi by¢ potozony
na analiz¢ 1 zwigkszenie ich skutecznos$ci. Jednym ze sposobow jest implemento-
wanie elementéw gamifikacji w zdrowotnych aplikacjach mobilnych. Nagradzanie
i che¢ zdobywania kolejnych nagréd lub odznaczen sa bodzcem zachgcajacym do
czestszego siggania po dang aplikacje zdrowotng. Wydaje sig, iz w tych dziata-
niach nalezy uwzgledni¢ réwniez subiektywng warto$¢ wzmocnienia.

Gamifikacja w zdrowotnych aplikacjach mobilnych

Gamifikacja (gamification), zwana takze w jezyku polskim grywalizacja Iub
gryfikacja, to metoda zaczerpnieta z gier komputerowych stuzaca modyfikowa-
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niu podejmowanych dziatan w sytuacjach niebedacych grami, pozwalajaca
zwigkszy¢ zaangazowanie ludzi w dany produkt, w szczeg6lnosci zachgca¢ do
regularnego i stopniowo coraz bardziej zaawansowanego podejscia do uzywania
danego produktu.

Gloéwng ideg gamifikacji jest stawianie uzytkownikowi pewnego celu, a po
jego osiagnieciu — nagradzanie. Cele moga by¢ definiowane zaréwno przez
uzytkownikow, jak i1 przez autora aplikacji. Zdarza sie, ze cele sg ukryte i nagro-
da jest swego rodzaju zaskoczeniem dla osoby korzystajacej z aplikacji i dodat-
kowym bodzcem do dalszego korzystania. Podstawowa zasada gamifikacji to
nadanie pozytywnego bodzca i nagrody za podjety trud, zzycie si¢ z aplikacja 1,
co robwnie wazne, naktanianie rodziny oraz przyjaciol do wspotpracy (Easley,
Ghosh, 2013).

W tym miejscu warto przyjrzec sig, jakie elementy gamifikacji wykorzysty-
wane sg powszechnie w zdrowotnych aplikacjach mobilnych tak, aby zwigkszy¢
zainteresowanie dang aplikacja, a co za tym idzie, czgstoscig jej uzywania.

Pierwszym elementem sg zadania i wyzwania (misje). W tym przypadku na-
grode otrzymuje si¢ za wigksze zaangazowanie. W wigkszosci przypadkow jest
to znacznie trudniejsze do zdobycia, niz np. opisane ponizej odznaki, wymaga
bowiem spetnienia wielu warunkéw. W tym wypadku czgsto stosowane sg tzw.
paski postepu informujace, jaki procent zadania zostal wykonany i ile jeszcze
pozostato do otrzymania nagrody.

Drugim elementem wykorzystywanym sg odznaki i trofea (badges & achie-
vements). Sa one przyznawane za wykonanie pojedynczego zadania, moze to
by¢ np. zadanie wykonane w pojedynczy niedzielny poranek.

Kolejnym sposobem jest tworzenie rankingdw — pordwnywanie si¢ ze zna-
jomymi lub ze spotecznoscia uzywajaca danej aplikacji. Tego typu rankingi
mogg by¢ budowane na podstawie osiagnie¢ indywidualnych, ale takze na bazie
osiggnig¢ grupowych (np. rywalizacje panstw, miast, klas szkolnych, firm czy
grup przyjaciot).

Dodatkowo wykorzystuje si¢ punkty — ich zbieranie powoduje odblokowa-
nie dodatkowych funkcjonalnosci aplikacji (takich jak np. nowej szaty graficznej
czy dodatkowych funkcji) oraz wirtualne przedmioty — jako nagrody, ktore
mozna dosta¢ lub obdarowaé nimi przyjaciét (Oana, Lain, 2013).

W aplikacjach wspierajagcych zachowanie i utrzymanie zdrowia gamifikacja
jest niezwykle popularna. Dbajac o zdrowie, trzeba zachowa¢ regularnos¢ i mo-
tywacje na wysokim poziomie. Nagrody za wytrwalo$é, adekwatno$¢ i cy-
kliczno$¢ dziatan wspierajgcych dobre samopoczucie i zdrowie sa doskonaltym
bodzcem w codziennym z zyciu. Gamifikacja stosowana jest w wielu typach
aplikacji, m.in. w edukacji, programach lojalno$ciowych, aplikacjach wspieraja-
cych produktywno$¢ w zyciu prywatnym, zawodowym, ale takze, co wazne
z punktu widzenia tego artykulu, w aplikacjach wspierajacych zachowanie
i utrzymanie zdrowia (Zichermann, Cunningham, 2011).
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Subiektywna warto$¢ wzmocnienia

Istotne zdarzenia, ktore moga nasila¢ reakcje organizmu, jesli sa z nimi
zwigzane relacja zbieznosci (wspotwystepowania), okresla si¢ jako czynniki
wzmacniajace. Pozytywny czynnik wzmacniajacy to kazdy bodziec, ktory w wy-
niku powigzania jego podawania z wystapieniem okreslonego zachowania
zwigksza z czasem prawdopodobienstwo tego zachowania. Podawanie pozytyw-
nego czynnika wzmacniajacego, zbiezne z wystgpieniem okreslonej reakcji, nosi
nazwe¢ wzmacniania pozytywnego (Ostaszewski, 2001). Zjawisko to obowigzuje
we wszystkiego typu sytuacjach, tych bardziej i mniej ztozonych, w ktorych
mozemy mowi¢ o nagradzaniu zachowan. Przyktadem tego sa rowniez nagrody
stosowane w gamifikacji.

Jednoczes$nie badania wskazuja, ze wzrost czesto$ci wystepowania dowolnej
nagrody powoduje spadek jej wartosci dla nagradzanego. Zjawisko to zostato
dobrze opisane przez psychologow spotecznych, ktorzy np. zauwazyli, ze
w zwigzkach partnerskich w wyniku nieustannego otrzymywania nagrod od
drugiej osoby ich subiektywna warto$¢ maleje.

Dodatkowo state otrzymywanie nagrod prowadzi do wzrostu oczekiwania, ze
beda one otrzymywane takze w przysztosci, co tym bardziej obniza ich warto$¢
jako czego$ oczywistego. Wedlug Wojciszka (1999) maz, ktory stale i z ciggtym
entuzjazmem prawi matzonce komplementy i obdarowuje ja np. kwiatami, do-
prowadza do obnizenia warto$ci tych gestow. Czesta aprobata bliskich ludzi
traci na wartosci, co wykazaly m.in. badania Shallenbergera i Ziglera (1961)
oraz Stevensona, Keena i Knightsa (1963). Wynika z nich, ze dzieci bardziej
zmieniaja swoje zachowanie pod wptywem aprobaty lub dezaprobaty obcych
ludzi niz wlasnych rodzicow.

Sformutowany przez Aronsona (1970, 1997) ,,efekt strat i zyskow w ocenia-
niu” (gain-loss effect) dotyczy takich sytuacji, w ktorych warunki uzyskania
pozytywnej oceny sa przyjemniejsze od warunkéw, kiedy stale otrzymujemy
pozytywne oceny. Dobrg ilustracjg moze by¢ wynik eksperymentu przeprowa-
dzonego przez Aronsona i Linder (1965). Studentki (osoby badane) spotykatly
si¢ 1 rozmawialy siedem razy z kolezanka (pomocnica eksperymentatora). Po
kazdym spotkaniu badane miaty okazje wyslucha¢ rozmowe pomigdzy ekspe-
rymentatorem a studentka, ktéra wypowiadata opinie na ich temat. Sytuacja ta
powtarzala si¢ siedem razy i byla calkowicie zaplanowana. Schemat wygladat
nastepujaco: w warunkach stale negatywnych opinie byty niepochlebne; w wa-
runkach straty pierwsze trzy wypowiedzi byly pozytywne, nastgpna (czwarta)
zaczynala si¢ zmienia¢ na negatywna, a pozostate — negatywne; warunkach zy-
sku poczatkowo negatywne, potem pozytywne opinie; w warunkach pozytyw-
nych — catkowicie pochlebne. Nastepnie poproszono osoby badane o to, aby
powiedziaty, na ile polubity oceniajacg kolezanke. Okazato sig, iz warunki zysku
spowodowaly wyzszy stopien lubienia niz w warunkach stale pozytywnych,
czyli zysk w porownaniu ze stalg pozytywng oceng daje lepsze rezultaty.
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Opisana powyzej prawidtowo$¢ mozna by sformutowaé w og6élnych katego-
riach w nastepujacy sposob: spadek wartosci nagrod w miarg ich otrzymywania
jest tym wyrazniejszy, im bardziej systematycznie nagrody te byly uzyskiwane.
Dos¢ nieoczekiwang konsekwencja tego jest, ze zachowanie nagradzane w prze-
sztosci nieregularnie, tzn. rzadko i tylko po niektorych przypadkach jego wysta-
pienia, dtuzej si¢ utrzymuje, nawet wobec catkowitego wycofania nagrod, niz
zachowanie, ktére bylo uprzednio nagradzane regularnie, po kazdym jego wy-
konaniu. W przypadku pracy nauczyciela z uczniem trzeba liczy¢ si¢ z tym, ze
odczucie stopnia zadowolenia z wykonywanych zadan, przypisywanego przez
ucznia jest mniejsze wtedy, kiedy nauczyciel udziela pochwaly po wykonaniu
kazdego zadania, a wicksze wtedy, kiedy udziela pochwaty tylko raz, na koniec
wykonywania zadan.

Badania Skinnera (1999) pokazuja, ze gtodny gotab wyuczony, ze po kaz-
dym dziobnieciu w okreslony punkt klatki otrzyma do zjedzenia jedno ziarno,
szybko si¢ tego oducza, gdy dziobanie owego punktu przestaje by¢ nagradzane.
Jezeli jednak wyuczyt si¢ poprzednio, Ze tylko jedno dziobnigcie na kilkadziesiat
badz kilkaset spotyka si¢ z nagroda, potrafi dziobna¢ 6w punkt tysiace razy bez
zadnego skutku, az do catkowitego wyczerpania. Oczywiscie ludzie r6znig si¢
od gotebi, ale oni réwniez maja sktonnos¢ do wpadania w putapke bezskutecz-
nego powtarzania czynnos$ci nagradzanych tak rzadko, ze wysitek w nie wklada-
ny jest zupetlnie niewspdtmierny do ewentualnych zyskow. Zawzigeci gracze
dziesigtkami lat usituja wygra¢ w totolotka, a zony alkoholikow potrafig rownie
dhugo probowaé naprawi¢ swoje matzenstwa. Warunkiem niezbednym do wpad-
nigcia w putapke nieregularnych nagrod jest nieznajomo$¢ mechanizmu produ-
kujacego nagrody i niemozno$¢ zapanowania nad nim. Oznacza to rowniez, ze
mozna oczekiwaé duzej skuteczno$ci nieregularnego nagradzania zachowan
W promowaniu zdrowia poprzez aplikacje mobilne. Z drugiej strony mozna
przewidywaé, ze regularnie stosowane nagradzanie zachowan w aplikacjach
zdrowotnych powoduje spadek atrakcyjnosci nagrod, a tym samym staje si¢
mniej skuteczne.

Podsumowanie

W promowaniu zachowan sprzyjajacych zdrowiu nalezy uwzgledni¢, ze su-
biektywna warto$s¢ wzmocnienia zachowania jest mniejsza wtedy, kiedy wzmac-
nianie nastgpuje za kazdym razem po wystapieniu powtarzanego zachowania.
W tworzeniu aplikacji mobilnych, ktore petnig wiele funkcji wspierajacych co-
dzienne zycie, np. wspierajg ludzi w dziataniach pozwalajacych im utrzymaé
i polepszy¢ zdrowie lub zminimalizowa¢ skutki chordb, powinno uwzgledniaé
si¢ adekwatng liczbe nieregularnych wzmocnien, aby poprawic¢ ich skutecznos¢.

Badania naukowe wskazujg na pozytywny wptyw aplikacji na zachowania
zdrowotne uzytkownikow (Naimark, Madar, Shahar, 2015), podkreslajac wage
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regularnosci uzywania aplikacji (Eyles, McLean, Neal, Doughty, Jiang, Mhurchu,
2014). Czgstos¢ uzywania aplikacji powoduje zmiany codziennych zachowan,
wyrabiajac takie przyzwyczajenia, ktore maja korzystny wplyw na zdrowie. Aby
zacheci¢ do jak najczestszego siggania po dang aplikacje, wykorzystuje si¢ ele-
menty gamifikacji. Jak wykazata powyzsza analiza literatury dotyczacej subiek-
tywnej warto$ci wzmocnienia, waznym elementem jest uniknigcie stosowania
gamifikacji za kazdym razem przy stosowaniu aplikacji. Uzytkownik powinien
by¢ informowany o sukcesach przy zastosowaniu réoznych form wzmocnien i ze
zroznicowang czgstotliwoscia. Wskazane byloby stworzenie mozliwosci zmiany
form i czestosci nagrod w ustawieniach uzytkownika aplikacji.

Wiele wskazuje na to, ze aplikacje mobilne sg skuteczng forma promowania
zachowan zdrowotnych, a ich poprawienie efektywnosci stwarza szerokie moz-
liwosci skutecznego promowania zdrowego stylu zycia — w szczegdlnosci
W pracy z dzie¢mi i mtodzieza, czyli osobami bardzo czgsto postugujacymi si¢
mobilnymi mediami elektronicznymi.
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