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INTRODUCCION

El cambio de milenio ha llevado a la sociedad mundial a una transformacion sin
precedentes. Sin apenas darnos cuenta, la forma en la que trabajamos y nos relacionamos
con los demas y nuestro entorno ha cambiado completamente desde hace dos décadas a
esta parte. Una transformacion que nos ha llevado a lo que conocemos hoy como era
digital y que comenz6 realmente en el Siglo XX con la evolucion de las

telecomunicaciones.

Del teléfono a la radio, de la radio a la television, de ésta a las computadoras vy,
sobre todo, la llegada de Internet y su paulatina implementacion en todos los dispositivos
anteriores, han supuesto grandes hitos que han llevado a la humanidad a evolucionar a

pasos de gigante.

Pero es realmente a finales de los noventa y principios del nuevo siglo cuando,
propiciado por campafias y subvenciones gubernamentales, ademas del aumento de la
oferta y la demanda, se empezé a apostar por la introduccién de un ordenador en cada
hogar de los paises desarrollados, 1o que supuso el punto de partida en la relacion de la
sociedad con el entorno digital multimedia. Asi, poco a poco, la mayoria de las familias
fue gozando de la presencia de una computadora en casa, junto a la llegada de primitivas
conexiones a Internet (56K, RDSI...) que, a pesar de la poca velocidad de transmision de
datos que ofrecian, bastaban para el disfrute de las webs 1.0.

Poco después llegaria la consolidacion de los ordenadores portétiles, superandose
en 2008 su venta sobre la de los de sobremesa?, algo que supuso el paso de un ordenador
por familia a un ordenador por persona, en la mayoria de los casos. A esto, sumamos la
mejora de las conexiones a Internet (ADSL, fibra optica...) y la llegada de las web 2.0,

gue permiten la interaccion del usuario con el entorno web.

1 En 2008 se vendieron por primera vez a escala mundial més ordenadores portatiles que de sobremesa,
consiguiéndose un mercado entre las computadoras personales del 55,2%. [Extraido el 8-10-2013 de
http://blocly.com/tecnologia/computadoras-portatiles-superan-a-las-de-escritorio-en-ventas/gmx-niv81-
con525.htm].


http://blocly.com/tecnologia/computadoras-portatiles-superan-a-las-de-escritorio-en-ventas/gmx-niv81-con525.htm
http://blocly.com/tecnologia/computadoras-portatiles-superan-a-las-de-escritorio-en-ventas/gmx-niv81-con525.htm

Gracias a este universo del 2.0 fueron apareciendo las redes sociales a las que tan
acostumbrados estamos hoy, hasta el punto de que muchos no conciben una vida sin ellas
para estar en continuo contacto con todos y todo lo que les rodea. Esto ha sido propiciado
en gran parte al ultimo gran paso evolutivo del mundo de las telecomunicaciones en los
ultimos tiempos: los dispositivos maviles de Gltima generacion, con los smartphones y
las tabletas a la cabeza, los cuales han permitido que estemos conectados a la red en todo

momento y lugar gracias a las conexiones de datos moviles (3G, 4G...).

A dia de hoy existe un abanico muy amplio de redes sociales de todo tipo, desde las
mas tipicas para estar en contacto y compartir contenidos con nuestros amigos, como
Facebook, Twitter o Tuenti, hasta aquellas que se mueven en torno a fines mas

especificos, como es el caso de LinkedIn, que crea una red interprofesional a gran escala.

Toda esta cantidad de posibilidades que ofrece la web 2.0 ha creado por tanto
comunidades extensas en torno a las redes sociales, medios digitales o webs corporativas,
pero no siempre es facil estimular la actividad dindmica y frecuente entre los miembros
de una comunidad. Por ello, se hacen necesarias estrategias que logren hacer pasar de la
mera conectividad de estos usuarios de comunidades virtuales al compromiso, de manera
que participen de forma dinamica y proactiva en acciones que generalmente requieren un

esfuerzo voluntario.

Una de estas estrategias es la gamificacion, la cual va a centrar este estudio en
cuanto a sus posibilidades en el entorno de los nuevos modelos de comunicacion como
via de modernizacion del sector de la comunicacién y fidelizacion de una comunidad de
consumidores, dado a que estamos en un momento en el que se mueve la mayor y mas

rapida cantidad de informacion a escala mundial que en cualquier tiempo anterior.

La gamificacion o ludificacion, término que vamos a definir detalladamente en el
desarrollo de este proyecto de investigacion, es un concepto creado en el afio 2002 por el
disefiador informatico Nick Pelling, de origen britanico, pero no seria hasta unos afos
mas tarde, en 2007, cuando la empresa Buchball ofreciese por primera vez dindmicas de

juego para empresas COmo Servicio?.

2 [Extraido el 8-10-2013 de http://www.starcapps.com/blog/que-es-la-gamificacion]



No obstante, es a partir de 2010 cuando comienza a despertarse el interés por la
gamificacion y se populariza hasta tal punto que, segun Google Trends (sistema de
medicién de tendencias de Google), el nimero de busquedas sobre este concepto y otros
relacionados se sitia en méas de 100.000 mensuales, estando el pico en diciembre de 2012,

con mas de seis millones de busquedas, algo que va en aumento cada mes.

Tal es el poder de la gamificacion que Gartner Inc., una de las mayores empresas
consultoras y de investigacion de las tecnologias de la informacion a escala mundial,
predice que en 2015, cerca del 70% de las empresas mas grandes del mundo la va a aplicar

a su actividad empresarial y el 50% de las innovaciones estaran gamificadas.

Otra consultora, M2 Research, habla incluso de cifras monetarias, situando en 3
millones de dolares la inversion en tecnologias y servicios de gamificacion prevista por
parte de empresas americanas antes del final de esta década, multiplicAndose por 12 la
inversion en 2016 respecto a 20123, afio en el que se espera que el sector facture 2.800

millones de dolares®.

Pero, como veremos, aplicar la gamificacion no es ni mucho menos una tarea
sencilla por divertida que pueda parecer, ya que requiere de unos profundos estudios para
su perfecto uso. Es por ello por lo que bebe de las fuentes de la psicologia, el marketing
y el juego. Asi, Gartner Inc., también ha querido remarcar el peligro que supone la
aplicacion erronea de la gamificacion concluyendo que en 2014, el 80% de las actuales

aplicaciones no lograran el objetivo de negocio debido a su pobre disefio.

¢Qué disefio ha de tener entonces una Optima estrategia de gamificacion? ;Hay
algunas caracteristicas que se repitan en los casos de mayor éxito ya llevados a cabo? ¢Se
pueden trasladar éstas a futuras estrategias de gamificacion en los nuevos modelos

comunicativos?

Estos son algunos de los interrogantes que trataremos de despejar con mayor o

menor precision en este estudio.

iA jugar!

3 Zichermann, G. y Linder, J. The Gamification Revolution, 2013, p. xii
4 [Extraido el 8-10-2013 de http://www.starcapps.com/blog/que-es-la-gamificacion]



CAPITULO 1

Objetivos, hipotesis y metodos

Para definir los alcances de esta investigacion, es necesario saber primero que
existen diferentes tipos de investigaciones. Siguiendo a Danke (citado en Hernandez,
Fernandez y Baptista 2003), la investigacién se enfoca hacia 4 tipos que son:

exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos.

Comenzaremos este capitulo con la exposicion de los objetivos de la investigacion
para a continuacion centrarnos en una descripcion de como se ha realizado, es decir, la

metodologia.



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo General

Esta investigacion tiene por objetivo general realizar un andlisis aproximado de los
beneficios que la gamificacion puede aportar a los nuevos modelos de comunicacion en

cuanto a lo que generar filiacién de comunidades en torno a ellos se refiere.

1.1.2 Objetivos especificos

Del objetivo general arriba detallado, se derivan los siguientes objetivos especificos

en los sujetos de nuestro estudio.

e Situarnos sobre qué es la gamificacion y las mecanicas y dindmicas de juego

que utiliza.

e Conocer los diferentes tipos de jugadores que pueden verse atraidos por los

sistemas gamificados y los factores psicoldgicos que lo propician.

e Hablar de los principios de la cibercultura que mas nos interesan en lo
respectivo a nuevos modelos de comunicacion al servicio de la actividad

informativa.

e Analizar casos reales en los que ya se haya empleado o se esté empleando
gamificacion en lo relativo a nuevos modelos de comunicacion, enfrentandolo

a algunos de los casos de mayor éxito en gamificacion conocidos hasta la fecha.

e Extraer unas conclusiones que nos permitan validar o refutar la hipétesis
inicialmente planteada y lanzar interrogantes que puedan servir para ser

contestados en futuros trabajos de investigacion.



1.2 HIPOTESIS

La aplicaciéon de estrategias de gamificacion por parte de muchas empresas e
instituciones en todo tipo de sectores esta dando notables resultados a la hora de conseguir
renovar el compromiso de trabajadores y clientes de las mismas, lo que esta despertando

el interés de multitud de directivos de recursos humanos y marketing.

Por ello, la hipotesis principal de la que vamos a partir en este estudio de
investigacion es que, aplicando los pautas adecuadas, la gamificacion puede servir en
los afios venideros como pieza clave para crear comunidades de usuarios
comprometidos en torno a los modelos de comunicacion surgidos del nuevo

escenario de la ciberculturay las tecnologias de la informacién y la comunicacion.

1.3 JUSTIFICACION DEL TEMA Y METODOLOGIA

Una vez planteada la hipotesis se ha tenido que buscar los caminos mas idéneos

para llegar a tomar una consideracion final sobre su validacion o refutacion.

Al estar la investigacion centrada en la gamificacién, un concepto muy novedoso
y en continua evolucidn, lo mas adecuado es hacer un primer planteamiento en el marco
tedrico con su definicidn, elementos que engloba y referencias tedricas que pueden servir
como base a la hora de llevar a cabo investigaciones como la que se plantea en este trabajo

final del Master en Comunicacion y Cultura de la Universidad de Sevilla.

Para ello han sido claves las lecturas de textos como los de Zichermann y Linder
(2013), McGonigal (2011) y numerosas fuentes profesionales sobre gamificacion

consultadas en la red.

Una de las principales limitaciones a la hora de disefiar esta investigacion ha sido
el no perder de vista al sector de la comunicacion como eje central en torno al cual debe

girar la investigacion.
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Por eso, ante el interés de alumno y tutor en este tema tan de actualidad como es la
gamificacion, que a priori bebe mayormente de las aguas del marketing y los recursos
humanos, se ha buscado en todo momento el lazo de conexion con el mundo de la
comunicacion. Asi, se llega a la pretension de investigar las posibilidades de la
gamificacion en favor de los nuevos modelos de comunicacion surgidos a raiz del entorno
de las tecnologias de la informacion y la cibercultura, concepto que también

describiremos en el marco tedrico.

Estudiar la cibercultura es una tarea primordial para los investigadores en ciencias
sociales en la actualidad, ya que ha abierto las puertas a muchos nuevos modelos de
comunicacion, entretenimiento y mercadeo electronico, obligando a modificar todo el
sistema de negocio de unas décadas hacia este tiempo. Diarios digitales, juegos en linea

y tiendas online son solo un ejemplo de ello.

Pero para las empresas, convencer y sobrevivir en este sistema de negocios en el
que la competencia es cada vez mayor en todos los sectores no es nada facil y, por eso,
cobra cada vez mas importancia la creacion de comunidades en torno a las compaiiias, en
torno a las marcas, que en el caso que nos centra son aquellas referentes a la

comunicacion.

Crear estas comunidades de individuos en torno a nuestro producto es a dia de hoy
algo tan importante como lo es por ejemplo el posicionamiento en buscadores. Y la
gamificacion, como se ha adelantado en la introduccién, se estad postulando como una

gran baza para generar compromiso, para generar comunidades.

Hay muchas previsiones y expectativas puestas en la gamificacion. Por eso, es el
momento de lanzarse a la investigacion de lo que puede afianzarse como una revolucion

y no como una simple moda pasajera.

Como también veremos en el marco te6rico, las teorias de la psicologia nos van a
servir de gran ayuda para comprender la efectividad de la gamificacion al ser aplicada
como motor de generacién de motivacién y compromiso en los seres humanos. Esto es
asi porque la gamificacion esta destinada a modificar algo tan complejo como es la mente

humana, la cual nos hace tener unas motivaciones y costumbres determinadas.

11



Al recurrir pues a teorias de otras disciplinas académicas ajenas a la comunicacion,
como es en este caso con la psicologia, podemos afirmar que empleamos una metodologia

interdisciplinar a la hora de investigar el tema escogido.

Para cerrar el marco tedrico se ha considerado oportuno hablar ademas de otra
novedad en el mundo de la comunicacion similar a la gamificacién por el hecho de que
usa también elementos de juego, pero con la necesidad de diferenciarla de ésta. Se trata

de los newsgames, un concepto nacido de la investigacion universitaria, como veremos.

La lectura del libro de los investigadores en la materia Bogost, Ferrari y Schweizer
(2010) ha sido clave para entender en qué consiste esto de los newsgames y estimar

oportuno apartarlo del andlisis que nos centrara despueés.

En esta investigacion pretendemos ademas llegar a indicios que nos permitan
demostrar en cierto modo que la gamificacion puede ser un buen vehiculo para formar
comunidades de usuarios comprometidos en torno a los nuevos modelos de

comunicacion.

Para ello, hemos considerado que la forma méas oportuna de poder llegar a unas
conclusiones es aplicar un analisis mediante el estudio de casos como método, haciéndolo

a través de diferentes ejemplos de sistemas de gamificacion ya llevados a la practica.

Dicho analisis estara separado en dos grupos diferenciados: por un lado, casos de
gamificacion llevados ya a la préctica en el entorno de los nuevos modelos de
comunicacion surgidos de la cibercultura y, por otro, casos de gamificacion de
demostrado éxito en cualquier otro &mbito aparte de éste.

El estudio de caso es muy utilizado en la investigacion de las ciencias sociales como
método de evaluacion cualitativa. Y como sabemos, las ciencias de la comunicacion estan
muy conectadas a las ciencias sociales, ya que necesitan de ellas para aprovechar sus
principios y conocimientos cientificos a la hora de resolver problemas practicos, como es
el caso de la implementacion de estrategias de gamificacion, que como hemos dicho, toca

campos como la psicologia.

Es importante tener siempre presente que un caso es un objeto de estudio con unas
fronteras mas o menos claras que se analiza en su contexto y que se considera relevante

bien para comprobar, ilustrar o construir una teoria, o bien, por su valor intrinseco.
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El estudio de caso presenta unas ventajas claras a la hora de investigar, como son
el permitir acercamientos méas comprensivos y globales de la realidad, propiciar la
flexibilidad en la interaccion con las personas y partir del supuesto de que existen

maultiples realidades y que entre éstas hay interaccion.

La investigacion se llevard a cabo con una muestra de once aplicaciones de
estrategias de gamificacion, separadas en dos grupos: seis relacionadas con nuevos
modelos de comunicacion y otras cinco como reflejo de notable éxito en gamificacion
tanto a escala nacional como mundial. Todas las muestras han sido escogidas entre un
amplio universo de casos diferentes que podrian haber sigo igualmente validos para el
estudio que nos centra, pero las finalmente escogidas han sido consideradas como las mas
idoneas para obtener unos dptimos resultados en torno a los parametros con los que se

pretende analizarlas.

Estos parametros han sido asimismo escogidos por ser los mas representativos de
los sistemas gamificados: mecanicas y dindmicas de juego empleadas, por un lado, y tipos

de jugadores/usuarios potenciales, por el otro.
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CAPITULO 2
Marco tedrico

En este segundo capitulo pretendemos aportar una revision teorica sobre el tema
que estamos investigando. Para ello, en primer lugar, nos centraremos en el anéalisis del
marco tedrico que apoya a la investigacion, introduciendo el fendmeno que nos ocupa: la

gamificacion y los nuevos modelos de comunicacion surgidos de la cibercultura.

En definitiva, definiremos y contextualizaremos nuestro objeto de estudio arriba

indicado.
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2.1. QUE ES Y QUE NO ES LA GAMIFICACION

Como punto de partida es necesario hacer una definicion clarificadora tanto de lo
que realmente es la gamificacion (también se le suele llamar “ludificacion’), como de lo
gue no es, ya que no existe una ciencia exacta que describa este término que coge cada
vez mas fuerza a escala mundial y, por ello, van surgiendo tantas definiciones como

expertos van surgiendo en la materia.

2.1.1 Qué es la gamificacion

La definicion que se ha tomado como referencia para este proyecto viene de la mano
del disefiador de experiencias de usuario y videojuegos Sebastian Deterding, quién

nombra a la gamificacién como:
“el uso de elementos de juego en contextos no ludicos”.

Esta sencilla definicion resulta sin embargo muy potente debido a que es importante
diferenciar desde la raiz a los elementos de juego de los juguetes, ya que la gamificacion

se inspira en los primeros, no en los otros.

Al contrario que los juguetes, que buscan simplemente entretener, los elementos de
juego tienen metas y reglas al ir mas alla del puro entretenimiento, con metas medibles

en términos de compromiso, participacion, aprendizaje. ..

La gamificacion busca transformar una clase, una marca de un producto, un trabajo
o cualquier otro &mbito de la vida en algo tan excitante y tan placentero como es el acto
de jugar a tu juego favorito.

De esta manera podemos definir a grandes rasgos lo que es la gamificacion, pero
realmente, la integracion de dindmicas de juego en entornos no ludicos no es un fendmeno

nuevo, ¢qué es entonces lo que ha llevado a que se despierte tanto interés en ello?

La respuesta esta en los videojuegos. Su consumo y peso en el sector de las
industrias culturales ha experimentado un sorprendente crecimiento exponencial en los

ultimos afios, lo que ha hecho despertar el interés de expertos en comunicacion,
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psicologia, educacion, salud, productividad y, casi cualquier area de actividad humana,

por descifrar las claves que hacen del videojuego un medio tan eficaz.

Hablar de gamificacion es hablar de mecanicas y dinamicas de juego.

2.1.2 Mecanicas de juego

Las mecanicas de juego son los elementos basicos de los que se componen los
juegos, las acciones basicas dirigidas a motivar a los jugadores. Sin ellas, no existiria el
acto de jugar, ya que no se podrian satisfacer las emociones y el compromiso que tal acto

despierta en el ser humano.

Las mecanicas van marcando las metas, los objetivos por conseguir, los cuales van
variando segln el juego. Estds mecénicas se componen de herramientas, técnicas y
programas que se utilizan de forma complementaria entre ellos para logran que la
consecucion de objetivos sea precisa y completa. Su uso logra conseguir una alta

motivacién del usuario.
Algunas de las mecanicas de juego usadas en la gamificacion son:

- Puntos: Son los sistemas utilizados para llevar un seguimiento del
comportamiento del usuario, llevar la cuenta y proporcionar retroalimentacion.
Tanto ganar como conservar los puntos supone un gran atractivo para el jugador,
ya que los puede utilizar como indicadores de estatus, gastarlos para desbloquear

acceso a nuevos contenidos o invertirlos para obtener bienes y servicios.

El sistema de puntos puede servir a una amplia gama de funciones vy, por lo

general, se dividen en cinco tipos:

Puntos de experiencia: muestran el seguimiento de la experiencia del
usuario en el tiempo.

Canjeables: puntos de divisas que se pueden ganar y canjear.
Reputacion: contribuyen a establecer la reputacion del usuario en el
juego.

Habilidad: denotan su capacidad en un area especifica.

Karma: puntos que se ganan para ayudar a los demas.

16



- Insignias: Las insignias o logros son simbolos que representan precisamente el
logro de una meta particular. Son importantes para los sistemas gamificados dado
a que hacen sentir al usuario exitoso, con lo que le mantiene las ganas de seguir
jugando. Esto se acrecienta si es compartido con el resto de jugadores, ya que les
otorga un reconocimiento visible de cara a ellos. Son en definitiva una

acreditacion fisica o virtual de que se ha cumplido un objetivo.

Niveles: Son jerarquias estructuradas de progreso, por lo general representadas
por nimeros ascendentes o valores (por ejemplo, bronce, plata y oro). Aportan
sensacion de progreso y reconocimiento, ademas de permitir el acceso a nuevos

contenidos.

Clasificaciones: Las tablas de clasificacion o rankings muestran una lista de

usuarios, normalmente descendente, de los que mas puntuacion tienen a los que
menos. Permiten conocer como lo estd haciendo un jugador con respecto a sus
semejantes y le proporciona el deseo de aspirar a mas para que su nombre de
usuario aparezca resaltado por encima del de los demas. Es una de las mecénicas
gue mas desarrollan el caracter competitivo desde siempre, y mas desde que
existen los juegos sociales, aquellos que jugamos a través de redes sociales como
Facebook, que nos permiten comparar nuestros resultados con el de nuestros

amigos.

Recompensas: Son muy importantes en la gamificacién, ya que es lo que hace
despertar el interés de la mayoria de los usuarios. Se pueden categorizar en
intrinsecas y extrinsecas. EIl objetivo de un sistema gamificado es ofrecer un
conjunto de recompensas, normalmente virtuales, que activen los deseos

intrinsecos del usuario, mientras se aprovechan los factores externos.

Hay varios tipos de recompensas en gamificacion:
De estatus: Utilizacion de herramientas tales como titulos y niveles
exclusivos.
De acceso: Proporcionan oportunidades exclusivas de participar en algo

anhelado.
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De poder: Ejercer el poder de control sobre los demas en el mundo real
0 virtual.
Cosas: Ofreciendo cosas gratis como regalos, tarjetas de regalo o dinero

en efectivo.

2.1.3 Dinamicas de juego

Las mecénicas de juego vistas son las piezas necesarias para satisfacer unas
necesidades béasicas del ser humano, las cuales son universales y atemporales,
atravesando umbrales demograficos, culturales y de género. Al igual que los disefiadores
de juegos saben desde hace décadas como satisfacer estas necesidades, la gamificacion
permite aplicar en mayor medida los mecanismos necesarios para abarcar todo tipo de

ambitos y actividades.
Las dindmicas de juego son tan diversas como necesidades tiene el ser humano:

- Recompensa: Obtener recompensas motiva al ser humano. En gamificacion las
recompensas se basan en ganar puntos, obtener bienes virtuales, subir de nivel o

completar retos.

- Estatus: Es indudable que el ser humano se siente continuamente atraido por tener
un estatus, un reconocimiento, fama o prestigio en diferentes &mbitos de su vida.
Mediante la gamificacion siempre se va brindando la posibilidad al usuario de

conseguir un estatus, sobre todo mediante la consecucion de niveles.

- Logro: EIl ser humano va marcandose continuamente unas metas, las cuales se
consideran un logro al ser alcanzadas. Al igual, en los sistemas gamificados, el

simple hecho de conseguir un logro ya es un gran factor motivador.

- Expresion: Muchas personas desean y necesitan oportunidades para mostrar
autonomia y originalidad con respecto a otros que les rodean. Para los jugadores,
el uso de bienes virtuales es una forma comin de crear su propia identidad, por
eso, el avatar de la mayoria de los jugadores es tan cuidado por ellos mismos como

reflejo de su personalidad.

18



- Competicidn: Es innegable también que al ser humano le gusta competir por
naturaleza. Este acto en si ya es un importante factor motivador para muchos
jugadores, por eso la importancia de las tablas de clasificacion o rankings como

mecanicas de juego.

- Altruismo: El conseguir unas metas en favor de un bien comin, mejoras sociales
0 hechos nobles de forma desinteresada es un gran atractivo para muchas
personas. En muchos juegos se presenta la posibilidad de satisfacer esta necesidad
humana, como por ejemplo, cuando en la navidad de 2012, el famoso juego para
aplicaciones moviles y tabletas Apalabrados, similar al juego de mesa Scrabble,
ofrecia a sus jugadores la posibilidad de destinar dinero para actividades sociales
si se completaban cierto tipo de palabras con mensaje positivo como “amor”,

“felicidad”, etc.

2.1.4 Qué no es la gamificacion

La gamificacion es mucho méas que simples puntos y logros. EI camino a recorrer a
la hora de implementar un sistema gamificado conlleva muchas estrategias que requieren
cuidadosos estudios de comportamiento de usuarios, al igual que en cualquier otra técnica
usada en el mundo del marketing. Como hemos visto en las dinamicas de juego, es muy
importante conocer lo que motiva a las personas a jugar, los intereses que les mueven a

ello.

Pero para poder entender bien sus posibilidades es importante marcar una linea
gruesa entre lo que es y lo que no es la gamificacion, diferenciandola ademas de otros
sistemas ludicos como son los juegos, los juegos serios y los disefios con apariencia de

juego.

- La gamificacién no es simplemente lanzar mecanismos de juego a un problema
para buscar el compromiso del usuario como resultado, se debe de buscar ademas

que la experimentacion de este con el sistema gamificado tenga sentido.
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- No busca simplemente el poner a disposicion de los usuarios la consecucion de
regalos virtuales, que, aunque son incentivos importantes, no es la imagen

completa de lo que se pretende conseguir.

- La gamificacion no es hacerlo todo a través de un juego, sino que hay que extraer
las mejores ideas y mecanismos de los juegos para conseguir trasladar al sistema

gamificado con el afan de satisfacer de la mejor manera posible el fin deseado.

- La gamificacion no hace milagros. Si el producto/actividad que se quiere
gamificar, en nuestro estudio, por ejemplo, un diario digital, no funciona porque
la informacion que ofrece no satisface para nada las necesidades del publico
objetivo, el hecho de que se introduzcan mecénicas de juego no va a conseguir
por si solo que todos los lectores de repente adquieran un compromiso firme con

el medio. La base debe estar bien cuidada y estudiada.

Tabla 1. Aspectos de la gamificacion en comparacion con otros sistemas ladicos

Pensamiento | Elementosde | Procesos de Solo por
de juego juego juego diversion
Disefios con
apariencia de X
juego
Gamificacion X X
Juegos serios /
Simulacién X X X
Juegos
estandar X X X X

Fuente: Andrzej Marczewski (2011)
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2.1.5 Gamificacion vs disefios con apariencia de juego.

Nos encontramos en un momento en el que el disefio de los sitios web, aplicaciones
y demas entornos digitales, estad siendo muy cuidado, debido entre otros factores a la

necesidad de adquirir una personalidad propia que les diferencie de la competencia.

Esto llega hasta tal punto que muchas veces se crean disefios, por asi llamarlos,
“juguetones”, que trasladan a la mente del usuario el pensamiento de juego, pero que no
van més alld que simples creaciones gréaficas divertidas, sin tener nada que ver con la

gamificacion.

Por poner un ejemplo, el conocido pantallazo de error que aparece cuando queremos
entrar a la red social Twitter, encontrandose ésta con el servidor no disponible. En dicha
pantalla aparece una divertida imagen compuesta por una ballena siendo transportada por
varios pajaros, simbolos de Twitter. Es una simple pero amena alternativa a los tipicos
pantallazos de “no se encontrd la pagina” al visitar una web con el servidor fuera de

control (Anexo A).

2.1.6 Gamificacion vs juegos serios

Un juego serio es un juego creado con un propdésito, que va mas alla del puro
entretenimiento. Tienen todos los elementos de un juego normal, incluyendo su faceta
como aportadora de divertimento para el jugador, pero con un resultado, mensaje o

propésito bien definido, que los creadores del juego desean hacerle llegar.

Normalmente, el adjetivo “serio” pretende referirse a productos utilizados por
industrias como la de defensa, educacion, exploracion cientifica, sanitaria, urgencias,

planificacion civica, ingenieria, religion y politica.

Muchos juegos serios son los que llamamos “de simulacion”, es decir, aquellos
que pretenden asemejar de la manera mas aproximada posible una accion del mundo

real®, como puede ser por ejemplo el pilotar un avion.

S [Extraido el 16-10-2013 de http://www.educatorstechnology.com/2013/06/the-difference-between-
games.html]
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Las principales diferencias entre los juegos serios y la gamificacion son las

siguientes:

- Los juegos serios suelen ser (no todos) simulaciones de procesos y eventos
del mundo real disefiados con el propdsito de resolver problemas. En cambio, la
gamificacion ocurre en contextos de la vida real para proporcionar motivacion

especifica en determinadas situaciones.

- Los juegos serios usan la retdrica para persuadir a los usuarios sobre
cuestiones serias, representando situaciones reales o a través de historias. En
gamificacion, esto se hace usando estrategias de tecnologia persuasiva, donde los
sistemas de informacion actdan como interlocutor en la comunicacion cara a cara
y usa tecnicas que afectan al cambio de comportamiento durante una tarea.

Podemos decir que la gamificacion facilita tareas.

- Los juegos serios son generalmente inmersivos y requieren atencion
concentrada durante periodos de tiempo prolongados. La inmersion ocurre en un
nivel cognitivo y visual, haciendo que las experiencias sean recordadas con mayor
intensidad. En cambio, la gamificacion no suele ser inmersiva, pero puede ser
jugada (o usada) de vez en cuando, como los juegos casuales, requiriendo como
ellos una atencidn parcial, introduciendo a los juegos como una experiencia diaria,

menos convincentes, pero también menos exigentes.

- Los juegos serios pueden ser mas adecuados para contar historias, discutir
temas complejos (como la politica), el aprendizaje de tareas complejas (como la
formacion médica) y la creacion de experiencias de juego populares con gréaficos
hermosos (y caros). El problema de la inmersion es que su impacto depende de la
calidad técnica, la cual no es barata. En el lado de la gamificacién, puede ser mas
adecuada para afectar al cambio de comportamiento en situaciones diarias, para
el aprendizaje integrado y crear nuevos rituales y practicas sociales. Debido a su
naturaleza no inmersiva, la gamificacion tiene mas posibilidades de tener un

impacto en la sociedad, y mas de acuerdo con la flexibilidad requerida por los
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dispositivos maviles y ubicuos, que son cada vez mas populares que las consolas

y los juegos en linea.

2.1.7 Gamificacion vs juegos estandar

Los juegos Yy videojuegos estandares son todos aquellos que nos podamos imaginar
y que recogen todos los aspectos que hemos ido viendo, es decir, tienen los elementos

necesarios para entretener, pudiendo limitarse a buscar ese Unico objetivo en el jugador.

Tienen toda una serie de procesos por los que va llevando al jugador hasta la victoria
gracias a la consecucion de diferentes elementos de juego y, ademas, tienen disefios

propios de los juegos.

La diferencia entre la gamificacion reside sobre todo, al igual que en los juegos
serios, en que los juegos o videojuegos conllevan unos procesos de los que la
gamificacion solo absorbe sus mecanicas. Ademas, la gamificacion nunca puede ser
usada como un simple factor de entretenimiento para el usuario. No puede darse por
ejemplo un sistema gamificado en el que manejemos a un personaje virtual y tengamos
que ir pasando diferentes misiones por el bien del objetivo Gltimo de tal personaje. En
gamificacion los personajes somos nosotros mismos, siendo los que debemos conseguir

pasar unas fases, unos niveles, para conseguir unos fines concretos.

Algo muy curioso de los juegos es que la meta final no tiene por qué ser conseguir
una victoria, sino que el mismo proceso de entretenimiento durante el desarrollo del juego
ya puede ser el objetivo en si. De hecho, hay juegos a los que nunca se puede ganar y sin
embargo gozan de un increible éxito, como bien lo sucede con el archiconocido Tetris,
considerado por muchos como el mejor juego informatico de la historia.

Cuando se juega una partida de Tetris, la misién es ir completando una especie de
puzzle con piezas de diferentes formas que van cayendo continuamente y el jugador va
haciéndolas desaparecer al completar lineas. Pero el juego nunca acaba, sino que va
volviéndose cada vez mas complicado en un bucle infinito, estando la satisfaccién del

jugador en mantenerse en el juego el maximo tiempo posible.

Pero esto en gamificacion no puede ocurrir por regla general, ya que el usuario se
adentra en un sistema gamificado con unas metas especificas, con el anhelo de obtener

unos resultados a lo largo de la experiencia a la que se enfrenta, ya que, como hemos
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visto, en la gamificacion no se juega solo por el placer de jugar, por el puro
entretenimiento, como si ocurre con este tipo de juegos infinitos tipo Tetris, que se

caracterizan por ser altamente adictivos.

2.1.8 Tipos de gamificacion

En gamificacion podemos encontrar tres tipos de gamificacion bien diferenciados:
la gamificacion externa, la gamificacion interna y la gamificacion para cambiar

comportamientos.

- Gamificacion externa: Son précticas de gamificacion enfocadas al marketing,

ventas, engagement, etc. El publico objetivo de estas estrategias son los clientes o

los clientes potenciales.

- Gamificacion interna: Son practicas de gamificacion enfocadas a los recursos

humanos para la motivacion de los empleados de una empresa, mejora de la

productividad o crowdsourcing.

- Gamificacién para cambiar comportamientos: La gamificacién también puede

emplearse para reorientar las costumbres de grupos sociales a favor de una causa
social o un objetivo empresarial. Se utiliza en ambitos como la salud,

sostenibilidad, medioambiente, finanzas personales, educacion, etc.

2.2 REFERENCIAS TEORICAS EN GAMIFICACION

Como se ha sefialado anteriormente, el problema de la gamificacion es que no existe
una base teoria cientifica que recoja todos sus comportamientos mas alla de las propias
teorias de los juegos y el marketing. A pesar de ello, desde hace unos afios se estudia este
fendmeno en todas partes del mundo y ya podemos encontrar a verdaderos expertos en la
materia, cuyas teorias sobre juegos han sido acogidas como bases totalmente validas para
regular el estudio de la gamificacion. Teorias que giran en torno a los tipos de jugadores
y sus comportamientos, ya que en gamificacion, ademas de ser esencial sustentar toda

propuesta en objetivos a conseguir, es igualmente importante conocer quiénes van a ser
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los usuarios que van vivir la experiencia gamificada. Conocer el publico objetivo es

necesario para saber lo que les gusta, les motiva.

Asi, nos encontramos las teorias de Richard Bartle, Amy Jo Kim y Andrzej
Mrczewski, que nos muestran unos perfiles de jugadores prototipicos, en torno a los

cuales se deben destinar las estrategias en gamificacion.

2.2.1 Teoria de Richard Bartle.

Richard Bartle, britanico nacido en 1960, es uno de los mas prestigiosos
investigadores sobre el mundo de los juegos. Fue uno de los pioneros de los juegos
multijugador masivos en linea (MMOG, de “massively multiplayer online games”), que
tantos éxitos vienen cosechado en los Gltimos tiempos en la industria del videojuego.
Hablamos de los juegos tipo World of Warcraft (WoW), un juego de rol ambientado en
una fantasia épica moderna propia de EIl Sefior de los Anillos o Dragones y Mazmorras.
A través de combates entre el mundo de los humanos y el de los orcos, seres fantasticos
adaptados de la mitologia clasica europea a la fantasia actual, pero con un universo

totalmente propio del juego.

Tan propio que se ha llegado a convertir en un fenémeno digno de muchos estudios.
Nada menos que 11,5 millones de subscriptores formaban la comunidad de usuarios de
WoW a fecha de enero de 2010, un dato sorprendente respecto a los 250.000 que la

formaban en 2004 al poco de ser lanzado®.

Pues bien, Bartle establecié en 1996 una teoria originalmente disefiada para
describir los tipos de jugadores de los MMOG: triunfadores, exploradores, socializadores
y asesinos (suena drastico, pero viene de la traduccion de “killers”, tal y como ¢l los

categoriza).’

- Triunfadores: Son jugadores basicamente orientados a la consecucion de
objetivos dentro del juego, siendo la competitividad su principal motivacion.

Quieren ganar el juego por encima de todo.

® McGonigal, J. Reality is broken, 2011, p. 52

" [Extraido el 17-10-2013 de http://markxsconsulting.wordpress.com/2013/08/14/los-jugadores-y-sus-
tipologias-en-gamification-bartle-player-types-theory/ y
http://comunidad.iebschool.com/iebs/general/tipos-jugadores-gamification-2/]
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- Exploradores: La motivacion de éstos reside mayormente en la curiosidad
y la capacidad de compartir nuevos descubrimientos con su comunidad. Para ellos
el placer esta en la experiencia en si y pueden pasar horas jugando solo por las

ansias de descubrir niveles nuevos.

- Socializadores: Para ellos, la experiencia de jugar supone una oportunidad
para jugar con otros, interaccionar en un contexto eminentemente social. La
disefiadora de videojuegos Nicole Lazzaro ha hecho varios estudios en torno a
este tipo de jugadores, concluyendo en que muchos de ellos son capaces de
engancharse a un juego incluso aunque no les guste solo por el placer de jugar
contra amigos o incluso desconocidos. Son el grupo de jugadores mas a tener en
cuenta ya que suponen la mayoria de la totalidad.

- Asesinos: Son el grupo mas pequefio en proporcion y su nombre los define,
ya que, al igual que el grupo de los triunfadores obtienen el placer de las victorias,
pero en cambios, éstos lo experimentan solo si esas victorias suponen la derrota
de los adversarios. Cuanto mas visible y reconocido sean sus triunfos, mejor para

ellos.

Bartle define estos cuatro perfiles de usuario segun dos variables: jugadores vs

mundo e interaccion vs accion:

- Jugadores vs. mundo: algunos usuarios (socializadores y asesinos)
buscan relacionarse, sea del modo que sea, con otros usuarios, mientras que
otros (triunfadores y exploradores), prefieren dindmicas que les permitan
relacionarse con el mundo del sistema.

- Interaccion vs. accion: los asesinos y triunfadores quieren actuar
directamente sobre algin elemento, ya sea otro usuario o el propio sistema,
mientras que los otros, socializadores y exploradores, prefieren dinamicas de

interaccion mutua.

Segun Bartle, estos cuatro tipos de perfiles se solapan en la siguiente proporcion:
socializadores (80%), exploradores (50%), triunfadores (40%) y asesinos (20%). Asi, por

lo general, el componente social es el principal en la mayoria de los jugadores.
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2.2.2 Teoria de Amy Jo Kim

La teoria anteriormente vista de Richard Bartle sobre los tipos de jugadores ha sido
revisada al tiempo por otros investigadores del mundo de los juegos y la gamificacion.

Entre ellos destacan las teorias de Amy Jo Kim y Andrzej Mrczewski.

En primer lugar vamos a ver la de la investigadora de comunidades online Amy Jo
Kim. Esta americana experta ademas en el disefio de juegos sociales, 1o que hace es

sustituir los perfiles de jugadores por verbos, definiendo a cuatro de ellos como:

- Expresar: similar al perfil de los “killers” de Bartle, se caracterizan por

tener como mision resolver retos con éxito y obtener recompensas por ello.

- Competir: similar al perfil de los triunfadores de Bartle, su interés reside

en descubrir y aprender cualquier cosa nueva o desconocida del sistema.

- Explorar: idénticos a los socializadores de Bartle, estos jugadores, sienten
atraccion por los aspectos sociales por encima de la estrategia misma del juego.

- Colaborar: similar al perfil de los triunfadores de Bartle, buscan competir

con otros jugadores.

Con estos cuatro verbos lo que viene a hacer Jo Kim es definir a los usuarios por lo
que les gusta hacer, proponiendo a partir de estos cuatro verbos, otros muchos nuevos
relacionados que puedan ayudar a segmentar a los usuarios potenciales, girando en torno
a dos ejes en los que por un lado estan los contenidos y los jugadores y, por el otro, la

accion y la interaccion.
Por ejemplo:

- Al grupo de los que le gusta expresar les gusta también: construir, disefiar,
crear, decorar, customizar, comprar, elegir...

- Al grupo de los que prefieren competir: desafiar, ganar, presumir,
comparar, mofarse...

- Al grupo de los que les gusta explorar: ver, recoger, votar, curar, revisar. ..

- Al grupo de los colaboradores: comentar, gustar, ayudar, compartir,

saludar, dar...
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2.2.3 Teoria de Andrzej Mrczewski.

Mrczewski es otro investigador britanico, en esta ocasion mas dedicado
especificamente al mundo de la gamificacion, siendo uno de los grandes referentes
actualmente en el término. En sus investigaciones encaminadas al estudio de los usuarios
de los sistemas gamificados lo que ha concluido es que era necesaria una matizacion de
los tipos de jugadores de Bartle debido a que hay que tener en cuenta las motivaciones

extrinsecas e intrinsecas que les llevan a jugar.

En primer lugar lo que hace Mrczewski es segmentar a los jugadores en
“complacientes” y “no complacientes”, segin su predisposicion inicial a jugar
(interactuar con el sistema gamificado). A partir de aqui, establece cinco tipos de usuarios

en un sistema de gamificacion:

- Jugadores: les gusta conseguir logros y que el sistema los haga publicos,
ya que les da reconocimiento. Les gusta los motivadores extrinsecos, es decir, no
lo que le aporta el sistema en si, sino lo que recibe a cambio al enfrentarse a él.

Este grupo es el unico que no representa a los usuarios “no complacientes”.

- Socializadores: similares a que aquellos a los que Bartle denominaba
igual, son los usuarios que buscan interactuar con sus semejantes. Al igual que los
cuatro restantes, este grupo puede incluir tanto a usuarios “complacientes” como

“no complacientes”.

- Espiritus libres: no quieren tener restricciones en su andadura por el

sistema. Acostumbran a ser los usuarios mas creativos

- Triunfadores: son expertos en conseguir logros dentro del sistema,

buscando la perfeccion. Su objetivo es alcanzar la maestria.

- Filantropos: sienten que forman parte de algo grande que quieren

transmitir al resto y les gusta ayudar.

Como vemos, tenemos a un unico grupo, el de los jugadores, que se muestran desde

el principio complacientes a enfrentarse al sistema gamificado para satisfacer Unicamente
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sus motivaciones extrinsecas. En cambio, hay cuatro grupos a los que les mueve tanto la
satisfacion de los motivadores extrinsecos como intrinsecos, es decir, tanto los beneficios
externos que les puede ofrecer el sistema gamificado, como premios, estatus y demas,

como los internos, que les ayudan a sentirse exitosos, autosuperarse, sentir placer...

Pero Mrczewski no deja esto asi y amplia el espectro de cinco tipos de usuarios a
ocho, ampliando el abanico de usuarios complacientes, pasando de uno a cinco. Lo hace
ademas comparando estos cuatro nuevos perfiles con motivaciones extrinsecas con los

cuatro anteriores que también mostraban motivaciones intrinsecas. Asi, tenemos:

- Networkers: interactan con otros usuarios para conseguir recompensas

extrinsecas. Es el grupo equivalente al de los socializadores.

- Explotadores: interactian con el sistema para conseguir recompensas
extrinsecas, buscan continuamente diferentes medios para conseguir beneficios.
No se cansarian de enfrentarse a diferentes sistemas gamificados para obtener

todos los logros que puedan. Equivalen al grupo de los “espiritus libres”.

- Consumidores: tratan de obtener beneficios del sistema con poca interaccion

(por ejemplo, programas de fidelizacion). Equivalen a los triunfadores.

- Auto buscadores: van a la busqueda casi compulsiva de recompensas por
interactuar simplemente con los demas (por ejemplo, responder a las preguntas
formuladas por gente que ni conocen solo por conseguir mas puntos, primando la

cantidad sobre la calidad). Son similares al grupo de los filantropos.

Esta tipologia definitiva de ocho jugadores sefialada por Mrczewski es en la
actualidad el modelo aceptado de gamificacion para determinar los diferentes perfiles de

usuarios a los que ha de destinarse los sistemas gamificados.

Como se ha sefialado en la explicacion de lo que es realmente la gamificacion, en
este tipo de sistemas que emplean mecanicas de juego no se busca atraer a usuarios cuya
unica motivacion es jugar por diversion. De esta forma, cabe relacionar con esta tipologia

de usuarios finalmente estudiada, que a un sistema gamificado no le interesaria un tipo de
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jugadores que se enfrentan al sistema y a otros usuarios con el afan de obtener beneficios

a consta de ellos solo por satisfacer sus ansias de entretenimiento.

En gamificacion se buscan comunidades de usuarios a los que a través de la
diversion que le aporta el sistema gamificado van a sentirse parte de la comunidad general
de usuarios que interacttan con la empresa, institucion, personas, o cualquier ente que
impulse una actividad gamificada. Es decir, se busca de ellos un compromiso, la palabra

mas importante quizas en esto de la gamificacion.

2.2.4. Bases teoricas de la psicologia aplicadas en la gamificacion

Una vez conocidos los diferentes tipos de usuarios a los que vamos a enfrentarnos
a la hora de lanzar un sistema gamificado debemos de profundizar en las bases que sientan
sus tipos de perfiles psicologicos para poder entender perfectamente lo que les mueve en

su mente para actuar de tal manera.

Cuanto mas conozcamos a los usuarios potenciales de nuestro sistema gamificado,
mas garantia de éxito obtendremos, ya que podremos modificar o dirigir su

comportamiento hacia nuestros objetivos.

Por tanto, a la hora de gamificar es muy importante conocer unas bases teoricas
fundamentales tomadas de la psicologia, como pueden ser el Modelo de Fogg, la Teoria
de la Autodeterminacion y la Teoria de Flujo.

2.2.4.1. Modelo de Fogg.

El Modelo de Fogg es uno de los modelos de comportamiento humano mas
aceptado en la gamificacion debido a que este modelo profundiza en las causas que
pueden desencadenar un cambio de comportamiento en el consumidor. Segun él se deben
de dar tres elementos basicos con los que un usuario puede modificar una conducta o

comportamiento®:

8 [Extraido el 21-10-2013 de http://www.wonnova.com/blog/el-modelo-de-fogg-como-influir-en-el-
comportamiento-humano-201304]
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- Desencadenamiento: Debe existir una accion que desencadene el
comportamiento. Por ejemplo, una llamada que incite al usuario a participar en la

actividad propuesta.

- Habilidad: EI usuario debe estar capacitado para ejecutar la actividad

propuesta.

- Motivacion: La predisposicion del usuario a participar en la actividad

propuesta por voluntad propia.

Segln BJ Fogg, uno de los mayores gurus sobre el comportamiento de clientes para
las empresas tecnoldgicas actuales como Google, Facebook o Instragam, la motivacion
no es lo Unico que lleva a un usuario a involucrarse en una actividad, sino que la
simplicidad es mas importante a la hora de cambiar un comportamiento. Un elemento que
incite a la accién a un usuario llevard consigo una mayor motivacion para participar a

largo plazo en la actividad gamificada que se proponga.

Fogg considera por tanto esencial usar desencadenantes “calientes” para potenciar
la motivacion del usurio, ya que, por mucho que se le trate de motivar, si éste no quiere
comenzar una actividad, no lo hara. En palabras de Fogg, “hay que ayudar a la gente a

hacer lo que quiere hacer’®.

2.2.4.2. Teoria de la Autodeterminacion.

Esta segunda teoria tiene que ver con la motivacién de las personas a la hora de
tomar decisiones que la gente hace sin ningun tipo de influencia externa, lo cual es un

elemento clave a la hora de intentar motivar a usuarios a través de gamificacion.

Describe las necesidades innatas que impactan directamente en el crecimiento

personal y favorecen el desarrollo de las motivaciones intrinsecas.

® [Extraido el 21-10-2013 de http://www.aunclicdelastic.com/bj-fogg-el-maestro-en-tecnologias-
persuasivas/]
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La Teoria de la Autodeterminacion se basa en tres necesidades basicas que

adquieren una importancia vital a la hora de implantar mecénicas y dinamicas de juego®®:

- Autonomia: Esta necesidad esta relacionada con la motivacion intrinseca,
ya que es la percepcion que tiene el ser humano para saber que puede tomar sus
propias decisiones.

- Necesidad de relacionarse: Al ser seres sociales por naturaleza, los
humanos necesitamos conectar entre nosotros para sentir que tenemos un lugar en
la sociedad. Asimismo, necesitamos a los demas para poder compartir los logros

gue vamos consiguiendo en nuestras vidas.

- Necesidad de ser competentes: Es la necesidad de poder practicar
nuestras habilidades y mejorarlas. La retroalimentacion positiva en una tarea

incrementa la motivacion intrinseca del usuario.

2.2.4.3. Teoria del Flujo.

A las dos teorias psicologicas vistas es importante afadir la Teoria del Flujo

promulgada por el psicologo estadounidense Mihaly Csikszentmjhalyi en 1975.

Esta teoria describe el estado mental éptimo para llevar a cabo una actividad de

manera exitosa. A ese estado se le conoce como “flow”, es decir, flujo.

A todos nos ha pasado al enfrentarnos a un juego que al principio no conocemos su
I6gica y nos cuesta por tanto sumergirnos en él, pero una vez superada esta barrera,
podemos pasar horas y horas jugandolo, perdiendo la nocion del tiempo. Esto es alcanzar
el estado de flujo.

Para que en un sistema gamificado se llegue al estado de flujo es necesario hacer

hincapié en los siguientes elementos®?:

10 [Extraido el 22-10-2013 de http://www.wonnova.com/blog/teoria-de-la-autodeterminacion-como-
motivar-a-usuarios-usando-gamificacion-201307]

1 [Extraido el 22-10-2013 de http://www.wonnova.com/blog/la-teoria-del-flujo-o-como-hacer-que-el-
usuario-no-se-aburra-201211]

32


http://www.wonnova.com/blog/teoria-de-la-autodeterminacion-como-motivar-a-usuarios-usando-gamificacion-201307
http://www.wonnova.com/blog/teoria-de-la-autodeterminacion-como-motivar-a-usuarios-usando-gamificacion-201307
http://www.wonnova.com/blog/la-teoria-del-flujo-o-como-hacer-que-el-usuario-no-se-aburra-201211
http://www.wonnova.com/blog/la-teoria-del-flujo-o-como-hacer-que-el-usuario-no-se-aburra-201211

- La actividad debe suponer un desafio para el usuario, ya que si la tarea
encomendada es sencilla, se aburrira y la abandonara antes de llegar a conseguir
el objetivo;

- No obstante, la actividad no debe ser demasiado complicada, ya que si se
pone el listdn demasiado alto acabard provocando frustracion o estrés en el

usuario.

- Las metas deben estar disefiadas de la manera mas clara posible para que

el usuario las perciba con facilidad y sienta que los objetivos son alcanzables.

- Es necesario que el usuario reciba un feedback que le ayude a identificar
sus logros y derrotas, al igual que es importante para el sistema la informacion

aportada por el usuario para mejorar las estratégicas del juego.

- Se ha de dar la paradoja del control: aunque conozca de antemano que no
tiene el control directo por la actividad, el usuario debe interpretar que, con sus

acciones, obtendra un control indirecto sobre el resultado.

Esta Teoria del Flujo es en definitiva muy importante a la hora de establecer

estrategias en gamificacién, porque, aungque no es la intencion buscar unos jugadores

enganchados totalmente al sistema gamificado que le vamos a proponer, es importante

que éste no les aburra, porque si no, careceria de sentido toda nuestra propuesta. Este es

el motivo por el cual fracasan gran cantidad de tareas gamificadas en la actualidad, debido

al escaso estudio previo de lo que puede resultar altamente divertido e interesante para

los usuarios.

2.2.4.4. El eustrés o estrés positivo.

A las tres teorias anteriores hay que afiadir un factor muy importante a la hora de

conocer la mentalidad de los jugadores. Este factor es el eustrés 6 estrés positivo.
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A priori, todo lo que suena a estrés parece negativo. Las sensaciones que conllevan
este término son sufridas por la mayoria de nosotros en el dia a dia, ya que hablamos de
la sobrecarga de actividades a realizar y la complejidad de éstas. Sufrir estrés puede
parecer inevitable, y mas en los tiempos que estamos, en los que desde que SOmMos UNOS
nifios nos acostumbran nuestros progenitores y el propio sistema a llevar adelante muchas
tareas variadas de distinta indole. Aun asi, es importante controlarlo debido a la gran
cantidad de problemas que puede acarrear a nuestra salud, tales como enfermedades

cardiovasculares, envejecimiento prematuro y un largo etcétera.

Pero cuando hablamos del mundo de los juegos y, sobretodo, de los videojuegos, el
estrés es un fenémeno totalmente inverso, obteniendo un caracter positivo (se da en
muchas otras situaciones humanas aparte de cuando nos enfrentamos a los juegos).

Hablamos del eustrés o estrés positivo, conocido como “el hermano bueno del estrés”.

Aunqgue es un término acufiado por el endocrindlogo Hans Selye, la disefiadora de
videojuegos estadounidense Jane McGonigal describe perfectamente en su obra Reality
is broken (la cual sirve para muchos como uno de los referentes para iniciar a conocer el

mundo de la gamificacion), lo que es el eustrés.
Y lo hace de la siguiente forma®?:

“La diversion extrema es aquello que ocurre cuando experimentamos €Strés
positivo o eustrés. Desde los puntos de vista fisiologico y neuroldgico, es idéntico al
estrés negativo: producimos adrenalina, nuestro circuito neuronal se activa y el flujo
sanguineo se incrementa hasta los centros de control del cerebro. Lo que es
fundamentalmente diferente es nuestro estado de animo. Cuando tenemos miedo al
fracaso o peligros afrontados, o cuando la presion proviene de una fuente externa, la
activacion neuroquimica extrema no nos hace felices, sino que provoca que estemos
enojados y combativos, 0 nos hace querer escapar emocionalmente. También puede
desencadenar conductas de evitacion, como comer, fumar o tomar drogas. Pero durante
el eustrés, no estamos experimentando el miedo o el pesimismo. Nosotros hemos
generado la situacion estresante a propdsito, por lo que estamos confiados y optimistas.

Cuando elegimos nuestro trabajo duro, nos gusta la estimulacion y la activacion.

12 McGonigal, J. Reality is broken, 2011, p. 32-33
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Hace que queramos sumergirnos en él, que nos unamos y hagamos las cosas. Y este
fortalecimiento es mucho més optimista que es impulso de relajarse. Siempre que nos
sintamos capaces de afrontar el reto, nos notamos altamente motivados, muy interesados
y comprometidos positivamente por estas situaciones de estrés. Y estos son los estados
emocionales clave que se corresponden con el bienestar y la satisfaccion con la vida en

general.

La diversion extrema nos hace sentir sensiblemente mejor que cuando empezamos.
Por esto, no es de extrafiar que una de las actividades para las que los sujetos reportan
los més altos niveles de interés y los estados de &nimo més positivos es durante y después
de estar jugando a juegos deportivos, juegos de cartas, juegos de mesa, y los videojuegos.
Las investigaciones demuestran lo que los jugadores ya saben: dentro de los limites de
nuestra propia resistencia, preferimos trabajar duro a estar entretenidos. Tal vez es por
eso que los jugadores pasan menos tiempo viendo la televisién que nadie en el planeta.
Como el profesor de Harvard y experto en felicidad Tal Ben-Shahar dice, "Somos mucho

mas felices animando el tiempo gue matdandolo.”

Esta explicacion que hace McGonigal sobre el estrés positivo es claramente
identificadora de lo que supone para los jugadores. Aunque no lo creamos,
experimentamos eustrés en muchas ocasiones, como por ejemplo cuando estamos en la
cima de una montafia rusa a punto de caer, o sentimos un cosquilleo en el estomago al dar

un primer beso.

Son situaciones que el cuerpo humano, ordenador por el cerebro, asume
respondiendo con un sistema de alerta, pero que se caracterizan porque son acciones
escogidas por nosotros mismos de forma voluntaria y nos provocan un estado totalmente

placentero, antes, durante y después de su ejecucion.

El bucle de liberacién de dopamina es lo que sucede en nuestro cerebro cuando se
logra algo. Este neurotransmisor es conocido por estimular comportamientos positivos,
como por ejemplo la relajacion. Nos va animando a querer mas de lo mismo mediante la
activacion de cinco receptores, lo que hace el eustrés active un ciclo que nos llevar a
querer producir mas y mas dopamina, de ahi a que muchos jugadores pasen horas y horas

enfrentados a un juego.
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Por ello, es importante que los sistemas gamificados desencadenen el eustrés de sus
usuarios, haciendo que eliminen asi parte del estrés negativo que todos acumulamos en el

dia a dia.

23 LA CIBERCULTURA Y LOS NUEVOS MODELOS DE
COMUNICACION

2.3.1. Introduccion al concepto de cibercultura.

Cibercultura es un neologismo proveniente de las palabras cultura y ciber, en
relacion con la cibernética (concepto del siglo XX para describir al estudio de los procesos
de mando en sistemas electrénicos, mecanicos y bioldgicos®), asi como lo relacionado
con la realidad virtual. Se puede definir como la cultura que ha surgido, y sigue surgiendo,
por el uso de las redes informéticas para la comunicacion, el entretenimiento y los

negocios.

Es también el estudio de diversos fendmenos sociales relacionados con Internet y
otras nuevas formas de comunicacién en red, tales como las comunidades en linea, juegos
multijugador en linea, juegos sociales, redes sociales, realidad aumentada y mensajes de

texto, e incluye temas relacionados con la identidad, la privacidad y la formacién de redes.

Son las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion las que han
generado una gran revolucion en la manera de acceder, apropiarse y transmitir la
informacién, generando nuevos desarrollos sociales, politicos y econdémicos. Segun
Derrick de Kerckhove y Pierre Lévy, la cibercultura es la tercera era de la comunicacion,
habiéndose configurado desde el ordenador un lenguaje todavia méas universal que el
alfabeto: el lenguaje digital**.

13 [Extraido el 21-10-2013 de http://www.ugr.es/u-veracruzana/comunicaciones_archivos/a3-mx-
Galindo%20UV-final.pdf]
14 Kerckhove, D. La piel de la cultura. Investigando la nueva realidad electrénica, 1999
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La cibercultura se puede apreciar desde tres puntos de vista:

- Interactividad: Relacion entre la persona y el entorno digital definido por el
hardware que conecta a ambos.

- Hipertextualidad: El acceso interactivo a cualquier cosa desde cualquier parte.
Es una nueva condicion de almacenamiento y entrega de contenidos.

- Conectividad: Es lo potenciado por la tecnologia, por ejemplo, Internet.
La diferencia especifica del sentido de la cultura y la cibercultura es la reflexividad.

La cultura busca sistematizar conocimiento y competencia practica en la accion
para ciertos fines sociales. La cibercultura busca lo mismo, pero con el énfasis en la
mirada en los componentes de orden y organizacion, no solo buscando conocimiento y
competencia, sino la estructura y orden que los sustenta. La cibercultura es una

metacultura que incluye a la cultura y la reorganiza.

Las manifestaciones de la cibercultura son muy amplias, tantas como interacciones
humanas pueden mediar la red de computadoras. Pero para nuestro estudio nos interesa
centrarnos en aquellas que tienen relacion con los nuevos modelos de comunicacion que

han ido surgiendo en torno aellay las TIC.

En este aspecto, la cibercultura presenta en la actualidad una problematica
generacional. Tal y como se ha mencionado en la introduccién de este estudio, la llegada
del siglo XXI ha supuesto una revolucion informatica a escala mundial, un salto de

gigante en la evolucion de la cibercultura.

A pesar de que este concepto es utilizado desde la década de los 60, es a partir de
la expansion, en torno a finales de pasado siglo y comienzos del actual, de los equipos
informaticos a gran cantidad de hogares y la evolucion de las redes de telecomunicaciones
lo que ha permitido el gran avance de la cibercultura hasta llegar al amplio abanico de

posibilidades que conocemos hoy.

Es por esto por lo que las personas de menor edad (nacidas en torno a la década de
1980 y el 2000), conocidas como la Generacién Y, Generacién del Milenio o Millenials,
han sabido adaptarse y aprovechar de manera mas sencilla las nuevas formas de
comunicacion entre las comunidades de usuarios que se han ido creando en torno a las

TIC y la cibercultura.

37



En cambio, las generaciones de mayor edad, acostumbradas a los modelos clasicos
de comunicacidn (teléfono, prensa, television...), han llevado una adaptacion mas lenta
en este sentido y usan los nuevos modelos de comunicacidn mas bien para recibir
informacidn que para ademas compartirla y comunicarse con el resto de individuos de

estas comunidades, como si lo hacen las generaciones mas jovenes.

2.3.2. Nuevos modelos de comunicacién

Como se ha dicho, para este trabajo de investigacion nos interesa hablar de aquellas
manifestaciones de la cibercultura que tengan que ver con nuevos modelos de
comunicacion generados a partir de la revolucion de las tecnologias de la informacion y

la comunicacion.

De este modo, nos encontramos como principales referentes a los blogs, redes
sociales, “wikis”, recopiladores de contenidos y foros de discusion. Aunque no queremos
perder de vista a otros que han dado el salto del mundo anal6gico al digital, como son la

prensa y radio digitales por un lado y la television interactiva por otro.

e Blogs

Un blog es un sitio web en el que uno o varios autores publican cronoldgicamente
textos o articulos (también conocidos como “posts”, término anglosajon), los cuales
suelen girar en torno a una tematica concreta, ya que si algo caracteriza a los blogs es que
suelen ser usados por sus autores para expresar ideas propias y opiniones sobre un tema
en concreto. Ademas, permiten el feedback con los lectores al poder éstos ir dejando sus

opiniones sobre el post publicado.

Los blogs han supuesto una verdadera revolucion en el mundo de la comunicacion,
ya que han permitido dar voz a cualquier ciudadano para informar y opinar sobre todo
tipo de temas de actualidad o intemporales. Esto fue en un principio visto con recelo por
los profesionales de la comunicacion al considerar que los “blogueros” vulneraban los
conocimientos periodisticos necesarios para dar informacion a otros usuarios de la red
cibernética, pero con el tiempo, los blogs han pasado a ser vistos como una gran
oportunidad de cara a los medios digitales para completar diferentes temas de la

actualidad informativa de la mano de los profesionales del medio informativo.
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No todos los blogs son escritos, sino que con el tiempo han aparecido otras
alternativas al texto, como las fotos y los videos, conformando los fotoblogs y videoblogs,

respectivamente.

e Redes sociales

Las redes sociales como el fendmeno de la era Internet que conocemos a dia de hoy
no es mas que el resultado de trasladar los conceptos sobre redes sociales (como
estructuras relacionales entre actores de una sociedad) estudiados en la ciencias sociales,
a la cibernética. Estos actores pueden ser tanto individuos como organizaciones, a los que
les unen unos nodos de acuerdo a criterios de relaciones profesionales, de parentesco,

amistad, etc.).

Del mismo modo que ocurre en la vida “offline”, en el entorno web se han ido
creando unas redes de conexién entre individuos y organizaciones de las sociedades,
entendido este término en plural como los diferentes grupos de personas a los que les une

unos mismos principios antropoldgicos, culturales, econémicos...

Las redes sociales son el resultado de multitud de individuos unidos en el
ciberespacio formando comunidades que interactlan entre si, para lo cual han de
presentarse unos nexos conectores que hagan que los usuarios, o éstos con organizaciones
(empresas, instituciones...), lleguen a conocerse, ya que, al igual que en nuestra vida real,
interactuamos con aquello que nos es conocido o por lo que mostramos unos intereses

relacionales.
Hay muchos tipos de redes sociales®®:

- Redes sociales para nuestra vida privada ocio/amigos: Son redes sociales
generalistas, ya que les caracteriza la libertad en cuanto a la forma de interaccion
por parte los usuarios entre si mediante textos, imagenes, videos, etc.; pero con el
trasfondo puesto en servir de medio para satisfacer nuestras ansias de sentirnos
individuos que estamos dentro de un entorno social en el que podemos compartir

experiencias, gustos, opiniones y un largo etcétera, pertenecientes a lo que

15 [Extraido el 29-10-2013 de http://www.microsoft.com/business/es-
es/Content/Paginas/article.aspx?cbcid=503]
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cerramos a ese entorno, lo que consideramos privado y solo dejamos accesible al
conocimiento de ellos.

No obstante, hay redes sociales de este tipo mas encaminadas a compartir
informacién general, como Twitter, Facebook o Tuenti, otras para mejorar
relaciones personales de indole afectivo, como Meetic o Badoo u otras para

compartir imagenes y fotografias, como Flickr y Tumbrl.

- Redes sociales profesionales: En este tipo de redes se priorizan los contactos de
indole profesional y social, desde las que pueden mejorarse las relaciones
profesionales para optimizar el nivel de empleabilidad del usuario y el nivel de
contactos de la organizacion en la que se desempefia la profesion. Entre las méas

conocidas tenemos a LinkedIn y Xing.

- Comunidades de intereses especificos: Son sitios web que conectan a personas
con intereses comunes, como el cine, la masica clasica o los juegos de azar. Estas
redes ven reducido su numero de usuarios, pero en cambio, consiguen una mayor

fidelizacidn, ya que tratan temas que vinculan y motivan a los usuarios.

- Redes teméaticas: Son, a priori, como las redes sociales generalistas, solo que mas
especializadas en torno a tematicas a traves de las cuales, los administradores
pueden coordinar todos los pasos para que se genere un cauce de comunicacion

en interaccion determinado.

o Wikis.

Un wiki (del término hawainao wiki wiki, “rapido”), es un sitio web colaborativo
que puede ser editado por varios usuarios, pudiendo éstos crear, completar, borrar o
modificar contenidos de una pagina web de una forma interactiva, facil y rapida. Son por

tanto una herramienta muy eficaz para la escritura colaborativa.
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Las principales caracteristicas de las wikis son*®:

Publicacion inmediata usando directamente el navegador web.

- Control de acceso y permisos de edicion.

- Registro de intervenciones de los usuarios en la edicion de contenidos.

- Acceso a versiones previas a la tltima modificacion, pudiendo darse restauracion.
- Subir y almacenar documentos y todo tipo de archivos.

- Enlazar a paginas exteriores e insertar audios, videos...

Hay que tener cuidado de no confundirlas con los blogs, ya que en las wikis nos
encontramos mayor nimero de autores en torno a una informacion, una estructura mas

variada y modificable y, la conexidn con links internos.

La wiki por excelencia es la archiconocida Wikipedia, de carécter totalmente
generalista y global, siendo cada vez mas aceptada académicamente como fuente

enciclopédica universal.

Ademas, existen multitud de wikis especializadas en diferentes temas, como por

ejemplo, la Gamification Wiki'” , que gira en torno a la gamificacion.

e Recopiladores de contenidos

Los lectores o recopiladores de contenidos, también conocidos como agregadores
de noticias o lectores de RSS, son un tipo de software para suscribirse a fuentes de noticias
en formato RSS, Atom y otro derivados de XML. El agregador retne las noticias o
historias publicadas en los sitios con redifusién web elegidos por el usuario, y muestra las
novedades o modificaciones que se han producido en esas fuentes web; es decir, avisa de
qué webs han incorporado contenido nuevo desde nuestra Gltima lectura y cual es ese

contenido. Esta informacion es la que se conoce como fuente web.

e Foros de discusién

Son areas web dindmicas que permiten que distintas personas se comuniquen. Por

lo general, el foco de discusion se compone de diferentes “hilos™ de discusion, es decir,

16 [Extraido el 29-10-2013 de http://www.isabelperez.com/tallerl/wiki.htm]
17 http://gamificacion.org
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asuntos o temas relacionados con areas de debate que van desencadenandose a raiz de un

primer mensaje.

Los foros de discusion son muy poderosos a la hora de crear comunidades de
usuarios comprometidos en torno al debate de temas que son de su interés, en los cuales
quieren tener voz y voto, lo que estos sistemas le permiten, teniendo en cuenta que han
de cumplir unas reglas de uso determinadas por los usuarios que ejercen de moderadores.
Asi, éstos van continuamente revisando que el resto de usuarios se van respetando las
normas establecidas a la hora de debatir contenidos, de lo contrario, tendrian la potestad

de eliminar tanto estos contenidos como a los usuarios del foro.

e Prensa, radioy television digitales
Como sabemos, el ciberespacio ha abierto nuevos terrenos al periodismo
convencional. Pero el camino hacia este entorno digital ni ha sido ni termina de ser lo

suficientemente aceptado y rentabilizado por los medios tradicionales de prensa.

Muchos profesionales de la informacion escrita han visto con recelo las bondades
del periodismo digital, también conocido como ciberperiodismo, y han dado el inevitable
paso a la presencia en Internet mas como una obligacion que con la mira puesta en las

ventajas que puede ofrecer. Ventajas que vienen sobre todo de la mano del multimedia.

Hoy dia no se conciben las noticias para un solo medio de expresién. Los periodistas
de esta época tienen que estar habilmente preparados para abordar una noticia en todo
tipo de medios: texto, imagenes, sonido, video, animacion, e incluso, como vamos a ver

mas adelante al hablar de los newsgames, con videojuegos.

Uno de los principales handicaps que encuentran los medios de comunicacion en
prensa, radio y television digitales es la rentabilidad de la publicidad. En los modelos
clasicos esta claro: paginas cargadas de anuncios en los periddicos fisicos e interrupciones
de programacion en radio y television para emitir anuncios. Pero al abrirse paso en el
terreno digital, donde lector, radioyente y televidente pueden elegir el momento en el que

consumen informacion (““a la carta”), la presencia de la publicidad no esta tan clara.
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Se podria hablar extensamente de esto, ya que cada dia se va avanzando un paso
mas en el desarrollo del periodismo digital y casi nadie puede permitirse hoy dia el dudar
de que el futuro de la informacion esta en las TIC. Por ello, estas nuevas tecnologias de
la informacién son hoy uno de los pilares basicos en la investigacion, desarrollo e
innovacion promovida por gobiernos, instituciones, universidades y empresas de todo el

mundo.

e Televisién interactiva

La television interactiva es un nuevo concepto de ver television respecto al modelo
clasico de televisor emisor — telespectador receptor. Es un sistema en el que el
telespectador abandona su pasividad ante el televisor para poder interactuar con los
contenidos que realmente le interesa, asi como beneficiarse de nuevos servicios ofrecidos

a través del televisor.

Hasta ahora, solo habiamos tenido la posibilidad de usar la television para algo mas
que ver la programacion audiovisual con el sistema de Teletexto, en el cual podemos
visualizar paginas informativas de diferente tematica. Ahora en cambio, con la llegada de
la television interactiva, el telespectador tiene un poder amplio de interactividad con el
televisor, llegando incluso a poder influir directamente sobre el desenlace de un programa
en emision, por ejemplo, mediante una votacion realizada en muchos casos a traves de un
canal de retorno, los cuales envian las respuestas del usuario al servidor en los servicios

interactivos con interactividad remota.

En la Television Digital Terrestre (TDT), el canal de retorno puede ser una linea
telefénica, el ADSL o el cable modem de los operadores de cable siempre que tengan
acceso a estos servicios. Los televisores inteligentes o “Smart TVs” que tanto éxito estan

teniendo en la actualidad, son televisiones conectadas a Internet.
La television interactiva permite tres tipos de interaccion:

- Interactividad con el Set-top-box (STB): EI STB es el dispositivo encargado de
recibir la sefial de television analdgica o digital y, en algunos casos, encargado
también de la decodificacién del mismo. Entre sus funciones estan la de ejecutar

aplicaciones interactivas que previamente hayan sido descargadas a través de un
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operador de red, consultar la guia de programacion, el consumo de videos bajo

demanda o la grabacion de programas.

- Interactividad con el operador de red: Estan incluidos aquellos servicios de
video bajo demanda de emision unica y dedicada a un usuario especifico. Es decir,
aquellos que permiten una television a la carta, pero requieren un canal dedicado

de transmision.

- Interactividad con el proveedor de contenido: Permiten al usuario tener un
contacto directo con el proveedor de contenidos mediante el canal de retorno, tal
y como se ha visto antes. Encontramos en este tipo de interactividad por ejemplo
el desbloqueo mediante lineas telefonicas o SMS de programas de pago por vision

o la posibilidad de ampliar informacion publicitaria.

2.4 LOS NEWSGAMES

Para finalizar esta contextualizacion que se hace en el marco tedrico sobre la
investigacion a llevar a cabo, vamos a tratar un concepto relativamente nuevo en el mundo
de la informacion que se asemeja mucho a la gamificacién, pero que no puede

considerarse como tal. Se trata de los newsgames.

Los newsgames, tal y como su nombre indica (news: noticias, games: juegos), son
una novedosa simbiosis entre los videojuegos y el periodismo. Proponen la utilizacién de
plataformas ludicas al servicio de los informadores para realizar su profesion de una

manera entretenida, totalmente alejada del proceso clasico de transmitir informacion.

Pero como decimos, no pueden ser considerados como gamificacion en si, ya que
los newsgames deben de acogerse a los estandares periodisticos, dado que suponen un
proceso de transmision de informacion mediante juegos, mientras que la gamificacion
son un conjunto de mecanicas de juego aplicadas para incentivar la atencion y el

compromiso de los usuarios, que serian lectores en el caso del periodismo digital.

En otras palabras, los newsgames son una forma de contar noticas y la gamificacion
lo méas que puede hacer para el periodismo es atraer la atencion de los lectores hacia una

noticia. Podriamos decir que en los newsgames prima mas la calidad de la informacién,
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mientras que a través de la gamificacion, la cantidad (de noticias leidas, de interaccion

con éstas, etc.).

Lo que brindan los newsgames es la posibilidad de ofrecer aspectos mas especificos
de la informacidn del dia a dia para ahondar en temas que puedan resultar de gran interées
informativo debido a la complejidad del mismo por su relevancia, cantidad de datos,

eventos especiales, etc.

El concepto newsgames se da a conocer en la conferencia “Playing the news” que
desarrollé la Universidad de Minnesota en 2001. A partir de entonces, muchos
disefiadores comienzan a trabajar en un proyecto con el mismo nombre de la conferencia,
continuando a dia de hoy la investigacion a través del seminario “Newsgames

Brainstorming”.

Gonzalo Frasca, periodista, investigador y disefiador de videojuegos uruguayo, es

uno precursores en el disefio de newsgames.

Yaen 2001 se lanzd con la creacion de Kabul Kaboom, un videojuego que nos sitla
en la Afganistan de aquel entonces, en guerra con el ejército estadounidense tras los
atentados del 11-S. Dos afios més tarde desarrollaria September 12th, donde el jugador
acttia como un militar que cuenta con una mira lanzamisiles para apuntar a los terroristas
que pretenden atentar contra el resto de civiles, aunque el objetivo del juego es
concienciar a la poblacién acerca de la fatalidad de la violencia y el terrorismo, y la
necesidad de acabar con ambas. Al afio siguiente, en 2004, Frasca crea el videojuego

memorial Madrid, en homenaje a los fallecidos en el atentado del 11-M madrilefio.

Los trabajos de Frasca fueron fuentes de inspiracion para el desarrollo de oleadas
de nuevos newsgames durante los afios siguientes, destacando algunos como The Arcade

Wire: Bacteria, el primer juego de persuasion, creado por el profesor lan Bogost.

Pero el verdadero impulso se da a partir de los Gltimos afios de la década, debido al

mayor conocimiento social del concepto.

Esto es debido a la aparicién de juegos como Cutthroat Capitalism (2009), creado
por Scott Carney (de la prestigiosa revista estadounidense Wired, la cual trata la influencia

de la tecnologia en la cultura, economia y demas aspectos que afectan a la sociedad).

Este juego destacO por tener una mayor calidad audiovisual y por servir de

conocimiento muy aproximado a la realidad de la problemética de los asaltos a
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embarcaciones en el Oceano indico, ya que el juego trata de piratas que asaltan barcos y
deben negociar el rescate con el pais propietario de la embarcacion. El jugador debe
sopesar cual es la mejor opcion en la negociacion llevada a cabo entre ambas partes.

Ademéas de este juego revolucionario en el mundo de los newsgames, es la
publicacion en el afio 2010 del libro Newsgames: Journalism at play, escrito por los
investigadores lan Bogost, Simon Ferrari y Bobby Schweizer, el que da una mayor
visibilidad al concepto, hasta tal punto que la proliferacion de nuevos videojuegos de este

tipo han ido viendo a la luz.

Algunos de ellos incluso por parte de importantes diarios norteamericanos como
The New York Times, con la creacién de Gaugin your distraction (2009), The Watson
Trivia Challengue (2010) o Rock-Paper-Scissors (2012). En la web de este medio,
ademas, publica Bogost desde el afio 2007 juegos persuasivos creados por él mismo.

Aungue no vamos a entrar a detallarlos, cabe sefialar que dentro de los newsgames
podemos encontrar diferentes tipos de plataformas como: eventos de actualidad,

infografias, eventos documentales, puzzles, quizzes...
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CAPITULO 3
Analisis

Una vez vistas las bases tedricas, vamos a entrar de lleno en el andlisis planteado
para poder determinar, con mas o menos exactitud, si podemos validar o refutar la

hipétesis inicialmente planteada.

Este analisis se va a dividir en dos partes. Primeramente vamos a revisar diferentes
casos de gamificacion ya llevados a cabo en el entorno de los nuevos modelos de
comunicacion, valorando sus fortalezas y debilidades. Después, seguiremos con el
analisis, en esta ocasion de algunas de las mas exitosas aplicaciones gamificadoras hasta
el momento para poder extrapolar aquellas cualidades de éstas que creamos ventajosas
para los modelos de comunicacion surgidos de las nuevas tecnologias de la comunicacion

y la cibercultura.
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31 CASOS DE MODELOS DE COMUNICACION YA
GAMIFICADOS

Comenzamos el analisis con una muestra de seis estrategias de gamificacion
llevadas a cabo con mayor o menor éxito en el ambito de los nuevos modelos de

comunicacion que favorecen los procesos informativos.

De estos seis casos encontramos tres recopiladores de contenidos que presentan
diferencias entre ellos (Google News Badges, Karmacracy y MktFan), un medio de
prensa digital (la edicién digital de The New York Times), otro medio digital que tiene a
su vez mucho de red social (Melty) y, una aplicacion movil pensada para transmitir

informacion de trafico en tiempo real (Waze).

Todos los casos escogidos seran analizados en torno a tres factores: las mecénicas
de juego que utiliza el sistema gamificado, las dinamicas de juego que se propician y,
por ultimo, los tipos de usuarios/jugadores objetivo, siguiendo para esto Gltimo la
clasificacion de Andrzej Mrczewski

3.1.1. Google News Badges

Google News (Google Noticias en Espafia) es quizas el mas famoso de los servicios
agregadores de noticias, lo que no significa que sea totalmente exitoso. Google viene
trabajando en él desde septiembre 2002, cuando se lanzé en fase beta (periodo en el que
los desarrolladores testean el funcionamiento del servicio para aportarle mejoras) con
mas de 4.000 fuentes de noticias disponibles. Desde entonces han ido sumando
importantes mejoras al servicio; de hecho, no abandono la fase beta hasta comienzos de
2006.

Pero una de estas propuestas de mejora en el servicio que nos interesa para este
estudio llegaria a los usuarios estadounidenses (y a nadie mas) en julio de 2011. Hablamos
de la implementacion de un sistema gamificado al que se conocié como Google News

Badges (insignias).
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Esta estrategia se ejecuto con el proposito de hacer mas atractivo y divertido el uso
del servicio, ya que no es de los més potentes de la compafiia todopoderosa de Silicon
Valley.

Tanto es asi, que el sistema de badges no cumplié para nada las expectativas y
Google decidié eliminarlo en octubre de 2012, aunque Google News si sigue funcionando
hasta el momento. Los expertos achacan este fracaso a que Google News tiene muchas
debilidades en si mismo, por lo que la implementacion de un sistema de gamificacion no

puede hacer mucho por ocultar esas carencias.

Algunas de estos errores que comete la compariia con su agregador de noticias
serian las dificultades que ponen a medios de comunicacion menos convencionales para
ser dados de alta en el servicio (es decir, para que los usuarios puedan leer a través de
Google News noticias de ese medio), URLs mal estructuradas, regular indexacion de

contenidos, mala previsualizacion de imagenes, etc'®,
No obstante, vamos a analizar las caracteristicas que presentaba Google News Badges:

- Mecanicas del sistema: La gamificacion que se llevaba a cabo en Google News

Badges consistia en que el usuario de Google News, registrado mediante su cuenta
de Google (Gmail), a medida que iba leyendo diferentes noticias iba obteniendo
puntos sobre la tematica de éstas y el sistema le iba comunicando nuevos logros
conseguidos, habiendo una totalidad de 500 insignias diferentes, de tematicas
muy dispares. Por ejemplo, un usuario podia lograr la insignia de “el que mas

noticias sobre golf lee”.

- Dinamicas del sistema: Al poder el usuario compartir las insignias obtenidas

(logros) con su red de amigos de Google + (red social de Google, también de
dispar éxito), cubria su motivacion intrinseca de obtener reconocimiento social,
estatus, ademas de poder competir con otros usuarios del sistema. Tambien, al
poder obtener estatus en cuanto a diferentes tipos de temaéticas elegidas por el
usuario sobre las cuales le gusta informarse, podia satisfacer la motivacion de
expresion. Pero lo que no se cubre ninguna motivacion extrinseca, ya que todos

los logros son virtuales, pero que si sirven como dindmica de recompensa, al igual

18 [Extraido el 4-11-2013 de http://www.e-interactive.es/blog/errores-comunes-google-
news/#axzz2kXnjkGj3]
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que en todos los casos que analizaremos, solo por el hecho de conseguir algo,
aunque solo sea acumular puntos, luchar por pasar de un nivel, estar en un ranking,

etc.

- Tipos de jugadores: Atendiendo a la clasificacion de jugadores que hace Andrzej

Mrczewski, el tipo de individuos a los que le debia gustar participar en el sistema
gamificado propuesto por Google News seria el de los triunfadores, ya que se
mostrarian mas complacientes a participar en un juego que no les aporta ningun
beneficio externo, pero el hecho de ir consiguiendo logros dentro del sistema y

poder compartirlo con otros ya les supondria suficiente motivacion.

3.1.2. Karmacracy

Karmacracy'® es una plataforma, desarrollada integramente en Espafia, creada para
compartir y programar contenidos de paginas web a través de las redes sociales. Es como
un agregador de noticias que van eligiendo los propios usuarios de la plataforma al
considerarlas de relevada importancia para sus gustos e intereses y los del resto de la
comunidad de la propia plataforma y las redes sociales en las que se comparten estos

contenidos.

Ademas, sirve de paso para acortar las URLs de sitios web, algo que es servicio
principal de paginas como Bit-ly. Todo ello se hace mediante gamificacion. Vamos a

analizar sus aspectos:

- Mecénicas: Por compartir contenido a través de Karmacracy, los usuarios van
sumando puntos y consiguiendo logros (aqui llamados ‘“nuts”, “nueces”),
mientras que estan propiciando un flujo de informacién importante. Ademas, el
usuario puede obtener estadisticas de su actividad en el sistema e, incluso,
monetizar su influencia (recompensa) si se comparten enlaces patrocinados
propuestos por los desarrolladores de Karmacracy si se percatan de que el usuario
mueve muchos enlaces y los hace llegar a gran cantidad de usuarios de las redes

sociales en las que comparte.

19 http://www.karmacracy.com/
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- Dinamicas: El sistema propuesto por esta plataforma promueve muchos tipos de
motivaciones de los usuarios. Sobre todo, la motivacion intrinseca de conseguir
insignias virtuales en recompensa por hacer llegar contenidos a otros usuarios y

conseguir que estos lo compartan a su vez.

Otras motivaciones intrinsecas que satisface es la de estatus, al poder compartirse
los logros con otros usuarios en las redes sociales, ademas de ser visibles por otros
en nuestras estadisticas; la de expresion, ya que nos da la oportunidad de
compartir aquello que nos interesa y las estadisticas nos va a mostrar los temas
gue mas solemos compartir; y, la de competicion, ya que competimos con los
otros usuarios por estar en lo més alto del ranking de puntos.

Por altimo, también puede satisfacerse la motivacion extrinseca de conseguir

recompensa monetaria por compartir los enlaces patrocinados.

- Tipo de jugadores: En Karmacracy encontramos a perfiles de jugadores

triunfadores, que disfrutan desbloqueando logros y, socializadores, ya que les
motiva compartir contenidos con otros usuarios de la comunidad. Ademas, al
poder obtener beneficios econémicos, algunos usuarios con gran ndmero de
seguidores tendrian motivacion extrinseca. Como necesitan interactuar con otros
usuarios para conseguir esa recompensa monetaria, serian del grupo de los

networkers que plantea Mrczewski,

3.1.3. Waze

Al igual que Karmacracy, es una startup (empresas innovadoras en el entorno de
las tecnologias y desarrollo web, con una historia de funcionamiento limitado, que se
distingue por su perfil de riesgo/recompensa y sus grandes posibilidades de crecimiento)
que a través de una comunidad de usuarios activa el movimiento de una serie de datos de
interés, en este caso, notificaciones de trafico. Waze? fue desarrollada en Israel y ha sido
comprada recientemente por Google. De hecho, en noviembre de 2013 ya se ha integrado

el sistema de notificaciones de Waze en Google Maps.

20 https://www.waze.com/es/
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Basicamente, el sistema trata de que los usuarios tienen que ir aportando datos
referidos a informacion de tréafico de todo tipo y geolocalizarlos, por ejemplo, atascos en
tal punto de una carretera, el precio de la gasolina en tal gasolinera, la situacion de radares
fijos y mdviles, etc. Esto permite a los usuarios tener un conocimiento en tiempo real del
estado de las carreteras, asi como de otros datos importantes a la hora de realizar un viaje
en coche. Podriamos incluso considerar a Waze como una “wiki” en tiempo real sobre

informacion de trafico.

- Mecanicas: El usuario registrado en Waze va sumando puntos solo por el hecho
de navegar, pero muchos mas si ademas edita el sistema aportando nuevas
informaciones. Al ir acumulando puntos se van desbloqueando diferentes

insignias por alcanzar logros.

- Dindmicas: EI mecanismo de Waze permite a los “wazers” satisfacer sus
motivaciones intrinsecas de acumular logros mientras comparte con otros
informacidn relevante de forma altruista, ya que no hay recompensa tangible de

por medio, sino que se hace todo por el bien de la comunidad.

- Tipo de jugadores: siguiendo nuevamente la clasificacion de Mrczewski, nos

encontrariamos con jugadores de perfil de triunfadores y filantropos, ya que van
consiguiendo logros y al mismo tiempo disfrutan transmitiendo conocimientos

que ayudan a otros.

3.1.4. Gamificaciéon en The New York Times

El prestigioso diario americano The New York Times ha sido el primero en gamificar
literalmente un articulo periodistico en su sitio web, titulado A/l the world’s a game, and
business is a player?! (Todo el mundo es un juego y el negocio es un jugador). En dicho
articulo se hace una reflexion sobre la gamificacion y la adiccion que producen las
mecanicas de juego aplicadas a la vida cotidiana. Y para que valga la redundancia, lo hace

mediante gamificacion.

2L http://www.nytimes.com/2012/12/24/technology/all-the-worlds-a-game-and-business-is-a-
player.html?_r=0
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Mecanicas: Se basa en un conjunto de logros a conseguir. En el mismo momento
en el que el lector entra en la pagina web del articulo ya obtiene en primer logro,
“The game begins”, lo cual se avisa en el primer parrafo:

“Congratulations. Reading the first paragrapf of this article has
earned you a badge” (Felicidades. Leer el primer parrafo de este articulo ha
hecho que logres una insignia”).

A partir de ahi, si el lector continua leyendo el articulo le van apareciendo
notificaciones en la parte superior derecha de la pantalla que corresponden a
nuevos logros, habiendo un total de diez:
e The game begins (El juego comienza): al cargar el articulo.
e Glass half full (Vaso medio lleno): al hacer el primer scroll sobre la pagina.
e Scroll King (Rey del scroll): si se hace scroll hasta el final de la pagina.
e Hunger for knowledge (Hambre de conocimiento): por permanecer 30
segundos en el articulo.
e Reading Raimbow (“Leyendo el arco iris”): por llevar un minuto leyendo.
e Zen Master (Maestro Zen): por llevar 19 segundos sin hacer scroll o 2
minutos leyendo el articulo.
e Social Butterfly (“Mariposa social”): por compartir el articulo en las redes
sociales, enviarlo por mail o imprimirlo.
e People Person (“Persona”): por leer los comentarios escritos.
e Zoom lens (“Lentes - zoom”): por ampliar una imagen.
e Timepoints: recopilacion de logros por llegar al final del sistema

gamificado.
Dinamicas: Unicamente se satisface la motivacion intrinseca de conseguir logros,
ademas de la de recompensa que esto conlleva. Ademas, se estd motivando al

usuario a leer y él se motivara por haberlo hecho de una forma muy divertida.

Tipo de jugadores: nos encontrariamos con tipos de jugadores del grupo de los

triunfadores, que se motivan consiguiendo insignias.
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3.1.5. Melty

Melty?? es un medio generalista dedicado integramente a los jovenes. Desarrollado
en Francia, también tiene su version para Espafia e Italia. Su gamificacion es muy simple,
consistiendo en un simple ranking de popularidad de sus usuarios mas activos, pero para
el medio es suficiente, ya que impulsa a muchos jovenes que visitan la web a registrarse
e ir completando sus perfiles con los temas que prefieren para recibir informaciones al
respecto, con lo que ello conlleva (posible venta de datos y demas). A su vez, el sistema
supone una red social en si al poder los usuarios conectarse entre ellos y llegar a muchos

tipos de interaccion.

- Mecénicas: En la version espafiola de Melty solo podemos encontrar una tabla de
clasificacién de los 10 usuarios mas activos a la derecha de la portada, pero no se
detalla los puntos que lleva cada usuario ni coOmo se consiguen esos puntos,
aunque es de suponer que se iran sumando segun el usuario vaya abriendo
articulos, compartiéndolo en sus redes sociales o comentandolos. En la version
francesa si encontramos ademas del ranking, que se puede extender a mas de 10

usuarios, los puntos que lleva cada uno.

- Dindmicas: Al haber un ranking, la dinamica de juego principal que se fomenta
es la de competicion entre usuarios. También se fomenta la motivacion de
expresion, ya que el usuario puede elegir sus intereses sobre los que desea ser
informado y, otros usuarios pueden ver cudles son esos intereses que le

caracterizan. Al entrar en los rankings, el usuario se ve recompensado.

- Tipo de jugadores: Encontrariamos en este sistema gamificado a usuarios que

luchan por conseguir la maestria, ocupar los primeros puestos del ranking de
usuarios mas activos, por tanto, del tipo de jugadores triunfadores. Ademas,
como el sistema permite al usuario subscribirse a diferentes temas para acceder
mas rapido a las nuevas informaciones referidas sobre estos, podriamos incluir al

grupo de los espiritus libres que plantea Marcewski.

22 http:/fwww.melty.es/
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3.1.6. MktFan

MktFan?® es, como sus propios desarrolladores definen, una “comunidad de filtrado
colaborativo” en la que los usuarios suben y votan contenidos (exclusivamente

relacionados con Social Media marketing, redes sociales y community management).

En realidad es un sistema muy similar a Karmacracy, antes analizado, ya que trata
de enlazar contenidos externos, aunque, como decimos, con una tematicas mas cerrada.
Pero la principal diferencia reside en que MktFan se potencia més en si como una red
social para profesionales y amantes del marketing y Social Media, pudiendo los usuarios
conectar entre ellos, enviarse mensajes privados, formar diferentes grupos sobre topics
determinados (para compartir informacion mas especifica, dentro de lo especifico que ya
es MktFan), etc.

En la pégina principal de MktFan se encuentran los contenidos mas relevantes, que
serén aquellos mas votados por los usuarios durante las ultimas horas, ya que cada uno

puede votar positiva o negativamente los contenidos compartidos.

Con mas de 5.000 usuarios que mueven activamente contenidos, MktFan es una de
las web de recopilacién de contenidos mas activas, aunque haya otras mas populares
como Meneame?* y Bitacoras?, pero el primero no tiene un sistema gamificado en torno

a sus usuarios y, el segundo, aunqgue lo tiene, no es tan bueno.

- Mecanicas: los usuarios van obteniendo puntos por compartir contenidos,
votarlos y comentarlos. Estos puntos se van acumulando en el “Karma” de los
usuarios y éstos van consiguiendo diferentes logros, aqui Ilamados
reconocimientos, habiendo un total de seis:

e VIP: Karma superior a 10.000.

e Selector: Més de 500 votos.

e Judge (juez): Mas de 100 votos en contenidos que han llegado a
portada de MktFan.

23 http://mktfan.com/
24 http://lwww.meneame.net/
25 http://bitacoras.com/
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e Hunter (cazador): Méas de 50 contenidos subidos.
e Crack: Més de 35 contenidos en portada de MktFan.

e Speaker: Més de 20 comentarios.

En torno a estas puntuaciones hay un ranking general y, ademas, tres tipos
diferentes de tablas de clasificacion: el de los diez usuarios con mas contenidos
enviados (todos los que un usuario sube), el de los diez usuarios con mas
contenidos publicados en portada (es una forma de premiar la calidad sobre la
cantidad de contenidos) Yy, el de los cinco usuarios que mas comentarios hacen en

los contenidos enviados por la comunidad.
Dinamicas: Aqui las inquietudes humanas que se satisfacen son las de expresion,
logro, competicion y estatus, todas ellas motivaciones intrinsecas, ya que no se

ofrece ninguna oportunidad de obtener beneficio tangible o econdémico alguno.

Tipos de jugadores: Nos encontrariamos con jugadores socializadores,

triunfadores e, incluso, podriamos decir que del grupo de los espiritus libres, ya
que se permiten personalizar el sistema al formar parte de unos grupos

voluntariamente.

3.2 CASOS DE GAMIFICACION EXITOSOS FUERA DEL
ENTORNO DE LA COMUNICACION

Una vez analizados los casos englobados en los nuevos modelos de comunicacion,

vamos ahora a analizar algunos de los mayores casos de éxito a escala global en el mundo

de la gamificacién hasta nuestros dias.

La muestra va a ser de cinco casos, escogidos por ser ampliamente representativos

en sectores diferentes.

El primer caso sera Foursqueare, una aplicacion mavil en la que la geolocalizacion

es la pieza clave. Continuaremos con Nike +, otra aplicacidn perteneciente en este caso

al sector deportivo. Luego vendrd Domino’s Pizza Hero, del sector de la gastronomia.
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Encauzaremos el final del analisis con BBVA Game, sistema de banca online, para
concluir con un caso muy especial de gamificacion para el cambio de conductas sociales,
The Fun Theory.

3.2.1. Foursquare

El méas popular de los sistemas gamificados por excelencia, Foursquare, es a su vez
uno de los méas simples en su mecanismo. Se trata de una aplicacion para smartphones
(mdviles inteligentes) basada en la geolocalizacion web aplicada a las redes sociales, ya
que Foursquare supone una red social en si misma, en la que van interactuando sus

usuarios entre ellos.

Asi, un usuario simplemente tiene que ir haciendo check-in en el lugar en el que se
encuentre (basicamente, decir donde estd), lo que ira haciendo que sume puntos y vaya
desbloqueando badges, logros. Ademas, la informacion que Foursquare obtiene de sus
usuarios, la va utilizando para proponerle nuevos sitios que se encuentren cercanos a
donde estd y ofertas en establecimientos que tengan acuerdos con la compafiia, que,
aunque no es muy comun en Espafia, si es de un gran beneficio para los usuarios de paises

como Estados Unidos.

Foursquare fue desarrollado en 2008 y lanzado por primera vez en marzo del
siguiente afio. Sus creadores son Dennis Crowley y Naveen Selvadurai, quienes ya habian

fundado anteriormente Dodgeball, un proyecto similar que compr6 Google en 2005.

A pesar de sus expectativas, Dodgeball aburrié rapidamente a los usuarios debido
a que el feedback obtenido por hacer chek-ins era nulo, no habia un sistema gamificado

por detrés.

Por eso, Google cerr6 Dodgeville en 2009%, cuando Crowley y Selvadurai ya
habian lanzado su version mejorada, Foursquare, en la que si hay gamificacion, y

aplicada de forma magistral.

26 Zichermann, G. y Linder, J. The Gamification Revolution, 2013, p. 150
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Los nimeros de Foursquare (a septiembre de 2013) hablan por si solos?’:

e Comunidad formada por més de 40 millones de usuarios en todo el mundo.

e Mas de 4,5 millones de check-ins.

e Sobre 1,5 millones de usuarios usando la plataforma mercantil para
aprovecharse de ofertas.

e Mas de 160 empleados entre las sedes de Nueva York, San Francisco y

Londres.

- Mecénicas: La mecéanica de juego que nos encontramos en Foursquare gira en
torno a puntos, que se van consiguiendo por hacer check-ins en espacios, tanto
locales (restauracion, hoteles, culturales, deportivos...), como sitios al aire libre
(calles, plazas, parques, playas...). Ademas, se van consiguiendo puntos extras
por motivos especiales, como por ejemplo, “la primera vez que se hace check-in
en una Iglesia”, “tres semanas seguidas asistiendo a gimnasios”, asi hasta cientos
de combinaciones imaginables. Uno de los check-ins histéricos de Foursquare es
cuando en Abril de 2012, Parker Liautaud y David Newman fueron los primeros

en sefialar que se encontraban en el Polo Norte?®,

Ademas de los puntos, se van desbloqueando diferentes insignias, como por
ejemplo, “por haber hecho check-in en 25 lugares diferentes” o “hacer check-in

en un mismo sitio tres veces en la misma semana’.

Los usuarios también tendran que ir luchando por conseguir la “alcaldia” de los
diferentes sitios en los que hace check-in, lo que consiste en ser el usuario que
mas veces ha hecho check-in en ese sitio. Cada vez que se hace check-in en un
lugar, aparece un ranking con los usuarios que mas veces han estado en ese sitio,

incluyendo el “alcalde”.

27 [Extraido el 10-11-2013 de https://es.foursquare.com/about]
28 Zichermann, G. y Linder, J. The Gamification Revolution, 2013, p. 151
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Los usuarios mas activos tendran la oportunidad de llegar a la categoria de
expertos?®, en la cual aparecen diferentes niveles. Estos niveles pueden verse por
un nimero superpuesto al badge. Para alcanzar el primer nivel se debe hacer 5
check-ins en un lugar de determinada categoria, o bien, en 3 lugares diferentes. A
partir de ese momento se sube de nivel al hacerse check-in en 5 lugares diferentes
hasta el m&ximo del nivel 10, que implicaria por ejemplo haber estado en 50
cafeterias diferentes.

Asi, encontramos badges de experiencia tan dispares como Don 't stop believin’,
al hacer check-in en tres lugares diferentes catalogados como bares de karaoke o
Pizzaiolo, al sefialarse en nada menos que 20 pizzerias diferentes.
Por ultimo, al poder un usuario beneficiarse de descuentos y ofertas en

establecimientos, se puede hablar también de recompensas.

- Dinédmicas: Foursquare satisface todo tipo de motivaciones intrinsecas. La de
conseguir logros, por supuesto, la de estatus, al ser reconocido por los demas
como “alcalde” de diferentes sitios, la de competicion, al luchar con otros
usuarios por mantener dichas “alcaldias” y superar los niveles de expertos.
También actta la motivacion de expresion, ya que permite que los demas usuarios
conozcan los sitios que mas frecuentamos, e incluso, podemos escribir
recomendaciones sobre esos sitios en los denominados “tips”, lo que promueve
una accion altruista que favorece a otros usuarios que visitan o vayan a visitar ese
mismo lugar. Pero ademéds, al poder beneficiarse de descuentos en
establecimientos, se puede motivar parcialmente la motivacion extrinseca de

obtener recompensas por usar el sistema.

- Tipo de jugadores: En Foursquare encontramos sobre todo a jugadores del grupo

de los triunfadores, que van buscando nuevos logros, pero también podemos
encontrar al grupo de los consumidores que propone Marcewski, que serian
usuarios que esperan beneficios con poco esfuerzo, como es el caso de los

descuentos solo por ser usuario de Foursquare.

29 [Extraido el 10-11-2013 de http://jorgehaldon.com/foursquare-expertise-badges-que-son-y-como-
conseguirlas/]
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Del mismo modo podriamos encontrar a jugadores del grupo de los explotadores,
que usarian el servicio Unicamente por este fin. También encontrariamos a
socializadores que disfrutan compartiendo los lugares que frecuentan con sus
amigos de Foursquare y, filantropos, al poder hacer recomendaciones
aprovechables para otros. Por ultimo, podriamos encontrar espiritus libres,
usuarios que disfrutan yendo a contra mas sitios mejor para ir haciendo check-in

en ellos.

3.2.2. Nike +

Hablar de Nike + es hablar de uno de las aplicaciones gamificadas mas exitosas y
de una gran estrategia de fidelizacion de clientes y mejora de la imagen de marca.
Nike + nace en el afio 2006 fruto de la necesidad por parte de la conocida marca deportiva
de volver a ser la pionera en venta de zapatillas de running (para correr), ya que otras

marcas como Asics o New Balance le habian ganado terreno®.

Lo que se le ocurrio entonces a Nike fue apartarse de la publicidad tradicional y
centrarse en el marketing digital. A través de unas zapatillas Nike + y un sensor con
acelerémetro que se le adhiere, los corredores pueden saber el nimero de pasos dados,
las calorias quemadas y las rutas que han recorrido. Luego, en un ordenador o aplicacion
para dispositivos de Apple, los corredores pueden descargar esa informacién acumulada
durante el ejercicio. De esta forma pueden ir comparando sus datos con los de sus amigos
de lared de Nike +, retarlos a competir en carreras en tiempo real aunque estén en puntos

diferentes, etc.

Nike + fue bien acogido y solo en el primer afio desde el lanzamiento ya se
incrementaron un 10% las ventas de zapatillas de la marca. En 2012, cuando el sistema
estaba mas que consolidado, con unos 5 millones de usuarios que habian corrido en total
unas 450 millones de millas, Nike + dio un paso méas y se lanzé la FuelBand, una pulsera
con acelerometro conectada a la aplicacion, por lo que ya no es necesario usar
obligatoriamente zapatillas Nike. La marca también ha lanzado recientemente un reloj, el
SportWatch, con GPS incorporado.

30 Zichermann, G. y Linder, J. The Gamification Revolution, 2013, p. 160
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Mecanicas: Todo el ejercicio realizado se va acumulando en forma de puntos,
denominados aqui NikeFuel, los cuales se van midiendo por minutos de ejercicio.
Al ir sumando puntos, los usuarios van desbloqueando diferentes logros
electrénicos y premios, como por ejemplo, videos de felicitaciones de atletas
conocidos, que les animan a seguir esforzandose. También, a raiz de las ultimas
novedades del sistema, se van superando diferentes niveles segln el nimero de
kilometros recorridos. Cada nivel se caracteriza por un color diferentes, el cual
hace que nuestros amigos de la aplicacion puedan saber por nuestro color en qué
nivel estamos. Por Gltimo, al retar a otros usuarios podemos comparar los

resultados en unas tablas de clasificacion.

Dinadmicas: Nike + es quizéas el sistema gamificado que mas favorece las
motivaciones intrinsecas de los humanos, ya que les anima a realizar algo tan
importante como es una actividad fisica. Los usuarios se ven motivados a correr,
andar o incluso bailar mientras lleven consigo el sensor de Nike + o la Fuelband
con el fin de ir acumulando NikeFuel para conseguir logros, ir superando nuevas
metas propuestas por ellos mismos o por el propio sistema, compartir los
progresos con las redes sociales conectadas (estatus), recibir apoyos de sus
amigos (altruismo), retarles comparando los datos de ambos (competicion) o
mostrar nuestros habitos deportivos (expresion). Es un sistema gamificado muy

completo en cuanto al poder que las mecanicas de juego ejercen sobre el usuario.

Tipo de jugadores: El perfil de usuarios de Nike + es de individuos que disfrutan

realizando actividad fisica, o que no disfrutan pero este sistema les motiva a
hacerlo con el fin de ir superando las metas propuestas e ir desactivando logros y
metas propuestas. Por tanto, encontramos a individuos del tipo triunfadores.
También encontramos a socializadores que se motivan compitiendo con otros
usuarios y mostrandoles a estos sus avances Y, filantropos, que usan el sistema

para animar a otros usuarios en su actividad fisica.
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3.2.3. Domino’s Pizza Hero

En el afo 2011, la pizzeria multinacional Domino’s Pizza lanz6 para Estados
Unidos una aplicacion para iPads a la que pusieron el nombre de Domino’s Pizza Hero®.
Esta app consiste en un juego en el que el usuario ha de ir creando pizzas en el menor
tiempo posible. Tras un tutorial inicial donde se ensefia como preparar idoneamente una
pizza de Domino’s, el usuario va poniéndole a una base de pizza virtual todos los

ingredientes que quiera: tomate, queso, pepperoni, etc, €, incluso, cortarla virtualmente.

Una vez acabada, dicha pizza puede ser encargada para ser hecha realmente y ser

enviada a casa del usuario.

Esta aplicacion supuso desde el principio un gran éxito para cadena de pizzerias, ya
que en solo los primeros 28 dias de funcionamiento se logré vender 1 millén de délares

en pizzas a través del sistema, pasando a 1 millén por semana en poco tiempo®2.

- Mecénicas: los usuarios deben de ir superando niveles. Los cinco primeros,
denominados “Pizza School” estdin mas enfocados en el aprendizaje de la
elaboracion de pizzas, al igual que el programa real que siguen los trabajadores
de Domino’s. Los siguientes niveles ya son mas para expertos, acabando en el
nivel 11, llamado “The Rush” (la fiebre), en el cual el jugador deberd poner a
prueba la habilidad adquirida para hacer el mayor nimero de pizzas posible para
una hipotética noche de méas consumo del afio, como bien puede ser la noche de
un importante partido de futbol televisado. Los niveles se van superando al
conseguir puntos que se dan por hacer pizzas de manera adecuada y en el menor
tiempo posible. Se puede ademas competir con otros jugadores y compartir los
resultados en las redes sociales. Hay ademas diferentes insignias y una tabla de

clasificacion de los mejores jugadores.

- Dinamicas: El juego hace que los usuarios activen sus ansias de conseguir logros
(con lo cual, se activa de por si la motivacién de la recompensa) y entrar en
competicidn con otros jugadores, ademas de obtener un estatus al ser reconocido
como uno de los mejores al entrar en la tabla de clasificacion y compartir los

resultados en sus redes sociales.

31 http://www.dominospizzahero.com
32 Zichermann, G. y Linder, J. The Gamification Revolution, 2013, p. 114
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Ademas, al poder personalizar las pizzas a su gusto, puede también satisfacer su
motivacion de mostrar originalidad a la hora de combinar ingredientes

(expresion).

- Tipo de jugadores: En este juego nos encontramos (aparte de amantes de la pizza)

a jugadores que buscan obtener logros, los triunfadores, ademéas de a
socializadores, al competir contra otros y compartir resultados y, por ultimo,
podriamos encontrar también a jugadores del tipo de espiritus libres, ya que

pueden potenciar su creatividad en cierto modo.

3.2.4. BBVA Game

La entidad bancaria espafiola BBVA?® ha creado un gran sistema de gamificacion en
torno a algo que puede resultar tedioso, como es hacer operaciones bancarias. Todo el
sistema gira en torno a la consecucion de puntos BBVA por parte de sus clientes, los cuales
se consiguen sobre todo por realizar operaciones a través de la web del banco, pero

también al contratar productos en las oficinas, como tarjetas, prestamos, hipotecas...

Estos puntos hacen que los usuarios ganen premios directos, como descargas de
musica y visionado de cine online, y ademas, opten a otros premios, como tablets y

entradas para partidos de baloncesto, a través de sorteos.

BBVA Game entra dentro del tipo de gamificacion para cambiar conductas sociales,
ya que se pretende cambiar el habito que tenemos para realizar todas las operaciones
bancarias en las sucursales, las cuales suelen estar saturadas de gente. Se trata de persuadir
asi a los clientes a realizarlas a través de la banca online y desahogar la actividad en las

oficinas del banco.

- Mecanicas: Como decimos, el sistema consiste en ir acumulando puntos BBVA,
para lo cual, el usuario debe ser cliente de dicho banco y estar registrado en BBVA
Game. A partir de entonces el usuario va acumulando puntos por todo tipo de

acciones como hacer transferencias, contrataciones, compartir puntuaciones en

33 https://www.bbva.es/particulares/subhome/bbvagame/bbvagame.jsp
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redes sociales e invitar a amigos a unirse, entrar en la aplicacion de BBVA para
el mavil y asi un largo etcétera. Estos puntos se van acumulando y hay varios
rankings de jugadores (al mejor del sistema en general, al mejor de la ciudad, del

codigo postal o de los amigos conectados entre si (niveles)).

A raiz de estas clasificaciones hay una serie de insignias como son ser el mejor
jugador del mes de la ciudad o una insignia por hacer hacer chek-in en Foursquare
en cualquiera de las oficinas BBVA. Ademas, como se ha mencionado antes, los
puntos se pueden canjear por premios directos (recompensas), entrar en sorteos
0, incluso, pujar con ellos para conseguir productos como por ejemplo camisetas

firmadas por futbolistas.

- Dinamicas: Estamos ante un sistema muy jugoso para despertar motivaciones
extrinsecas e intrinsecas, como las de obtener logros y recompensa al ganar
premios reales y virtuales y tener acceso a otros, obtener estatus en las tablas de
clasificacion y compartirlo con amigos de las redes sociales o el simple hecho de

competir con otros usuarios de BBVA Game.

- Tipo de jugadores: BBVA Game es basicamente un programa de fidelizacion de la

entidad bancaria en cuestion y sus jugadores potenciales se ven estrechamente
reducidos a sus propios clientes. A pesar de esto, a fecha de septiembre de 2013
hay mas de 75.000 usuarios registrados, de los cuales un tercio entra activamente
en la web cada dia y un 60% cada tres dias. Por los beneficios tangibles que puede
aportar al usuario, los jugadores mas asiduos a participar serian aquellos
complacientes, con motivaciones extrinsecas. Asi, podriamos encontrar a
jugadores del grupo de los consumidores y explotadores, ademas de

triunfadores y socializadores.

3.2.5. The Fun Theory

Por ultimo, vamos a analizar un caso de gamificacion totalmente diferente, pero

muy curioso Yy efectivo, que ejemplifica muy bien el tipo de gamificacidén para cambiar
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conductas sociales. Se trata de The Fun Theory 3*(Teoria de la diversion), una idea de la
casa alemana de coches Wolkswagen para cambiar conductas humanas en favor de todos
y el medio ambiente. Hablamos de una estrategia de viralidad enormemente efectiva, ya
que los videos que forman la camparfia suman entre ellos méas de 30 millones de visionados
en Youtube. De esta manera, Wolkswagen hace un bien por el compromiso ciudadano, lo

que beneficia claramente a su imagen de marca.

Se llevaron a cabo cuatro ideas de gamificacion diferentes en Suecia y se grabaron
en video con camara oculta para mostrar las reacciones de los que interactuaron con estos

elementos gamificados. Vamos a ver las mecanicas de cada uno:

- La primera idea, llamada EI banco de botellas®, consistid en un contenedor de
reciclaje de botellas conectado a un marcador que iba sumando puntos por cada
botella que un individuo introducia. Ademas de la puntuacion de cada uno, se
podia encontrar en el marcador el dato de la mayor puntuacién (logro) hasta ese
momento (podriamos considerarlo como un ranking), lo que animé a la gente a
retarse por ser el que mas vidrio recicla. En una noche fue usado por unas cien
personas, el doble de los que usaron el contenedor convencional cualquier otro
dia.

- La segunda idea esta también relacionada con la basura. En el video de La
papelera méas profunda del mundo®, vemos como los organizadores de la idea
colocan unos altavoces en el interior de la papelera de un parque. A través de un
sensor también colocado, estos altavoces suenan como si fuese muy profunda la
papelera al arrojar una persona algo en su interior, lo que hace que se quede
impactada, queriendo mirar cual es el truco. Pero esta sencilla estrategia hizo que
se recolectaran 72 kilos de basura en la papelera en un solo dia, 41 méas que en

una papelera normal situada a pocos metros.

- Laterceraideaes La escalera de piano®’, que consistia en convertir unas escaleras

convencionales situadas al lado de unas mecéanicas, en un piano. Cada escalon era

34 http://www.thefuntheory.com/

3 Video disponible en http://www.youtube.com/watch?v=zSiHjMU-MUo
3 Video disponible en http://www.youtube.com/watch?v=chEKAwWC0oCKw
37 Video disponible en http://www.youtube.com/watch?v=2IXh2n0aPyw
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unatecla diferente que sonaba al pisarla una persona, pudiendo formarse melodias
entre varias personas, al estilo de la pelicula Big, protagonizada por Tom Hanks.
Los resultados fueron sorprendentes una vez més: las escaleras normales fueron

transitadas un 66% mas que en cualquier otro dia.

- La ultima idea, que resultd ser la ganadora entre todas, fue La Loteria de la
camara rapida®. Consistia en un radar conectado a un divertido panel que iba
mostrando a los vehiculos que pasaban por su lado la velocidad a la que estos
iban. Como también eran fotografiados por una camara estatica colocada,
mediante la matricula se enviaron a casa de los que habian respetado la velocidad
del trazado unos boletos de loteria, lo cual podia hacer que consiguieran
recompensa en forma de dinero incluso. La idea gust6 tanto que Volkswagen,
junto con la Sociedad Nacional de Conduccion Saludable de Suecia, la han

llevado a las calles de Estocolmo.

- Dindmicas: Estamos ante una campafia de concienciacion de actividades tan
importantes como son la limpieza, el reciclaje, la conduccidn segura y el ejercicio.
Con estas cuatro ideas se promueven motivaciones altruistas que los humanos
gue a veces no echamos tanta cuenta por falta de costumbre, de tiempo, desganas,
prisas, etc. En el caso del contenedor de botellas también podemos hablar de la
motivacion de competir por ser el que mayor puntuacion obtiene (logro). Y en el
caso de la loteria ademas se puede obtener recompensa monetaria, como hemos

visto.

- Tipos de jugadores: Nos encontrariamos en este tipo de actos gamificados a

jugadores del grupo de los filantropos sobre todo. Individuos que quieren formar
parte de algo divertido y ayudar a su vez a los demas, a si mismos y al medio
ambiente. Ademas, en el caso del contenedor de botellas encontramos a jugadores
socializadores, ya que necesitan de otros para competir en la obtencién de obtener
el logro de ser el que mas botellas recicla (triunfadores). Solo en el caso de la

loteria podriamos encontrar ademas a usuarios también motivados por beneficios

38 Video disponible en http://www.youtube.com/watch?v=iynzZHWwJXaA
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extrinsecos, ya que les puede hacer ganar dinero. Serian individuos del grupo de

los consumidores y explotadores.

CAPITULO 4

Resultados

Una vez concluido el analisis de los casos que hemos seleccionado como muestreo,
podemos interpretar unos resultados y sacar unas conclusiones de ellos, que nos ayudaran
a poder concluir si validamos o refutamos la hipotesis planteada al principio de la

investigacion.

Vamos a comenzar interpretando los resultados de la siguiente tabla, en la que se recogen

las mecanicas, dindmicas y tipo de jugadores de cada sistema gamificado analizado.
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Tabla 2. Mecéanicas y dinamicas de los sistemas gamificados seleccionados

MECANICAS _ , . _
Puntos | Insignias | Niveles | Rankings | Recompensas | Recompensa | Estatus Logro | Expresion | Competicion | Altruismo
Google
X X X X X X X
News
Karmacracy X X X X X X X X
Waze X X X X X
The New ¥ Y %
York Times
Melty X X X X X
MktFan X X X X X X X X
Foursquare X X X X X X X X X X
Nike + X X X X X X X X X
ino’s
w!‘ i X X X X X X X X X
Pizza
BBVA Game X X X X X X X X X
Thelun X X X X X X X X
Theory

(Fuente: elaboracion propia)

Tabla 3. Tipos de jugadores en los sistemas gamificados seleccionados

(Fuente: elaboracion propia)



Vamos a comentar, por separado, los resultados que consideramos que se pueden extraer

del andlisis ejecutado en los once casos escogidos. Comenzaremos por las mecénicas.

- Mecanicas: Cabe destacar los siguientes aspectos:

» Anivel general, todos los casos analizados menos uno (la gamificacion en
The New York Times), utilizan puntos. Al igual, todos menos Melty
utilizan logros virtuales, insignias. Esto nos lleva a concluir que en

gamificacion, las mecanicas mas usadas son los puntos y las insignias.

» De hecho, con respecto a lo anterior, en los cinco casos analizados como
grandes éxitos comprobados de la gamificacién, se utilizan puntos e

insignias.

» En estos casos de éxito comprobamos ademas que es muy importante la
inclusion de rankings o tablas de clasificacion en el sistema gamificado,

ya que todos los incluyen.

» También resultan ser muy importantes los niveles como mecanica de
juego, ya que en todos los casos de éxito, menos en The Fun Theory
(motivado mas bien por ser casos mas fisicos que virtuales) contienen una

serie de niveles diferentes que los usuarios deben ir superando.

» En cambio, esto Gltimo choca con respecto a los casos de gamificacion en

comunicacion vistos, ya que ninguno contiene niveles.

» Foursquare y BBVA Game, ambos casos de éxito, son los unicos de los

estudiados en los que se utilizan todos los tipos de mecénicas posibles.

» En cuanto a las recompensas, comprobamos que también son altamente
importantes en los casos de éxito, incluyéndose en tres de ellos
(Foursquare, BBVA Game y The Fun Theory). Sin embargo, en los casos
de modelos de comunicacién solo estan presentes en uno de ellos

(Karmacracy) y, ademas, son solo accesibles a unos cuantos usuarios que
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cuenten con un amplio numero de seguidores en las redes sociales

conectadas con el sistema.

Dinamicas: A destacar lo siguiente:

Queda claro que los sistemas gamificados, al usar como uno de los
mecanismos clave las insignias, buscan satisfacer la motivacion por
conseguir e ir recolectando logros. Todos los casos vistos, menos Melty,

cuentan con esta dinamica de juego.

Todas las estrategias de gamificacion, sobre todo las externas e internas,
van a conllevar la satisfaccidn de la motivacion por ser recompensado que
posee el ser humano al enfrentarse a un juego. Como vimos en el marco
tedrico, todos los sistemas que propongan la consecucion de algunas de
sus mecanicas por parte de los usuarios, por ejemplo, la acumulacion de

puntos, ya les supone una recompensa a éstos.

Todos los casos de éxito analizados promueven ademas la competicion
entre los usuarios, algo que no ocurre en todos los casos vistos en
comunicacion. Esto es asi porque en Waze prima lo altruista del sistema y,
en el articulo de The New York Times, la motivacion del lector por la

consecucion de logros a expensas de que los consigan otros lectores o no.

El dar cabida a motivar la expresion de los usuarios jugadores también es
importante en casi todos los sistemas gamificados. Es una forma de

involucrarse en ellos de una forma mas personalizada.

Las recompensas como motivacion extrinseca son relativamente
importantes en los casos de éxito analizados. Asi, tenemos que
Foursquare, BBVA Game y The Fun Theory, satisfacen esta sed humana
de obtener recompensas tangibles (premios en metalico, acceso a

concursos, ofertas...).
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» Ademas, en dos de estos casos (Foursquare y la idea de la loteria de la
camara rapida en The Fun Theory), a pesar de contar con recompensas al
alcance del jugador, también se promueven actividades altruistas, lo que
Ilama la atencién. En Foursquare puedes beneficiarte de descuentos, pero
también puedes ayudar a otros a elegir donde pasar un buen raro y, en el
caso especifico de The Fun Theory, ayudas a la comunidad de conductores
y peatones reduciendo la velocidad de conduccion de tu automovil, pero

ademas, puedes ganar dinero en una loteria.

» Foursquare es el unico caso de los analizados en el que se cumplen todos
los tipos de dindmicas de juego tenidas en cuenta en gamificacion. Puede
ser por esto por lo que sea considerado el mayor caso de éxito de este

fenémeno.

- Tipos de jugadores: En cuanto a los diferentes tipos de usuarios jugadores de los
sistemas de gamificacion analizados y, haciendo caso a la clasificacion de

Mrczewski, podemos concretar lo siguiente:

» En absolutamente todos los casos estudiados encontramos a jugadores
del tipo triunfadores. Siempre hay detras de un sistema gamificado, una

insignia, una meta, algo que haga que jugar tenga sentido.

» En todos los casos de éxito encontramos ademas a jugadores del tipo
socializadores, lo que nos lleva a la conclusion de que la interaccion con
los demas usuarios de un sistema gamificado, o el poder compartir con
otras personas nuestros logros conseguidos, es primordial a la hora de

implementar estrategias de gamificacion exitosas.

> En cambio, en los casos relacionados con modelos comunicativos, solo

encontramos a socializadores en Karmacracy y MktFan.
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» Solo en Karmacracy encontramos a jugadores del tipo de los networkers,
ya que aquellos usuarios que quieran recibir una compensacion econémica
de este sistema gamificado, deberan interactuar con gran cantidad de otros
usuarios con los que compartiran los enlaces patrocinados que propone el

sitio web.

» Nuevamente, Foursquare es el sistema gamificado que a méas tipos
diferentes de jugadores puede atraer. Concretamente a todos, menos a

networkers y autobuscadores.

» Ningun caso de los estudiados atraeria la atencion de jugadores del tipo
autobuscadores. Ninguna estrategia de gamificacion de las estudiadas
aglutina a una cantidad de individuos en su comunidad para que otros
miembros simplemente se beneficien extrinsecamente por interactuar con

ellos.

En el Gnico caso donde podriamos quizas encontrar a este tipo de
jugadores seria en Karmacracy, pero es lo bastante complicado el poder
obtener beneficios de este sistema como para ser la Unica pretension de un

usuario para participar en él.
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CAPITULO5

Conclusiones

Por ultimo, tras realizar analizar los casos propuestos y extraer unos resultados,
presentaremos las conclusiones de este trabajo. Y, terminaremos con las limitaciones de

la investigacion y las futuras lineas de trabajo.
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5.1 Conclusiones

A raiz de los resultados del analisis llevado a cabo, podemos determinar una serie de

conclusiones finales sobre este estudio. Son las siguientes:

» Las mecanicas y dinamicas que se emplean en una estrategia de gamificacion tiene
un impacto directo en el tipo de jugadores objetivo a los que se pretende atraer
para participar en el juego propuesto por el sistema gamificado. Por eso, es
primordial antes de disefiar una estrategia de gamificacion, estudiar el tipo de

usuarios jugadores a los que se quiere atraer, el puablico o clientes objetivo.

» Como hemos podido ver en los resultados, cuanto mayor nimero de mecéanicas y
dindmicas aglutina un sistema gamificado, mas probabilidades de éxito tiene, ya
que el perfil de usuarios jugadores a los que se podré atraer hacia nuestro producto,
que en el caso que nos centra son los nuevos modelos de comunicacion surgidos
en el entorno de la cibercultura, sera mas amplio, credndose asi una comunidad de

usuarios comprometidos.

» No importa cuanto de amplio sea nuestro rango de publico objetivo a la hora de
implementar estrategias de gamificacion. Hemos visto casos de gran éxito tanto
en publicos mas reducidos, como es el caso de BBVA Game, que se limita a los
clientes de la entidad bancaria, como en publicos multitudinarios, como es el caso
de Foursquare, que esta abierto a todo el que tenga un teléfono inteligente o
tableta.

» De hecho, hemos visto como Google News Badges, que proviene de la
todopoderosa compafiia Google, con todos los usuarios que usan su buscador,

resulto ser un fracaso.

» Ademas, con el caso de Google News Badges se ejemplifica el hecho de que si un
producto no termina de cuajar entre el publico por las carencias que presenta, por
mucho que se acompafie de una estrategia de gamificacion, no sera garantia de
éxito como pretension de maquillar esas carencias o errores.
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» Podemos afirmar que los nuevos modelos de comunicacion surgidos a raiz de las
nuevas tecnologias de la informacion y la cibercultura, pueden verse beneficiados
por la implementacion de estrategias de gamificacion, como en cualquier otro

sector posible que no sea el de la comunicacion.

» Pero lo que se observa en los seis casos analizados referidos a la comunicacién
como flujo de informacion entre sistema y usuarios, es que deben de estudiar
mejor el tipo de usuarios jugadores a los que pretenden atraer, ya que da la
sensacion de que se limitan a recurrir a las mecanicas basicas de lograr puntos e
insignias en lugar de tratar de poner a disposicién de los jugadores todos los tipos
de mecanicas posibles, que, como hemos comprobado, ha sido sefia de éxito para
casos como Foursquare o BBVA Game, los cuales tienen en cuenta todas las

mecanicas de juego que pueden darse en un sistema gamificado.

» Podemos concluir por tanto con la determinacion de validar nuestra hipotesis
inicialmente planteada, teniendo ademas claros algunos de los matices que se han
de mejorar para que los nuevos modelos de comunicacion planteados en el
estudio, puedan verse Optimamente beneficiados al crear unas comunidades de
usuarios comprometidos en torno a ellos gracias a estrategias de gamificacion

debidamente estudiadas, disefiadas y ejecutadas.

5.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Con esta investigacion no hemos pretendido extraer unas conclusiones generales
que deban servir para ser aplicadas como base a la hora de disefiar una estrategia de
gamificacion por parte de productos que puedan ser englobados en el conjunto de nuevos
modelos de comunicacién surgidos de las TIC y la cibercultura. Consideramos que son
unas conclusiones previsibles, desde antes incluso de nuestro analisis, de ahi que la
hipdtesis fuese afirmativa, pero no por ello menos importantes. Primero, porque valida
esa hipdtesis planteada. Y segundo, porque se da un paso mas en mostrar la evidencia de

gue la gamificacion puede ser muy beneficiosa si emplea debidamente.
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Por ello, se abre el espacio a futuras lineas de investigacion a partir de este estudio
que se centren de manera mas profunda en las mecénicas y dinamicas de juego que deben
presentar las estrategias de gamificacion en nuevos modelos de comunicacion para
garantizar sus probabilidades de éxito. Asimismo, esta abierta la investigacion detenida
de los factores psicologicos que presentan los usuarios jugadores en estos modelos de

comunicacion surgidos de la cibercultura.

Todo ello, sin perder de vista que la gamificacion es un fendbmeno muy joven, en
continua evolucién, por lo que los interesados en su investigacion han de mantenerse
actualizados en todo momento a traves de una revision bibliografica constante, asi como
la importancia de acudir a los innumerables congresos, conferencias, talleres y demas que
se celebran continuamente en nuestro pais, asi como aquellos que también citan a los

expertos en gamificacion a escala mundial.
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ANEXOS

A) Ejemplo de disefio con apariencia de juego en Twitter [Mencionado en p. 21]:

HTTP Server Error 503

Twitter is over capacity.

Too many tweets! Please wait a moment and try again.

B) Tipos de jugadores planteados en la Teoria de Richard Bartle [p. 25]

ACTING
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C) Tipo de jugadores en la Teoria de Amy Jo Kim [p. 27]:

Acting
Build
it Create Win  challenge
esign Purchase
Decorate Showoff
Customize  Choose | compare -
Content Fave
) Collect Comment :
View Rate S oot
Vote
Share
Curate Review e Give
Interacting

D) Tipos de jugadores en la Teoria de Andrzej Marczewki [p. 28]

Andrzej’s User Types

—){ Player H Rewards
o

\
Not Willingto f f Relatedness/ ‘
L “p) a{ }- —){ Socialiser H Sodial |
-lt Free Spirit H Autonomy

[ 1

-ﬁ Achiever H Mastery
J

{PhilanthropistH Purpose
J

@ Andrzej Marczewsla 2013

| Willingto
| Ilplay-l

8 User Types of Gamification

[SattSeaknrs |  Consumers
ACTING
piss {pcimess
s‘
USGRS} SYSTEM
INTRINSIC | 2
Networkess | Exploiters
INTERACTING /
\Zosietens Uomsinih)

@ Andrzej Marczewsk 2013
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E) Ejemplo de “nut” en Karmacracy [p. 50]:

Los niimeros de los logros de ramonvmr
4 214

ramonvmr » mis nuts » Circle 10

Circle 10

por keyy esta ach

desde 04 sep 2012

Esta nut fue pro

B Tienen este logro (1316)
"La familia crece. Ya son 10 las personas que o o
estan en tu circulo y como agradecimiento te han gg i 53;%38%‘.282
obsequiado con estos magnificos zapatos ®s 5 2 ﬁ .?{,}Qﬁﬁ
italianos. Ahora tienes a 10 personas sugiriéndote
enlaces desde el descubre. Pero recuerda, el
circulo es dinamico. Si dejais de hacer enlaces
similares, los haremos desaparecer de tu circulo.”

rel jueves, 07 nov 2013, 5:29 pm.

a human nut de nive! Two.
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