gamificacion y recursos humanos

Imma Muninos

Una partida gana

Desde principios de siglo, la gamificacion ha conocido un gran crecimiento, sin
duda acelerado por la generalizacion cotidiana de las nuevas tecnologias de la
comunicacion. Antes de incorporarse con fuerza al ambito de los recursos
humanos, estas técnicas han recorrido un fructifero camino en ambitos como el
marketing, la fidelizacion comercial, la investigacion de mercados o la atencion al
cliente. Sin embargo, ha sido en el terreno de la formacion donde se han recogido

mejores y mas tempranos frutos.

De manera mas reciente, estas técnicas han pene-
trado en otros campos de los recursos humanos,
distintos de la formacién, abriendo posibilidades
que todavia son incipientes, en muchos casos, y
explorando técnicas tan nuevas como la realidad
virtual o el universo de las simulaciones. Probable-
mente estemos ante uno de los campos a los que
mas recursos se dediquen en los proximos anos,
tanto en el diseno y produccién como en la investi-
gacion, trabajando sobre plataformas tecnoldgicas
que permitan personalizar tematicas y competen-
cias, asi como medir los resultados en tiempo real.
El uso de dindamicas del juego en situaciones no
Iadicas o cuyo objetivo final no es el entretenimien-
to es algo ampliamente introducido en el dmbito
de los recursos humanos. Sin embargo, suele de-
nominarse gamificacion solo a las técnicas que im-
plican el uso de videojuegos o de nuevas tecnolo-
gias de comunicacion. Algunos expertos prefieren
hablar de serious games o game-based learning.
En definitiva, todo aquello que, a partir del juego,
permite aprender o encarar objetivos vinculados
con diversos ambitos. Fernando Le Monnier, CEO
de Green Hat People Spain, afirma que “todavia
hay ciertas resistencias en algunas companias a la
hora de aplicar estas metodologias, debido a su en-
foque ludico. Sin embargo, los ultimos estudios in-
dican que la gamificacion sera en los préximos
anos una de las grandes tendencias que van a mar-
car el desarrollo y formacion de equipos y perso-
nas y una de las herramientas clave para generar
engagement y comunicacion interna”

¢{Qué beneficios aporta la gamificacion en acciones de recursos humanos?

Esta consultora implanta proyectos de gamifi-
cacion en diferentes ambitos, desde los valores
corporativos hasta la RSC, el desarrollo sosteni-
ble o la transformacion digital. “También desa-
rrollamos webapps de activacion colectiva para
reducir los riesgos laborales o fomentar los ha-
bitos saludables en la organizacidn, accesibles
directamente desde los smartphones de los em-
pleados’] explica Fernando Le Monnier, para
quien este tipo de técnicas permite “fomentar el
sentimiento de equipo, mejorar el proceso de
aprendizaje en un entorno ludico e inmersivo,

Gran parte de las técnicas de
gamificacion se han importado
del terreno educativo y de la
neurociencia, donde se buscaban
nuevas y eficientes maneras
de aprender

aumentar la motivacion de los empleados, mejo-
rar el clima laboral y el sentimiento de pertenen-
cia a la empresa vy, por ende, obtener una mayor
productividad y rendimiento en el trabajo”

Gran parte de las técnicas de gamificacion se
han importado del terreno educativo y la neuro-
ciencia, donde se buscaban nuevas y eficientes
maneras de aprender, alejadas de los métodos
tradicionales. La sorpresa y el impacto que se ge-

d

nera a través del juego y la emocion han permiti-
do salir del terreno formativo y alcanzar situacio-
nes como los programas de onboarding, para
acompanar a los nuevos empleados en sus pri-
meras semanas de incorporacioén en una empre-
sa; o los juegos dirigidos a la fuerza de ventas,
para incrementar su competitividad.

“La gamificacion gana fuerza como palanca de
transformacion de las organizaciones’, afirma
Jean-Jacques Bennoun, socio responsable del
area de Business Technology en Axis Corporate,
quien considera que “se ha consolidado como
una herramienta eficaz para mejorar el rendi-
miento a partir de la motivacion del empleado,
incrementar el engagementy empowerment, fo-
mentar el reconocimiento y mejorar la eficiencia”
En el campo de la comunicacién interna, Axis
promueve este tipo de herramientas para impul-
sar la cultura corporativa, reforzar la comunica-
cion de los planes de acciones y alinear a los em-
pleados con la transformacion empresarial. “Por
ejemplo, hemos utilizado la gamificacion para
eventos corporativos, con la intencion de medir
el conocimiento de los procesos internos, del
branding y de los mensajes corporativos” Axis
utiliza una aplicacion cuyo funcionamiento se
inspira en el Trivial Pursuit, con un listado de
preguntas para las cuales se proponen tres res-
puestas, solamente una de ellas valida. “El juego
permite medir el nivel de conocimiento de los
empleados y la mejora que se consigue al finali-
zarlo, asi como identificar los procesos o temati-
cas que requieren un plan especifico”

Para implantar soluciones gamificadas, las em-
presas echan mano normalmente de consultoras
especializadas, dado que es necesario disponer
de un equipo dedicado al diseno y la monitoriza-
cion del juego y asegurar su alineacion con los
objetivos y el engagement permanente de los ju-
gadores a lo largo del proceso. “Muchos provee-
dores provienen del mundo de videojuego y han

Rebeca Navarro, directora de Talento,
Responsable de Formacién & Diversidad de
Vodafone

El beneficio es principalmente
para el propio empleado, ya
que en muchas ocasiones ni si-
quiera él mismo es consciente
de que esta interiorizando nue-
vas habilidades y conocimien-
tos e incluso nuevas formas de
ver la realidad. En estos tiem-
pos de cambio e innovacién, el
beneficio vinculado al aprendi-
zaje es el aprendizaje en si mismo. Vodafone demuestra
su propia transformacion digital no solo a través de las
soluciones que ofrece a sus clientes sino en los modos
internos de trabajo. Somos referente en como trasmiti-
mos y comunicamos a nuestros empleados, de forma
innovadora y transversal.

Idoia de Paz,
socia de Consultoria de Human Capital de
Deloitte

Gracias a laimplementacion de
mecéanicas del juego, hemos
conseguido multiples benefi-
cios, como formar y entrenar
en habilidades clave, reconocer
y premiar comportamientos o
motivar a la accién con una téc-
nica diferencial. Ya estamos
aplicando realidad virtual y rea-
lidad aumentada a los proce-
sos clasicos de recursos humanos, como programas de
onboarding, formacién y entrenamiento de habilidades.
Proximamente, veremos su expansién a otros procesos
de innovacion y experiencia del empleado, dos concep-
tos que tienen cada vez mas peso dentro de RRHH.

M? Angeles Sanchez,
responsable del Centro de Formacion de
Nestlé Espana.

Hemos impulsado las técnicas
de gamificacion especialmente
en el area de Formacién, ha-
ciendo uso de ellas tanto para
la ejecucion de cursos como
para la posterior medicion de la
retencion de conocimientos.
Ayuda a enfocar la formacion
desde un punto de vista que re-
sulta mucho mas atractivo para
el colaborador, hace mas dinamicas las sesiones y ayuda
a un aprendizaje mas facil y rapido. Por todo ello, nos
planteamos no solo ampliar la formacién con técnicas de
gamificacidn, sino también aplicarla a otras areas de Re-
cursos Humanos.
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desarrollado aplicaciones que integran inteligen-
cia artificial, para descifrar y/o influir en el com-
portamiento del jugador’ dice Jean-Jacques Ben-
noun, “pero no disponen del conocimiento del
negocio para elegir los indicadores pertinentes a
la hora de medir y monitorizar la transformacién”

Max Hamann L., gerente de la Oficina de Proyec-
tos e Innovacién de Avanzo, afirma que “el primer
beneficio que las empresas buscan con el uso de la
gamificacién es el engagement, es decir, que las
personas se sientan atraidas por seguir usando
una aplicacién o por continuar realizando una tarea
o conjunto de actividades. Se trata de un objetivo
relacionado directamente con la motivacién y con
una evidencia: las personas se ‘enganchan’ a los
videojuegos, y juegan y siguen jugando, concen-
tradas y entregadas. Muchas veces, inclusive, ex-

perimentan una cierta pérdida de la nocién del
tiempo, por lo que invierten muchas horas segui-
das en jugar. Ademas, en este proceso van desarro-
Ilando competencias necesarias para progresar en
el juego y adquirir un nivel de maestria”

El uso de la gamificacion se suele identificar
con varios elementos distintivos como la inclu-
sion de un sistema de puntuaciony leaderboards,
badges (medallas o insignias) que representan el
progreso en la actividad, un diseno de interfaz
que se asemeje al de los video juegos (gameful
design), retos o actividades que plantean dificul-
tades y que deben superarse, reglas sobre como
resolver los retos y las actividades y una metéafo-
ra, narrativa o historia, que contextualice la acti-
vidad. “Sin embargo, la simple inclusion de es-
tos elementos en una aplicacion o en una accion

formativa no implica que se haya conseguido
gamificarla’] asegura Max Hamann L., para quien
“muchas veces ocurre todo lo contrario: estos
elementos complican el uso de la aplicacion de
manera innecesaria y favorecen el abandono de
las acciones formativas. También puede ocurrir
que simplemente no se consiga ningun impacto
en el incremento del engagement”

El gerente de la Oficina de Proyectos e Innova-
cion de Avanzo, explica que “son muchas las em-
presas que ofrecen contenidos gamificados para
la educacién y la formacion. Incluso existen ser-
vicios cloud para gamificar aplicaciones median-
te el uso de API. Pero si se trata de hacer gamifi-
cacion ad-hoc, sélida, correctamente enfocada y
con un impacto medible, el sector no es tan com-
petitivo, porque requiere de la participacion de

lida Martel,

subdirectora de Cultura de
Gas Natural

La gamificacion se esta consoli-
dando como una gran tenden-
cia en el terreno empresarial, ya
que permite desarrollar com-
portamientos deseados me-
diante procesos participativos.
Los empleados son un nicho
muy potente sobre el que utili-
zar estas nuevas herramientas,
buscando una mayor participa-
cion e interaccion. A través de la gamificacion, los objeti-
vos individuales se convierten en misiones claras y espe-
cificas, lo que ayuda a generar un mayor engagement con
la compania. Ademas, estas técnicas permiten motivar y
realizar de forma eficiente aquellas acciones que, en otros
formatos, tal vez no resulten atractivas.

Laura Carnicero,
responsable de Formacién de
SEAT

Un modo de motivar el aprendi-
zaje constante, a un ritmo opti-
mo, son las herramientas de ga-
mificacidn, que permiten dedicar
ciertos momentos a aprendiza-
jes predefinidos, compartir infor-
macion con terceros, contestar
correctamente a las preguntas
que se formulen... El hecho de
tener un feedback al instante y
que pueda haber incluso cierta competicidon entre partici-
pantes es un factor que fomenta el éxito de estas medidas.
Otro beneficio claro es su utilizacion dentro de los cursos
presenciales, para conocer, de un modo rapido, cual es el
nivel de partida de una clase o, por ejemplo, si se han com-
prendido correctamente los conceptos trabajados.

Sara Herrero,
directora de RRHH de
Accenture

Hemos adaptado a las nuevas
tecnologias la forma en que im-
partimos formacion, atendiendo
a la demanda de nuestros profe-
sionales, que requerian disponer
de espacios de aprendizaje
“anytime-anywhere” para facili-
tar la conciliacion y la flexibilidad.
Cada vez son mas usados cana-
les como los learning boards. En
gamificacion, utilizamos un enfoque de serious game, para
competencias como negociacion, gestion del tiempo vy lide-
razgo, complementado en algunos casos con entrenamien-
to de comportamientos, con el uso de herramientas como
30D-Challenges, desarrollada por Accenture.
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¢Qué recursos son necesarios para que los re-
sultados sean los esperados? Segun Jean-Jac-
gues Bennoun, socio responsable del area de
Business Technology de Axis Corporate, las
cuatro claves de éxito de una iniciativa de ga-
mificacién son identificar los ejes de comporta-
miento de los empleados, algo que permite
acelerar la consecucién de los objetivos de ne-
gocio orientados a la transformacion; estable-
cer mecanicas y dinamicas que aseguren un
alto nivel de engagement de las diferentes ti-
pologias de jugador y que se refuercen con re-
conocimientos y recompensas; disenar y eje-
cutar el plan de comunicacion, que minimice
las barreras del cambio y fomente el feedback
inmediato; y monitorizar, dinamizar y analizar
periddicamente los resultados a nivel de rendi-
miento y engagement, para realinear el diseno
del juego con los objetivos de la empresa.

Por su parte, Max Hamann L., gerente de la
Oficina de Proyectos e Innovacion de Avanzo,

~
-«

perfiles profesionales diversos, expertos en ga-
mificacion, contenidos, experiencia de usuario o
diseno instruccional”

Juegos que evolucionan

La combinacion de diferentes tecnologias da lugar
a algunas de las novedades mas interesantes en
este terreno. Por ejemplo, la empresa Indra acaba
de lanzar TGo Games, una app que combina dos
tendencias de éxito como la gamificacién y la reali-
dad virtual. Si la primera supuso en 2016 una inver-
sion de 200 billones de délares y se esperaba que
el negocio superase los 3.000 millones en 2017, en
el caso del mercado de la realidad aumentada, se
calcula que en 2017 movidé en torno a los 2.500 mi-
llones de ddlares, lo que supone un crecimiento del
131% con respecto al ejercicio anterior.

Esta plataforma de juegos permite configurar
diferentes retos en un espacio geolocalizado y
enriquecido con realidad aumentada, dando
acceso a diferentes reconocimientos, premios
y/o promociones. Animar la participacién en un
evento o en una accion solidaria, generar orgullo
de pertenencia, dar formacion, fomentar el traba-
jo en equipo o la puntualidad de los profesiona-
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Con las mejores cartas en la mano

opina que “una gamificacién que funcione
requiere la inclusion en el diseno, en su justa
medida, de muchos elementos, como la tipo-
logia de jugadores, la estrategia segun perfi-
les, elementos de motivacion, usabilidad,
medios tipicos de acceso al entorno gamifi-
cado... Pero el primer recurso siempre debe
ser un analisis correcto de los objetivos que
se desean alcanzar. Hay que tener claro qué
perfiles de personas emplearan las aplicacio-
nes y qué motivaciones de fondo tienen.
También es importante definir las métricas
que deben emplearse para verificar el impac-
to de la gamificacion en el logro de los obje-
tivos planteados, asi como los medios para
recoger los datos”

Desde Green Hat People Spain, Fernando Le
Monnier afirma que “lo primero es que la di-
reccion de la compania y, particularmente,
RRHH apuesten por implantar nuevas herra-
mientas, que han demostrado su eficacia en
entornos cada dia mas condicionados por la
transformacion digital y la incorporacion de los
millenials al mundo laboral. La gamificacién
ayuda a mejorar el engagement, ya que ade-
mas de crear una experiencia de aprendizaje
ladica, lo hace de una forma inmersiva, apor-
tando feedback monitorizable en tiempo real”

les son solo algunos de los objetivos de TGo Ga-
mes, herramienta que ya ha sido utilizada con
éxito en la | Olimpiada Unificada organizada por
la Fundacién Telefonica el Dia Internacional del
Voluntario. “La clave es tener en mente una
orientacion /ean durante toda la iniciativa’; expli-
ca Jesus Daniel Fernandez, responsable de Inno-
vacion & Experiencia de Marca de Minsait, la
unidad de Transformacion Digital de Indra. “Ha-
blamos de personas, de como inferir en su com-
portamiento, y esto no siempre es facil. No hay
que olvidar que el nivel de incertidumbre en este
campo es alto: partes de unas hipdtesis, planteas
una dinamica de juego, la dinamizas, observas y
tratas de aprender rapido para ver como mejo-
rarla.Y aun asi, los resultados no siempre son los
esperados. Eso no quiere decir que sean malos;
de hecho, a veces te llevas gratas sorpresas. Es
importante definir a qué vamos a llamar éxito
desde el principio de la iniciativa, para saber ges-
tionar las expectativas”

Capturar objetos virtuales, resolver un proble-
ma, superar pruebas en equipo o compartir un
mensaje en redes sociales pueden ser algunos
de los retos planteados. En cuanto a las recom-

pensas, también son multiples: desde sorteos,
ofertas, entradas, productos o servicios hasta
merchandising o donaciones con un fin solidario.
“Las técnicas habituales se basan en dinamicas
de competicion: si llevas a cabo una acciéon con-
creta, ganas puntos que te dan acceso a un ran-
king, cuyos mejores clasificados acceden a un
determinado premio o reconocimiento’, dice Je-
sus Daniel Fernandez. “Desde mi experiencia,
esto funciona durante un tiempo limitado, sobre
un publico muy concreto y en procesos donde el
logro es un factor motivacional importante. En
general, las técnicas que se deben aplicar en
cada caso dependen mucho del propdsito, el pu-

La gamificacion permite
enfrentarse a situaciones de
onboarding, incremento del

engagement, refuerzo de

la comunicacion interna

o mejora de la eficiencia

blico objetivo y el proceso a gamificar. En algu-
nas iniciativas lanzar competiciones esta bien,
pero en otras da mejores resultados crear expe-
riencias de juego basadas en la colaboracién, la
exploraciéon y el descubrimiento, donde la parte
digital pese tanto como la parte presencial”

Las empresas apuestan

La empresa de telefonia Vodafone ha incorpora-
do esta tendencia en supuestos diversos, desde
los procesos de seleccion de los colectivos mas
jovenes, mediante videojuegos que permiten
medir la tendencia de respuesta ante situaciones
extrapolables al mundo laboral, hasta progra-
mas de altos potenciales, para fomentar el traba-
jo en equipo, la colaboracion y el aprendizaje in-
formal; sin olvidar el ambito formativo. “Se
imponen técnicas que conecten perfectamente
con el dia a dia de un trabajador del 2018, que se
solapen a la rutina diaria, no herramientas com-
plejas ni instalaciones densas’] explica Rebeca
Navarro, directora de Talento, Formacion & Diver-
sidad de Vodafone, una empresa que ha creado
un programa formativo donde el hilo conductor
es un espacio virtual en el que se genera apren-
dizaje a través de la participacion de los usuarios,
siendo ellos mismos los que han ido co-creando
y enriqueciendo los contenidos.

Recientemente, la firma Deloitte ha puesto en
marcha el programa de formacién interactivo on-
line Deloitte Leadership Academy, asociado con la
plataforma Badgeville, que utiliza como técnicas
de gamificacion un sistema de insignias, metas y
premios, pudiendo los empleados dar visibilidad
a sus logros a través de las redes sociales. “Gra-
cias a este programa, los empleados han accedi-
do al sistema de manera mas frecuente y han asu-
mido como retos gratificantes las tareas que les
eran propuestas’, asegura Idoia de Paz, socia de
Consultoria de Human Capital de Deloitte.



En la alimentaria Nestlé, la gamificacidon se uti-
liza fundamentalmente en materia formativa,
con dos tipos de técnicas: por un lado, la ejecu-
cion de un curso, de forma que los participantes
de manera autonoma tienen que seguir un juego
e ir pasando pruebas cuyos contenidos estan re-
lacionados con la materia en que deben formar-
se. Por otro lado, medir la retencion de conoci-
miento tras haber recibido una formacién en
aula, de manera clasica. Una app permite retar a
los companeros a contestar unas preguntas que
estan ligadas a los contenidos de la formacién
que han recibido. “De estos retos, se sacan unos
reportes donde se ve qué contenidos han apren-
dido los participantes y qué contenidos no han
guedado tan claros o necesitan de algun tipo de
refuerzo” explica M? Angeles Sanchez, responsa-
ble del Centro de Formacion de Nestlé Espaia.

También en Accenture, la formacion es la princi-
pal utilidad. “Buscamos un modelo dindmico y
experiencial que permita a cada uno de nuestros
profesionales aprender actuando y tomando deci-
siones en las distintas situaciones que se simulan
en el juego’ explica Sara Herrero, directora de
RRHH de Accenture. “También les permite acce-
der a la formacion en el momento en que ellos
decidan y organizar sus propios retos y avances.
Ademas, con estas herramientas, buscamos una
alternativa para transmitir de forma amigable
contenidos obligatorios, algunas veces percibidos
por los empleados como arduos (seguridad, poli-
ticas, etc.), dosificando los tiempos y premiando
el cumplimiento” La estrategia de Accenture se
basa en el durable learning: que el aprendizaje sea
una experiencia que realmente impacte en las
personas y genere nuevos habitos y formas de
trabajar. “Para dinamizar las sesiones se hacen ac-
tividades de preguntas/respuestas a través de
movil y utilizamos simuladores que plantean ca-
sos que los participantes deben resolver”

Gas Natural Fenosa usa estas herramientas en
canales formativos, como el Programa Savia,
destinado al colectivo de mandos intermedios,
que se centra en la excelencia en las operacio-
nes y la gestion de equipos, combinando la for-
macion online y la presencial. También en el
programa de Customer Experience, para dar a
conocer a todo el personal los productos y ser-
vicios que la empresa ofrece; y proximamente

El aprendizaje en
un entorno ludico impacta
de forma mas duradera en
la cultura de la compania

empezara a usarse en programas que fomentan
la innovacion.

Por su parte, SEAT utiliza la gamificacion para
realizar micro-formaciones con el mévil, también
dentro del aula. “Permiten llegar a un nimero im-
portante de personas, que, acceden a los mi-
cro-contenidos diarios cuando y donde quieren.
Segun el tiempo que se tarde en visualizarlos y los
resultados de los pequenos ejercicios y preguntas
que se les lanzan, cada persona obtendra mayor o
menor puntuacion’ explica Laura Carnicero, res-
ponsable de Formacion de SEAT. Otro ejemplo de
uso dentro del aula consiste en lanzar una serie de
preguntas sobre los contenidos trabajados, a
modo de concurso, con cuatro respuestas posi-
bles. “Rapidamente, podemos comprobar qué

contenidos han quedado claros y en cuéles es ne-
cesario profundizar”

Ya en 2014, Correos lanzo la primera iniciativa
gafimicada con reconocimiento en certificaciéon
académica para los empleados: Correos Quiz. El
objetivo se centr6 en apoyar la clientelizacién
como una de las lineas del Plan Estratégico, a
través de la adquisicion por parte de los partici-
pantes de un mayor conocimiento de los produc-
tos que ofrecia la compania, a quién se dirigian y
los valores anadidos de cada uno de ellos. Para
ello, se incorporé6 una metodologia formativa
con un componente ludico similar al del famoso
juegoTrivial. “Desde entonces, la iniciativa se ha
mantenido cada ano, con su correspondiente
premio en el acto anual de reconocimiento a los
empleados’ explica Beatriz Martin Lopez, res-
ponsable del equipo de proyectos de la Unidad
de Formacion de Correos. “Pero hemos introdu-
cido diferentes metodologias de juego para evi-
tar que se convierta en algo mondtono y pierda
la frescura y el componente motivador de la ga-
mificacion”

Correos considera, no obstante, que no todos
los contenidos son gamificables. “Pero en gene-
ral, todos aquellos que resulten especialmente
tediosos de aprender son susceptibles de gamifi-
car. El aprendizaje, si es divertido, siempre es
mas aprendizaje. Con estas iniciativas también
se impacta en la transformacion cultural de la
compania, favoreciendo la sana competitividad
y reconociendo el esfuerzo formativo de los me-
jores” La empresa trabaja con entornos gamifica-
dos, yendo mas alld del concepto de curso con
un inicio y un fin, premiando la interactividad del
alumno y favoreciendo la generacion de conoci-
miento. Correos cuenta también con el programa
Soy Digital, donde mas de 8.000 empleados tra-
bajan las competencias digitales bajo técnicas de
gamificacién l
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