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Storytelling i social selling jako metody grywalizacji  
andragogicznej podnoszącej wartość zrównoważonego rozwoju

Storytelling and social selling as andragogical gamification 
methods increasing the value of sustainable development

Streszczenie: Rentowna przedsiębiorczość, andragogiczna edukacja i pomysłowa grywalizacja wychowaw-
cza to wartości, którym systemowo podporządkowano wskaźniki egzemplifikujące etyczne uzasadnienie 
zastosowania zasady zrównoważonego rozwoju w kontekście społecznym lokalu gastronomicznego. 
Z jednej strony artykuł przedstawia korpus metody grywalizacyjnej oparty na storytellingu i towarzyszą-
cym mu odgrywaniu ról: killera, socializera, achivera i explorera w świecie rzeczywistym, z drugiej strony 
przenosi kontekst oddziaływania marketingowego w rzeczywistość social sellingu (FB). W opracowaniu 
objaśnia się andragogiczną wartość grywalizacji w codziennej funkcjonalności restauracji ujmowanej 
jako drobne przedsiębiorstwo rodzinne. Tekst uzasadnia znaczenie synergii systemów zrównoważonego 
rozwoju w podnoszeniu rangi wartości: lojalnej postawy pracownika, efektywności współpracownika 
i lojalności klienta. Ta ostatnia wartość, kluczowa wśród wszystkich pozostałych, decyduje o rezyliencji 
społecznej i ekonomicznej podmiotu gospodarczego w lokalnym ekosystemie społecznym.

Abstract: Profitable entrepreneurship, andragogical education and ingenious educational gamification are 
the values that were systematically subordinated to indicators that exemplify the ethical justification for the 
application of the principle of sustainable development in the social context of a gastronomic establishment. 
On the one hand, the article presents the corpus of the gamification method based on storytelling and the 
accompanying roles played: killer, socialiser, achiver and explorer in the real world, on the other hand, 
it transfers the context of the marketing impact into the reality of social selling (FB). The study explains 
the andragogical value of gamification in the daily functionality of the restaurant as a small family enter-
prise. The text justifies the importance of the synergy of sustainable development systems in increasing 
the rank of values: loyal employee attitude, co -worker efficiency and customer loyalty. The last value, the 
most crucial among all the others, determines the social and economic resilience of an economic entity 
in the local social ecosystem.
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Wstęp

Równość płci: SDG5 jest zmienną wpływającą na realizację wszystkich celów zrównoważo-
nego rozwoju (Strategia rozwoju powiatu krakowskiego, 2020: 8). Pozytywne oddziaływanie 
grywalizacyjne przeciwstawnych płci niesie ze sobą praktyczne konsekwencje pedagogiczne, 
które w kontekście chrześcijańskiej etyki społecznej i zasady personalizmu konsekwentnie 
podnoszą rangę uznanych wartości będących komponentami kapitału społecznego i kulturo-
wego (Dźwigoł -Barosz, Leoński, 2019: 12–15). Etyka społeczna dowodzi, że stosowanie zasad 
etyczno -społecznych w więziach kapitału wiążącego i pomostowego przy doborze odpowied-
niej metodologii tworzy trwały i sprawiedliwy, jak również innowacyjny (Pawluczuk, 2019: 
253–255) system pracy zapewniający ciągłość międzypokoleniową. Jest to etyczny fundament 
modeli typu win -win, w którym wszyscy wygrywają wskutek bezinteresownej, bo solidarnej 
realizacji motywacji wewnętrznej wskutek nieformalnej edukacji (Eurostat, 2021: 5).

Metodologia badań: założenia teoretyczne grywalizacji andragogicznej

Metodologia tekstu oparta jest na dwóch teoriach. Pierwsza (I) dotyczy wnętrza restauracji 
ujmowanego jako teatr interakcyjny Ervinga Goffmana, zwłaszcza w metaforze gry i rytuału 
(Sztompka, 2016: 66–73). Przedmiotem badania były uwarunkowania podmiotu gospodar-
czego składającego się z kuchni i restauracji. Stosując reaktywną metodologię obserwacji 
uczestniczącej i studium przypadku, analizie badawczej poddawano formy reakcji wynikłe 
z interakcyjnych, zapewne nieuświadomionych, sprzężeń zwrotnych podczas obsługi 
klientów. Przyczynkiem badań była zewnętrzna postawa pracowników wskazująca na kie-
rowanie się chrześcijańskimi wartościami tworzącymi swoistą strukturę aksjonormatywną. 
Interakcje jako hipotezy badawcze klasyfikowano w typologii grywalizacji. W perspektywie 
realizacji zasady zrównoważonego rozwoju celem artykułu jest uzasadnienie:

1. Czym jest grywalizacja, jakie są jej strategie realizacji i jakie są jej zwrotne sprzężenia 
uzyskiwane w wyniku zwyczajnej obsługi gości i konsekwentnego stosowania story-
telling i social selling? (Kozłowska, 2016: 37–45)

2. Jakie są konsekwencje praktyczne grywalizacji w kontekście funkcjonalności restauracji 
ujmowanej w kontekście kultury organizacji własności prywatnej przy wymogu realizacji 
celów zrównoważonego rozwoju? (Kłoskowska, 1983: 38–42; Ostafiński, 2021b: 239–241)

3. Jakie są zależności w zakresach obszaru społeczno -ekonomicznego dotyczące postaw 
pracowniczych, podnoszenia efektywności zespołu pracowników (osób, ról) i oddzia-
ływania całego zespołu ujmowanego jako system wewnętrzny na świat zewnętrzny 
klientów? (Babbie, 2004: 312)

4. Jakie są współzależności oddziaływania kapitału społecznego na integralne płaszczyzny 
całościowo pojmowanego człowieka?
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5. Jak integralna koncepcja człowieka kształtuje zewnętrzne formy kapitału kulturowego 
i innowacji: SDG9?

6. Jakim celom rozwoju zrównoważonego w badanym przypadku najbardziej odpowiada 
pozytywne pod względem etycznym rozumienie równości płci męskiej i żeńskiej: SDG5, 
jakości edukacji: SDG4, wyrównywania szans rozwojowych: SDG10 i partnerstwa 
na rzecz celów: SDG17 (Eurostat 2021: 5)?

7. Jaki potencjał znajduje etycznie stosowana grywalizacja w komunikacji marketingowej 
małych przedsiębiorstw: SDG15, SDG11, SDG12, SDG2 (Eurostat 2021: 5)?

Drugim ujęciem teoretycznym (II) są systemy społeczne, pośród których restauracja 
ujmowana jest jako osobliwy ekosystem wykreowanych wartości w związku z realizacją 
zasady dobra wspólnego wraz z jej użytecznymi wartości poddanymi: 1. eksploracji, 2. 
opisowi, a następnie 3. wyjaśnieniu.

(1) Eksploruje się formy oddziaływania grywalizacyjnego nie tylko w paradygmatach 
ogólnie rozumianych nauk społecznych w zakresie socjologii, psychologii i pedagogiki, 
ale również w synergii tych dyscyplin z naukami ekonomicznymi w zakresie marketingu, 
a nawet – rytuału religijnego specyficznego dla wielokulturowych kontekstów społecznych 
(Kurtz, 2008: 791; Piwowarski, 1996: 207–239; Sroczyńska, 2014: 80–93). (2). Opisowo 
udowadnia się tezę mówiącą o wzroście stopnia rezyliencji ekosystemu lokalnego wskutek 
form oddziaływania grywalizacyjnego. Stawia się dalej pytania badawcze mierzące siłę 
funkcjonalności wychowawczych technik gamifikacyjnych, zwłaszcza storytellingu. (3) 
Wyjaśnia się sens pozytywnego stosowania typologii graczy stosujących grywalizację tak, 
by kulturę traktowania drugiego człowieka „przeszczepiać” w kontekst wychowywania 
i edukacji w innych systemach (środowiskach) niż restauracja. Takie kształtowanie kultury 
służy ekonomizacji podmiotów społecznych. Wyjaśnia się również wartość synergii więzi 
wiążących z więziami pomostowymi kapitału społecznego wskutek stosowania systemu za-
sad etyczno -społecznych ugruntowanych w personalizmie chrześcijańskim (Mazur, 2015).

Grywalizacja andragogiczna (gamifikacja) jest metodą motywacyjną polegającą na im-
plementowaniu technik znanych z gier (fabularnych, komputerowych) do sytuacji bizne-
sowych (Kozłowska, 2016: 37–45). Grywalizacja stosowana w marketingu ukierunkowana 
jest na przynoszenie korzyści ekonomicznej, natomiast w naukach społecznych jej celem 
jest z jednej strony, na gruncie socjologii, budowanie kapitału społecznego (social sel-
ling), z drugiej strony, na gruncie pedagogiki, socjalizacja ku poczuciu szczęścia człowieka 
w związku z jego umocowaniem w społeczności stosującej komunikację grywalizacyjną 
(storytelling). Skuteczność interdyscyplinarnych technik grywalizacyjnych, chociaż przynosi 
korzyść ekonomiczną, przy zastosowaniu zasad etyki społecznej generuje poczucie szczęścia 
osobistego (eudajmonię) wskutek zdobywania (achiver) i odkrywania (explorer) nowych 
wartości (Noack Napoles, 2021: 283–286). Dla realizacji strategii zrównoważonego rozwoju 
istotą jest edukacja ku umiejętności kształcenia się przez całe życie (Rinkel, Powers, 2017).

Punktem wyjścia w tak skonstruowanej metodologii jest synergia trzech obszarów 
systemowych zasady zrównoważonego rozwoju, których wskaźnikami w analizowanym 
studium przypadku są kolejno komponenty menedżerskie: poznawcze, motywacyjne i be-
hawioralne (Klimkiewicz, Staszkiewicz, 2021: 95–116), zatem: 1. w systemie społecznym: 
lojalna postawa pracownika, 2. w systemie ekonomicznym: efektywność współpracow‑
nika, 3. w ekosystemie środowiskowym kuchni i restauracji: tworzenie więzi społecznych. 
Synergia tych systemowo ujmowanych obszarów i wartości generuje kapitał społeczny, 
którego osią w procesie badawczym w związku z postawionymi pytaniami badawczy‑
mi czyni się poniższą strukturę tekstu naukowego. Rdzeniem kapitału społecznego 
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ukierunkowanego na zysk jest kapitał intelektualny grywalizacji: zdolności zarządcze 
i przywódcze, artystyczne lub nawet aktorskie (Dźwigoł, 2014: 96–98). Zawarte w tytule 
opracowania kategorie ujęto jako nagłówki poszczególnych części struktury artykułu. 
Wyłoniony kapitał społeczny wynika ze współzależności opartego na etyce społecznej 
systemu społecznego, gospodarczego i środowiskowego w sensie etyki antropocentryzmu 
umiarkowanego zrównoważonego rozwoju (Marczak, 2021). Ostatni ekosystem tłumaczy 
się jako uwarunkowanie biologiczno -psychosomatyczne integralnej struktury człowieka, 
któremu u podstaw kolejno zaspokajanych potrzeb podstawowych służą zdrowa kuchnia 
i zrównoważony charakter restauracji (Noack Napoles, 2021).

Lojalna postawa pracownika i system etyczny

Grywalizacja przynosi korzyść społeczną pod warunkiem etycznego stosowania technik 
komunikacyjnych, a niekiedy nawet – psychomanipulacyjnych ukierunkowanych na edu-
kację dotyczącą etyki społecznej (Bierówka, 2018: 149–150). Stąd metodologię grywalizacji 
można badać w różnych ujęciach teorii społecznych, ostatecznie znajdujących swoje po-
twierdzenie nie tylko na gruncie nauk socjologicznych, ale także w psychologii społecznej, 
behawioralnej i pedagogice chrześcijańskiej. Rzeczywistość grywalizacji w ujęciu Richarda 
Bartle’a rozgrywa się wzdłuż osi: gracze – świat społeczny, akcja – interakcja i najwię-
cej korzyści społecznych przynosi we wzajemnej korelacji ról: socializera: społecznika, 
wychowawcy – 80%, explorera: odkrywcy – 50%, achivera: zdobywcy – 40% i killera: 
zabójcy – 20% (Kwaśniak -Szumlakowska, 2020). Tym rolom mogą towarzyszyć strategie 
realizacji ukierunkowane na cel, włączanie w świat wymienionych ról lub kreacja nowych 
ról wspomagających lub dospołeczniających: facylitator. Etyka społeczna odsłania w gry-
walizacji specyficzną dla lokalnej społeczności architekturę wartości. W etyce gospodarczej 
i w marketingowej kulturze pracy wartościami spajającymi kapitał są lojalność i całościowo 
rozumiana zasobność kapitału ludzkiego.

Rycina 1. Typologia ról grywalizacyjnych wg Richarda Bartle’a

Źródło: Złotek (2017: 36–38)
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Lojalność ujmowana jako uczciwość i rzetelność pracownika stabilizuje pracę przed-
siębiorstwa, którego potencjał w grywalizacyjnym oddziaływaniu mierzy się zakresem 
kapitału społecznego i dalej – kapitału gospodarczego (stały zysk). Zatem rytualna niekiedy 
grywalizacja jako technika oddziaływania na gruntownie wytworzone dobro wspólne wraz 
z jego zabezpieczeniem w perspektywie międzygeneracyjnej przynosi korzyść zwłaszcza 
w sprawiedliwym systemie etycznym wspólnie realizowanej pracy. Przejawem lojalności 
są wskaźniki satysfakcji (Drapińska, 2013: 127). Lojalna postawa pracownika z jednej 
strony naturalnie wynika z przyjmowanego systemu etycznego, z drugiej strony – generuje 
kapitał społeczny wraz z ciągłą aktualizacją wartości pracownika według ustalonych norm 
obowiązujących zarówno w normatywnych rozporządzeniach, jak i w niepisanych regułach. 
Lojalność behawioralna jest wówczas miernikiem postaw pracowniczych względem siebie 
i wskaźnikiem występowania synergii wewnątrzgeneracyjnej sprawiedliwości społecznej: 
wymiany, rozdziału i legalnej. Tak skonstruowany ład społeczny lojalnego zespołu pra-
cowniczego (w badanym przypadku: rodziny), generuje wysokie prawdopodobieństwo 
występowania szczególnego rodzaju formy iustitia socialis: sprawiedliwości szans i potrzeb 
(Drapińska, 2013: 126; Wiemeyer, 2015: 120–132).

Podnoszenie efektywności pracownika i system pracy oparty na wymianie ról 
graczy w grywalizacji

W sensie życia społecznego publicznie dostępnego wskutek etycznie stosowanej komuni-
kacji grywalizacyjnej wzrasta z jednej strony kapitał moralny uczestników gry, z drugiej 
strony – przy odpowiednio stawianych granicach w komunikacji niewerbalnej i werbalnej – 
wzrasta ilościowo kapitał ekonomiczny i proporcjonalnie kapitał społeczny w sensie umo-
cowania własności prywatnej. Wraz ze wzajemną edukacją ról grywalizacyjnych zespołu 
obsługującego klientów restauracji teoretycznie powinna podnosić się efektywność 
pracownicza: kompetencje interpersonalne, kompetencje zawodowe oraz samoorgani‑
zacja (Trzcionka, 2018: 52–53). Jeśli tylko w zespole kelnerskim stosującym grywalizację 
(osób przeciwnej płci) dokonuje się wzajemna uświadomiona edukacja zachowań grywa-
lizacyjnych, wówczas wzrasta wewnętrzny kapitał społeczny generowany występowaniem 
np. afektywnej lojalności: NPS, ale i behawioralnej: CLR oraz włożonego wysiłku: CES 
(Drapińska, 2013: 130). Mechanizmem współzależności kapitałowej jest wówczas zwyczaj-
na obecność klientów, ich satysfakcja i zysk ekonomiczny generowany systemem pracy 
opartym na realizacji reguł etyki społecznej przy podstawowym warunku dobrej, zdrowej 
żywności. Z socjologicznego punktu widzenia istotne jest pytanie, czy klienci zdają sobie 
sprawę z tego, że oddziałuje się na nich techniką ról grywalizacyjnych? (Agnihotri i in., 
2012). Wobec zespołu kelnerskiego klient również może stosować techniki komunikacyjne 
grywalizacyjne i wówczas jest to punkt wyjścia ku więzi emocjonalnej wiążącej człowieka 
z kontekstem społecznym ludzi i miejsca. Pracownik poprzez grywalizację uodparnia się 
na stres, jest bardziej komunikatywny i zdolny lepiej wyjaśniać konflikty (Trzcionka, 2018: 
52). Decyduje o tym krąg wartości uznanych za swoje. Jeśli część restauracji w momencie 
korzystania z usług przez gości jest im oddana, wówczas ta wartość niejako przynależy 
użytkownikom dóbr. To jest podstawowy warunek dojrzałej sfery obywatelskiej i ha-
bermasowskiej publiczności w kontekście użytkowania własności prywatnej (Habermas, 
2008). Mieszczański typ obywatelskości generuje się przy logice odpowiednio stawianych 
granic w funkcjonalności głęboko zakorzenionego kapitału społecznego. W oddziaływaniu 
marketingowym wystarczy jedynie odpowiednio wykreowany system pracy kuchni, obsługi 
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klientów i etycznie konstruowany model grywalizacyjny. Wówczas klienta traktuje się 
z jednej strony jako cel zysku, z drugiej strony w etyce społeczno -gospodarczej tworzy się 
kapitał kulturowy restauracji zauważalny w sferze obywatelskiej – wewnętrznym spoiwem 
jest wytworzona zewnętrznie marka, której wartość wzrasta wraz z coraz to lepszym jej 
rozpoznaniem i inwestycją w kapitał symbolicznie oznaczany szyldem lub logo. Strategie 
potencjału rozwojowego i analizy SWOT wskazują na niewystarczającą rozpoznawalność 
marek własnych (Strategia rozwoju powiatu krakowskiego, 2020: 48). W odpowiedzi na ten 
deficyt jedną z technik grywalizacyjnych może być interakcyjna komunikacja w mediach 
społecznościowych, za pośrednictwem której kuchnie, prezentując menu, symbolicznie 
komunikują się ze swoimi klientami (Gorzelany -Dziadkowiec, Firlej, 2021: 43). Okazuje 
się, że wymiana ról graczy w stacjonarnej rzeczywistości tworzy wysoki potencjał komu-
nikacyjny i wzbudza zainteresowanie w innych przestrzeniach społecznego wyrażania się. 
Tak konstruowana lojalność znajduje swoje pochodzenie w średniowiecznych gildiach 
kupieckich, gdy wyspecjalizowani handlarze zawiązywali cechy rzemieślnicze. Bractwa 
religijne kreowały swój kapitał na podstawie podobnych mechanizmów towarzyskości 
(Sztompka, 2016: 43) i ta wartość konstytuuje specyficzną strukturę aksjonormatywną.

Synergia społecznych i ekosystemowych aspektów w modelach biznesowych jest trak-
towana jako źródło przewagi konkurencyjnej i wartości dodanej przedsiębiorstwa nad 
innymi. Metoda społecznego oddziaływania grywalizacyjnego stanowi dopełnienie wydajnej 
działalności usług restauracji, której fundamentem jest funkcjonalność sprawiedliwości 
wymiennej wewnątrz samej kuchni i domu z restauracją.

Na proces podnoszenia efektywności pracownika składa się wiele czynników. Dzieli 
się je na:

  czynniki wewnętrzne: w grywalizacyjnym oddziaływaniu na klienta – wymiana ról 
graczy, symbolizacja zachowania i wzajemne edukowanie się rolami wraz z wiedzą 
o potrzebach klientów, o ile kelner je rozpoznaje i typologizuje;

  czynniki zewnętrzne: w funkcjonalności restauracji – konstrukcja menu z możliwością 
wyboru nowego lub ulepszonego produktu, stosowanie nowych technik komunikacy-
jnych w dematerializacji bezpośredniej: menu w mediach społecznościowych, i pośred-
niej: zdalne zamówienia przez aplikację lub telefon (Gralak, 2021: 35). Okazuje się, 
że efektywność pracownika wzrasta wraz z wystąpieniem zarówno grywalizacji, jak 
i logicznie konstruowanego menu.
Wraz z podnoszeniem efektywności pracowniczej i stosowaniem technik marketingo-

wych o charakterze grywalizacyjnym w sensie ściśle istotowym chodzi o system lojalnego 
pojmowania więzi bliskości, systemu pracy ukierunkowanego na zysk i lokację wypracowa-
nej własności prywatnej. W logice funkcjonalności prestiżowej restauracji niekiedy mniej 
chodzi o zysk, a bardziej o taką komunikację obsługi z klientem, by klient w chwili obecności 
w restauracji był „własnością obsługi” z zachowaniem jego prawa do autonomii. Dopiero 
w takiej komunikacji, gdy przestrzeń publiczna lokalu należy też do klienta, a on sam „na-
leży do kelnera” – gracza go obsługującego – tworzy się więź generująca kapitał wiążący. 
W formalnych relacjach kapitału pomostowego wówczas tworzy się wysoka kultura mię-
dzyludzka „per Pan”, a z relacji bliskości wynika zwyczajna umiejętność mówienia sobie 
„per Ty” (Sztompka, 2012: 194–198). W ostatecznej synergii tych form relacyjności celem 
jest wzajemne zainteresowanie, które pod względem etycznym podwyższa poziom kapitału 
kulturowego. Wyzwala go etyczna gamifikacja, a warunkiem istotnym z punktu widzenia 
obsługi gości jest kelner przeciwnej płci w stosunku do osoby obsługiwanej. Ciekawym za-
gadnieniem z zakresu psychologii społecznej jest siła oddziaływania płci kelnera na większą 
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grupę obsługiwanych gości. Pytania badawcze wówczas intensyfikowałyby się w zakresie 
istotności kategorii płci względem innych zmiennych. Te współzależności, tj. jak zmienna 
płci warunkuje zachowanie ludzi i ich decyzje o charakterze tylko konsumpcyjnym, są dla 
socjologii najbardziej interesującymi zagadnieniami.

Lojalność klienta i tworzenie więzi w realizacji celów zrównoważonego rozwoju

Płaszczyzna aksjonormatywna zrównoważonego rozwoju zawiera 17 celów (rycina 2). 
Zazwyczaj w synergii ekosystemowo -ekonomiczno -społecznej zmierza się do realizacji 
wszystkich celów i wartości im odpowiadających tak, by wygenerowała się możliwie naj-
wyższa kultura partnerstwa na rzecz celów: SGD17 globalnie realizowanych w lokalnym 
wymiarze społeczeństwa obywatelskiego, SDG10 i samego podmiotu gospodarczego: 
kuchni z restauracją. Generowanie kapitału społecznego dokonuje się wraz ze ściślejszym 
wiązaniem ludzi ze sobą w grupach społecznych krzyżowanych formami kapitału wią‑
żącego i pomostowego: relacji prywatnych i pracowniczych (EIT Food, 2021: 13). Może 
się to odbywać dwukierunkowo: od więzi wiążących (rodzina, przyjaciele, sąsiedztwo) 
ku więziom pomostowym (dalsza znajomość, instytucjonalność) lub od kapitału pomo‑
stowego (globalny zrównoważony rozwój) do kapitału wiążącego (lokalny kontekst grup 
społecznych realizujących cele zrównoważonego rozwoju). Przywiązanie klienta wskutek 
stosowania metod grywalizacyjnych odbywa się w co najmniej dwukierunkowym sprzężo-
nym oddziaływaniu współzależnych więzi: wiążących i pomostowych w kontekście kapitału 
społecznego pomostowego w formalnych strukturach społecznych i wiążącego w relacjach 
znajomości sąsiedzkiej grywalizacji dobrych przyjaciół. Okazuje się w praktyce teorii kapi-
tału społecznego, że zakres stosowania grywalizacji edukacyjnej może być większy ze strony 
klienta, choć gamifikacyjne komunikowanie względem niego generuje korzyści restauracji 
przy zachowaniu podstawowego warunku dobrej i zdrowej kuchni po przystępnej cenie: 
SDG9.1. Przy stosowaniu wyszukanych metod gamifikacyjnych to jednak wskaźnik ekono-
miczny jest wielokrotnie podstawowym motywem ponownego wyboru produktu. Z drugiej 
strony interesująca grywalizacja multiplikuje: wiedzę, umiejętności i kompetencje osobowe 

Rycina 2. Cele zrównoważonego rozwoju wg Agendy Narodów Zjednoczonych na rzecz Zrównowa‑
żonego Rozwoju 2030

Źródło: https://www.globalgoals.org/goals/
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do wykonywania zadań właściwych dla danego zawodu czy stanowiska pracy (Trzcionka, 
2018: 52). Kategorią istotną w budowaniu lojalności klienta jest również wiek. O ile starsze 
pokolenie wymaga realnego, fizycznego kontaktu, o tyle millenialsi oczekują stosowania 
nowych metod oddziaływania komunikacyjnego (Dźwigoł -Barosz, Dźwigoł, 2021: 8–10).

Realno ‑wirtualna grywalizacja, czyli storytelling. Wielość kontekstów 
i elastyczność ról

Storytelling jest techniką grywalizacyjną ugruntowaną w narracyjnej, długofalowej i wielo-
wątkowej opowieści mającej na celu włączać odbiorców, angażować ich tak, by niejako 
sami stawali się częścią konstruowanego scenariusza. Storytelling zatem w marketingu 
ukierunkowany jest na społeczne wiązanie historii i ich indywidualnych bohaterów po to, 
by wykreować markę lub hasło, które stanie się myślą przewodnią grupy społecznej utożsa-
miającej się z lokalnym kontekstem spotkań. Storytelling jest narzędziem konstruktywnie 
wspartym na rozeznaniu potrzeb ludzkich i w przypadku ich powiązania można generować 
kapitał społeczny oparty na zaspokojeniu potrzeb wyższych. Dzieje się to zazwyczaj w for-
mach edukacji nieformalnej, co jest specyfiką podmiotów ekonomii społecznej i solidarnej 
kreatywnych ludzi zakorzenionych we własności prywatnej (KPRES, 2019: 26). Kapitał 
społeczny łączy się zatem z andragogicznymi teoriami Petera Jarvisa: uczenia się przez 
doświadczenie, sytuacyjnego uczenia się i uczenia się egzystencjalnego (Muszyński, 2013: 
105–122). Konstrukcja etyczna storytellingu w marketingu może przebiegać od realizacji 
potrzeb żywieniowych o charakterze fizjologicznym, przez generowanie potrzeb bezpie-
czeństwa, przynależności, uznania i w końcu – samorealizacji. Nie można zapomnieć o pod-
świadomym generowaniu potrzeb, pośród których w potrzebach fizjologicznych występuje 
korelacja pomiędzy zaspokajaniem głodu a nawet – potrzeb seksualnych. Ta płaszczyzna 
grywalizacyjnego oddziaływania może stanowić podłoże psychomanipulacji, z drugiej 
strony zastosowanie odpowiedniej etyki i poradnictwa w tym zakresie generuje wysoką 
kulturę rozumienia równości płci ze wzajemnym ich szacunkiem i ponętną, ale czystą grą 
subtelną edukacyjnie na sposób poradnikowo -wychowawczy (Ostafiński, 2021a: 181–185). 
Piramida potrzeb Abrahama Maslowa może być zatem konstruowana na grywalizacyjnym 
oddziaływaniu damsko -męskim odmiennych płciowo ludzi: małżeństwa lub rodzeństwa 
storytellingowego ukierunkowanego na fabularne poszukiwanie współmałżonka albo 
„tylko” i „aż” realnych więzi przyjacielskich w lokalności. Storytelling pozwala etycznie 
włączać realizację kolejnych potrzeb w kierunku osiągania dojrzałej samorealizacji.

Konstruowanie przestrzeni międzyludzkich opiera się również na dostrzeganiu wartości 
wielokulturowej perspektywy, w której dochodzi do odmiennego rozumienia konwenansów 
społecznych (Wójciak, 2021: 27–40). Storytelling zatem w grywalizacyjnym oddziaływa-
niu etycznym jest poznawczy i edukacyjny najpierw, w dalszej kolejności marketingowo 
ukierunkowany na biznesowy zysk i w ostateczności, wraz z konstruktywną strategią 
realizacyjną, twórczy w stosunku do kapitału społecznego, np. konstrukcja nazw potraw 
w menu. Komunikacja może materializować się w formie różnorodnie wątkowej teleno-
weli, serialu odcinkowego, powieści o zróżnicowanych tematykach w zależności od gości 
przychodzących do restauracji lub w andragogice pracy socjalnej, która dotyczy specyfiki 
pracy opiekuńczej osób dorosłych przy jednoczesnym towarzyszeniu im.

Grywalizacyjny, etyczny storytelling nie jest zawsze strategią zaplanowaną. Może być 
on nawet nieuświadomiony, wynikający z naturalnej komunikacji gry osób, których więzi 
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mogą przeradzać się w znajomość z racji częstotliwości spotkań. Konstrukty społeczne, 
zwłaszcza o charakterze różnicowanym płcią męską i żeńską, wraz z ich interpretacją 
kulturową wytworzonych konwenansów wyzwalają naturalną potrzebę etycznego utoż-
samienia się z osobiście przeżywanymi wartościami i statusem społecznym. Niemniej 
jednak infrastruktura restauracji na tyle jest wyspecjalizowana, że metodologię storytellingu 
w wielu różnych konstelacjach gości odwiedzających restaurację można kontynuować przy 
odpowiedniej motywacji marketingowej np. na blogu prowadzonym przez osobę kreatyw-
nie opisującą swoje doświadczenie zawodowe wskutek codziennej pracy (Gałuszka, 2019: 
179–182). Konstrukcja menu jest wówczas komponentem komunikacyjnego storytellingu.

Zachowaniem gratyfikacyjnym może stać się płaszczyzna komunikacyjna mediów 
społecznościowych (Facebook) w formie akceptacji menu: „Lubię to”. Logika mediów 
społecznościowych przynosi niewymierną korzyść z jednej strony promocyjną, z drugiej 
strony ujawniającą tożsamość gościa: sąsiada, osoby pełniącej funkcje publiczne lub VIP -a. 
Przy takiej płaszczyźnie komunikacyjnej wzrasta ranga wartości restauracji i sąsiedztwa 
(Nachbarschaft), które pod względem etymologicznym posiada głębokie pole odniesień 
semantycznych „są -siedzieć” = „wspólnie razem siedzieć” (Bralczyk, 2021). Z samej nazwy 
restauracji sąsiad to „ten, co ze mną siedzi”.

Konstrukcja marki biznesowej: Social selling. Social Selling Index (SSI)

Technice storytellingu grywalizacyjnego oddziaływania towarzyszy social selling. 
Siostrzano -braterski potencjał tych metod wynika z socjologicznego rozpoznania rynku 
i takiego ukierunkowania pracy zespołu kelnerskiego, by budować społeczność wokół swojej 
marki, nazwy restauracji. Kontekst socjologii codzienności Piotra Sztompki i Małgorzaty 
Boguni -Borowskiej (2008: 15–52) technikę social selling w mediach społecznościowych 
złączy z wykorzystaniem kanałów komunikacyjnych do budowania zaufanych relacji, 
generowania leadów sprzedażowych, łączenia ze sobą klientów biznesowych w ukierun-
kowaniu na rozpoznawanie ich potrzeb i eliminowania tzw. cold callingu. Social selling 
tworzy sieć powiązań, które w realnym świecie rozpoznawalnej marki w lokalności generuje 
usieciowiony kapitał społeczny (Marczak, 2021: 201–209). Social selling jest zjawiskiem 
długofalowego strategicznego social buying, którego konsekwencją jest odpowiedź konsu-
mencka na działanie marketingowe właśnie w tej restauracji, z którą utożsamia się lokalna 
społeczność. W tej architekturze wartości istotna jest realizacja zrównoważonej konsumpcji 
i zrównoważonej produkcji: SDG12 (Prymon -Ryś, 2017: 97–99). Funkcjonalność kuchni 
i restauracji uniformizuje społeczność wobec kreatywności i sprawczości oddziaływania 
promocyjnego: synergii zasięgu lokalnego i wirtualnego wraz z rozpoznaniem potrzeb 
grup docelowych występujących w pobliżu restauracji. Technika grywalizacyjna zespołu 
kelnerskiego wówczas w efekcie końcowym na płaszczyźnie marketingowej posiada swój 
własny Social Selling Index (SSI), którego potencjał buduje się i weryfikuje na podstawie 
następujących kategorii:

1. Relacje właściciela restauracji i obsługi z osobiście poznanymi gośćmi (kapitał niewy-
mierny jakościowy) i zysk kuchni wraz z restauracją (kapitał wymierny ekonomiczny 
inwestowany we wspólną własność prywatną).

2. Zaangażowanie (synergia odwiedzających restaurację gości w świecie rzeczywistym 
z ich usieciowionym wirtualnie odpowiednikiem w mediach społecznościowych: 
budowanie zaufania wskutek grywalizacyjnego storytelling).
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3. Grupa docelowa potencjalnych nowych gości (reklama w mediach społecznościowych 
generująca zasięg kanału komunikacyjnego).

4. Profesjonalizacja marki zbudowanej na podstawie identyfikacji kapitału społeczne-
go (profile gości restauracji w mediach społecznościowych potwierdzających treści 
komunikacyjne, np. menu).

Strategia komponentów: Social Selling Index, Storytelling i tradycyjnego oddziaływania 
grywalizacyjnego w realnym świecie restauracji oparta jest w ostateczności na funkcjonal-
ności zastosowania zasady zrównoważonego rozwoju. Podmiot gospodarczy oddziałujący 
społecznie ma obowiązek realizacji zasad etyczno -społecznych, które jednak w katolickiej 
nauce społecznej są ogólnie sformułowanymi principiami społecznymi. Zaufanie społeczne 
wygenerowane wskutek zastosowania zasad etyczno ‑społecznych sprowadza anonimowe 
kontakty do więziotwórczych relacji zmniejszających dystans emocjonalny. W realnie 
funkcjonalnym świecie nowoczesnych społeczeństw informacyjnych trans(post)covidowych 
potrzeby ludzkie coraz częściej są generowane również w świecie cyfrowym, ich realizacja 
wciąż dokonuje się pod względem żywieniowym w stacjonarnie funkcjonalnej gastronomii. 
Jeśli stosowana jest grywalizacja budująca kapitał kulturowy, rozpoznane strategie spoty-
kają się z pozytywną akceptacją społeczną i zyskują wartość reframingu, czyli odniesienia 
do etycznej płaszczyzny edukacyjnej dobra wspólnego rozumianego jako wspólna wła-
sność (Böhnisch, 2020: 97–100). Wówczas gra edukacyjna zyskuje wartość wychowawczą 
i przy zastosowaniu odpowiedniej metodologii można kreować wartości zgodnie z etyką 
społeczną i mapą celów sustainable development goals. Social selling w sustainable society 
i tak zwanych inteligentnych technologiach dostosowuje podmiot gospodarczy do zmie-
niających się łańcuchów dostaw, przez co zwiększają się możliwości kapitałowe inwestycji 
m.in. w tzw. zrównoważone cyfrowe technologie (EHI Reitail Institute, 2021).

Podsumowanie

Grywalizacja ukierunkowywana na rezyliencję społeczną w konsekwencji przynosi sprężyste 
utrzymywanie się na konkurencyjnym rynku, w którym zwłaszcza silne podmioty wydają 
się najbardziej elastycznie zachowywać wzrost ekonomiczny, kierując się koniecznością 
innowacyjności (Duda i in., 2022: 22–23). Wiele czynników edukacyjnych i socjalizacyjnych 
przynosi wpływ na stabilność ekonomiczną pozwalającą zachowywać kapitał społeczny: 
SDG9.5. Oprócz podstawowej funkcjonalności restauracji dostrzega się dwa uwarunkowa-
nia istotne dla zrównoważonego rozwoju: 1. (re)produkcję obywatelskiej sfery publicznej 
różnicującej jednostki społeczne: SDG10 i spajającej je pod względem realizacji wspólnych 
wartości: SDG4; 2. spójność ekosystemu gastronomicznego pojmowanego w sensie inte-
gralnej części gospodarki o obiegu zamkniętym: SDG12 (Gralak, 2021: 29).

Grywalizacja edukacyjna stała się metodą wspierającą proces ekonomizacji podmiotu 
gospodarczego, o ile włącza się komunikacyjnie i społecznie klienta (Wygnański, 2008: 
36–37), uświadamia społecznie o dokonującym się rozwoju technologicznym, którego 
wskaźnikami są realizowane cele rozwoju zrównoważonego w związku z odpowiedzialną 
polityką państwa (Tarcza 2.0). Należą do nich kolejne komponenty dobra wspólnego: 1. 
stała cena posiłków ilościowo zrównoważonych pod względem zawartości (stałej miary) 
produktów: SDG1, z możliwością bezgotówkowej transakcji: SDG9; 2. aktualizowane menu 
w związku z sezonowym występowaniem zdrowych produktów: SDG3; 3. zastosowanie sys-
temu informowania gości o funkcjonalności restauracji za pomocą nowoczesnych środków 
oddziaływania komunikacyjnego, takich jak media społecznościowe: SGD4, SDG9, SGD11 
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(Gorzelany -Dziadkowiec, Firlej, 2021; Wenerowska, 2016: 45–52); 4. użyteczne systemy 
monitoringowe rejestrujące obecność gości i etyczną wartość gry grywalizacyjnej, która może 
posłużyć jako materiał do storytellingu, o ile występuje taka kultura aktywizowania gości 
restauracyjnych; z marketingowej perspektywy etycznej takie działania są mocno angażujące 
personel restauracji wchodzącej w rozumienie tzw. silnych instytucji: SDG16, z drugiej strony 
techniki monitoringu wizyjnego CTTV są skutecznym sposobem służącym zapobieganiu 
nadużyć i wyjaśnianiu problemów społecznych generowanych na przykład poprzez ryzyko 
wystąpienia nieetycznych zachowań klientów wobec atrakcyjnej obsługi: SDG5; grywali-
zacja w cyfrowo rejestrowanym kontekście jest zarówno doskonałą płaszczyzną badań dla 
psychologów i pedagogów społecznych, socjologów klinicznych, jak i przedmiotem pracy 
policji kryminalnej, śledczej i specjalistów z zakresu prawa w kontekście funkcjonalności 
systemów bezpieczeństwa wewnętrznego: SDG4; potencjał systemów monitoringowych 
podnosi poziom kapitału moralnego i wyzwala socjalizację pożądanych społecznie zachowań.

Grywalizacja jest metodą andragogiczną uczenia się nawyków związanych z rozwojem 
umiejętności przywódczych, polegających na stosowaniu wiedzy produktywnie podnoszącej 
wartość całości zespołu pracowniczego wskutek oddziaływania komunikacyjnego lidera 
killera, a następnie wychowawcy (socializer), odkrywcy (explorer) i zdobywcy (achiver). 
Każda z tych ról odgrywanych w rozumieniu teatru interakcyjnego Goffmana posiada po-
tencjał generujący kapitał społeczny. Wyłonione komponenty kapitału społecznego istotnie 
i realnie przekładają się na zachowanie rezyliencji społeczno -ekonomicznej przedsiębior-
stwa korzystającego z wyszukanych metod zarządczych i oddziaływania komunikacyjnego 
na klientów (Klimkiewicz, Staszkiewicz, 2021: 95–116).

Edukacyjna pod względem etycznym grywalizacja jest odpowiedzialną troską dorosłych 
ludzi o siebie nawzajem, a niekiedy – zabawą. W ostatecznej perspektywie socjalizacyjno-
-pedagogicznej zrównoważonego rozwoju gamifikacja ma charakter eudajmonistyczny: 
ponętnej – ale etycznej – gry. Choć celem lokalu gastronomicznego jest zysk ekonomiczny, 
to jednak w jego funkcjonalności można osiągać osobiste szczęście jednostki społecznej: 
zarówno pracownika, jak i tego, względem kogo praca jest świadczona, choćby nawet praca 
ta była niedostatecznie gratyfikowana ekonomicznie, a o grywalizacji nikt by nie wiedział.
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