LAMDIV UE ALIFIULY

iConvierte
tu trabajo
en un juego
estimulante!

La'ludificacion mejora muchos
procesos internos de la empresa
como la motivacion, la cohesion del
grupo o el sentido de pertenencia

“La separaci6n entre trabajo y
ocio se esta difuminando. Hoy
ya no vivimos en compartimen-
tos separados el esfuerzo y la li-
bertad, el placer y el negocio...
todas las actividades son-enor-
memente complejas e inte-
gradas. La propuesta que hace
la ludificacién (adaptacién del
inglés gamification, de game, jue-
go) es potenciar aquellos ele-
mentos que pueden transformar
la tarea en un juego estimulante.
Somos las personas las que ju-
gamos, el juego no estd en los
juegos ni en los juguetes, sino en
nosotros. Por tanto, jugar es una
actitud”. Lo afirma Imma Ma-
rin, consultora pedagdgica que
lleva muchos afios haciendo ju-
gar a mayores y pequeos y estd
convencida que afrontando la vi-
day la profesion con actitud ld-
dica todos ganamos.

Acaba de poner negro sobre
blanco su experiencia y més en
un interesante y divertido libro
Gamificacién (Ed. Empresa Acti-
va) junto a Esther Hierro, que
aporta afios de experiencia en
publicidad y marketing y es cole-
ga desde 2004 en la empresa
Marinva, que fundé Marin en
1995. Para Hierro, “valorar y pro-
mover el juego es apostar por la
autosuperacion, el compartir, el
disfrutar, el aprender y el crear.
Porque al jugar, aunque tal vez
nO Nos percatemos, crecemos
como personas y como profesio-
nales, ya que desarrollamos acti-
tudes y aptitudes saludables y
poderosas”. )

;Y cémo introducir el juego
en la empresa? ;en el dia a dia
laboral? La ludificacién nacié co-
mo tal hace unos cinco afios en
EE.UU. (véase recuadro adjun-
to). Y lo cierto es que desde la
empresay el marketing la ludifi-
cacién ya ha alcanzado la politi-
ca, la educacion, la salud... Pero

veamos la empresa. Parece légico
pregun ;qué debo hacer si
quiero intro(fuclr la ludificacién
en mi organizacion? Para las auto-
ras antes de disefiar cualquier pro-
puesta es condicion sine qua non
que la ctpula de la organizacion
crea en ello y esté dispuesta a
arriesgar. Luego se deben atender
cuatro elementos fundamentales:
motivacion, jugadores, elementos
de juego y objetivos, que respon-
den a cuatro preguntas bsicas.
sQué motivaciones mueven a las
personas a que te diriges?, ;qué ti-
po de jugadores son?, ;qué émamx-
cas, mecdnicas y componentes te-
nemos disponibles para materiali-
zar el proyecto? y ;qué queremos
conseguir al mvxtaﬁes a jugar? Po-
driamos afadir una quinta pregun-
ta ;qué dreas de las orgamzaclo-
nes se suelen ludificar? o ;qué es
lo que mds piden las empresas?
A esta tltima responde Esther
Hierro que “siempre es algo que
decide el cliente. Es él quien mar-
ca el objetivo que lo puede situar

en la propia organizacion o en ¢6-
mo hacerla llegar afuera”. Y ailade
que “en los proyectos trabajamos,
por un lado, cuestiones internas
como la alineacién con los valores
de la empresa, la cohesién y el tra-
bajo en equipo, la productividad,
la motivacion, el sentido de perte-
nencia, la innovacién y creativi-
dad... Y también disefiamos pro-
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yectos para mejorar la accién ex-
terna: comunicacion, impacto y fi-
delizacién”. .

;Hemos encontrado pues la pa-
nacea a los males que aquejan a
tantas empresas? “No, no es nin-
guna varita magica”, responde
Imma Marin. “Lo seria si lograra
que todos tuvieran una actitud
ludica, pero eso es muy lento. Esta-

Estrategia, método y técnica

1. NO SOLO MEDALLAS

)
Imma Marin y Esther Hierro definen la ludificacién como
una estrategia, un método y una técnica a la vez. Todo ello [
para conseguir una vinculacion especial con los usuarios, pales puntos en que dividen esta definicién.
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Y detallan a continuacién los princi-

orientarnos a la accién, de manera

| | largo plazo. Para que la ludificacién
‘ funcione, debe seguir un método,
aplicar una técnica y, sobre todo, ha
de formar parte de una estrategia
coherente y honesta.

[ ] 2 ATRACCION

| Se parte del conocimiento de los ele-
mentos que hacen atractivos a los
juegos. Se trata de los componentes,
mecanicas y dindmicas que consiguen

En la ludificacién no se trata simple- que estamos dispuestos a esforzarnos,
mente de repartir puntos y medall 0 comuni
y organizar rankings; esto puede re- camos para conseguir el objetivo que
sultar divertido para algunos y frivolo el juego nos propone.

| para otros, pero en absoluto garantiza

| | el éxitoy mucho menos a medio o 3. TRANSFORMACION

Identifica, dentro de una actividad,
tarea o mensaje, en un entoro de
no-juego, aquellos aspectos suscepti-
bles de ser convertidos en juego o en
dindmicas lidicas. No se trata tanto de
disefiar un juego sino de convertir en
un juego lo que antes no lo era. Iden-
tificar correctamente qué partes de
estos procesos tienen el perfil ltdico
adecuado es otra de las grandes daves
del éxito que afrontar. .

4. IMPLICACION
Semdemmqmrunaﬂnmvin-
culacién con los usuarios, incentivar un
cambio de comportamiento o transmi-
tir un mensaje o contenido. En la men-
te del disefiador de juegos la principal
misién es la de hacer actuar al juga-
dor, implicarlo. Para ello hay que cono-
cer antes a los posibles jugadores, de
forma que lo que se ofrezca les intere-
se y suponga algo distinto y relevante.

5. SUPERACION

Hay que crear siempre una experiencia
que sea significativa y motivadora. Se
trata de buscar momentos dnicos e
intensos. Al tiempo que se esfuerzan,
se superan y triunfan.

JomA

mos ante algo nuevo y se estd gene-
rando y afinando el discurso”. Pe-
ro es importante, porque se pue-
den medir los resultados de la
inversion. Gartner, lider mundial
en consultoria tecnoldgica asegu-
ra que un 70% de las grandes em-
presas ya tienen por lo menos un
proceso ludificado.

Ambas sefalan los pasos que
dar. Primero el director debe con-
fiar en que el juego es una herra-
mienta transformadora. Y no es f4-
cil, porque en el juego no hay jerar-
quias. El segundo es compartir su
diagnéstico de la situacion y fijar
unos objetivos, cuanto més acota-
dos, mejor. El tercero es conocer a
la gente mediante los perfiles que
proporciona recursos humanos.
El cuarto es la definicion de la du-
racién, segtin el objetivo. Si se tra-
ta de alinear valores puede ser un
dia o algunos meses si incide en la
participacién profesional, por po-
ner dos ejemplos El quinto es la
propuesta y, si se acepta, el sexto
es ja jugar!

Al finalizar las sesiones Marin
seﬁala - que ¢ “se ha creado mucha

se ha d dido el
ambiente y la gente sale con senti-
do de pertenencia”. A los asisten-
tes se les pide que definan en una
palabra como salen de las sesio-
nes. “La mejor respuesta que pue-
den darme es ‘lmméndome pre-
guntas’. Entonces sé que ha sido
un éxito”, concluye.
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