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« . . o de los jugadores tienen
Nos gusta jugar O menosde18aros

“Jugar es productivo. Produce una emocién positiva mas fuerte

que las relaciones sociales, un sentimiento de cumplir con un

objetivo, y paralos jugadores que son parte de una comunidad,
les ofrece la oportunidad de alcanzar metas claras”.

Jane McGonigal, Institute of the Future (IFTF)
Director of Game Research & Development

70%

de los altos ejecutivos
hacen un receso
cada dia para jugar

Ver video

1 58% 42%

-1 delosjugadores son mujeres
son hombres

o,
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http://www.youtube.com/watch?v=dE1DuBesGYM

de los jugadores son
jugadores sociales

de los jugadores juegan con
dispositivos moviles

dicen que los juegos
son su forma de
entretenimiento favorita

de los jugadores
pagan por jugar online

6 BBVA Innovation edge

o

4 .

consume juegos de puzzle, juegos
de mesa, Trivial o cartas

(0

consume juegos de accion,
de deportes, de estrategia
y de rol

(m— ] o

.' 0

consume juegos descargables

(o)

consume juegos de multijugador
masivo persistente
0
® 0

consume otro tipo de juegos

Fuentes: Entertainment Software Association |
2011 Sales, Demographic and Usage Data, 2011

PSFK | The Future of Gaming, 2011
Jane McGonigal | Reality is Broken, 2011
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Conectar con

ol

Una experiencia de “fl'ujo”
“flow” se suele describir como
“un placer espontaneo
mientras se desarrolla una
tarea”. Ese concepto de fluj
como la puerta de acceso
a la felicidad es también

la base de los videojuegos.
La industria del videojuego
entiende el concepto de *
flujoy haacumulado mucha
experiencia al respecto, : é
¢deberiamos de aprender v
de ellos? :

8 BBVA Innovation edge

Donde hay diversion

ihaly Csikszentmihalyi, uno de los investiga-

dores lider en el tema de la felicidad, describe
el flujo como “estar totalmente absorto por la acti-
vidad que se realiza. El ego desaparece. El tiempo
vuela. Cada accion, movimiento y pensamiento si-
gue inevitablemente al anterior, como si se tocase
jazz. Todo tu ser esta implicado, y estas utilizando
tus habilidades al maximo’. En el flujo hay ocho
componentes clave:

m Que suponga un reto y requiera destreza.
m Una fusion entre accion y consciencia.

m Objetivos claros.

m Retroalimentacion directa e inmediata.

m Concentracion en la tarea que se realiza.
m Sensacion de control.

m Pérdida de la auto-consciencia.

m Distorsion del sentido del tiempo.

Seguin el psicologo Mihaly Csikszentmihalyi, las personas se sienten mejor cuando
se encuentran en el nivel perfecto de sus habilidades: ni sin suficientes desafios
(aburridos) ni con demasiados (ansiedad y frustracion). Y como las personas
aprenden a base de tiempo y repeticion, los desafios tienen que ir aumentando

para mantenerse a la altura de sus crecientes habilidades.

Fuente: Google Tech Talk | Sebastian Deterding, 2011.

ANSIEDAD

Dificultad — )
N
N

LLa experiencia de flujo se describe a menudo como
“un placer espontaneo mientras se desarrolla una
tarea”. En el contexto de los deportes, los atletas ha-
blan a menudo de sentirse dentro de “la zona”, en un
estado “en el que el cuerpo y la mente estan en per-
fecta armonia y el movimiento se hace sin esfuerzo’.
Fuentes: Wired |has shown Go with the Flow, 1996
http://wwwwired.com/wired/archive/4.09/czik_prhtml

Gartner | Maverick Investigacion: Motivation, Momentum and
Meaning: How Gamification Can Inspire Engagement. Octubre 2011

Gestionar el flujo

Las investigaciones han demostrado que normal-
mente se tarda anos, si no décadas, en aprender la
estructura de una actividad y dominar las aptitudes y
habilidades necesarias para experimentar flujo. En caso

ABURRIMIENTO

Habilidades/Tiempo 4

Septiembre 2012 | GAMIFICACION 9



Se jugaban versiones primitivas de juegos de pelota por equipos, tales como el
Episkyros (en Grecia) y el Harpastum (en Roma), que mds tarde dieron lugar al
Shrovetide en la época medieval, antecedente del actual futbol

En Egipto se encontrd un juego de mesa primitivo, con dados,
un backgammon del 3100 AC

10 BBVA Innovation edge

contrario, seria necesario estar inmerso en un contexto
realmente espectacular e inusual. Sin embargo, con los
videojuegos se puede pasar de cero a flujo en cuestion
de 30 segundos. La industria del videojuego ha enten-
dido este concepto, y acumula mucha experiencia y
conocimiento en el dominio del poder del flujo.

Fuente: Jane McGonigal | Reality is Broken

Generar motivacion

Con una vision y metas compartidas, y los procesos
adecuados, las organizaciones pueden sacar rendi-
miento al flujo y canalizarlo para generar motivacion
y cambiar comportamientos en entornos de grupo,
contribuyendo en ultima instancia a ayudar a las
personas a ser mas productivas vy, quizas, incluso
mas felices.

Fuente: Jane McGonigal | Reality is Broken

En todas partes

En unos 40 anos, los videojuegos han pasado de
ser una forma de diversion para unos cuantos a
convertirse en un medio de masas que ayuda a la
gente a aprender, a trabajar vy, por supuesto, a jugar.
Segun la Asociacion del Software de Entretenimien-
to, los videojuegos pueden ser aplicados a:

m La vida familiar. Los juegos de la categoria de
‘entretenimiento familiar” son de los mas deman-
dados en el mercado de los videojuegos.

m Arte. Las galerias estan incluyendo el arte de
los juegos en sus exhibiciones, y el software de
entretenimiento es ahora un nuevo medio de
expresion para |os artistas emergentes.

m Economia. El sector de los videojuegos es uno
de los de crecimiento mas rapido en EEUU, ge-
nerando empleos en la economia de todo el pais.

m Educacion. El software del entretenimiento ayu-
da a impartir conocimiento, a desarrollar habili-
dades para la vida y a reforzar habitos positivos
en estudiantes de todas las edades.

m Salud. Los juegos de ordenador vy los videojue-
gos son herramientas Utiles para mantener el
bienestar, para ayudar a los enfermos y formar
a los profesionales que atienden emergencias
medicas.

m Temas sociales. Las organizaciones no gu-
bernamentales vy los activistas ven ahora en
los videojuegos un medio eficaz para comu-
nicar ideas y generar apoyo entre los jovenes
consumidores con dominio de la tecnologia.

m Trabajo. A medida que la generacion que se
crioé con los videojuegos acceda al mercado la-
boral y asuma puestos de liderazgo, los juegos
de ordenador vy los videojuegos desempena-
ran cada vez mas un papel destacado en las
operaciones empresariales.

Fuente: Entertainment Software
Association | Games: Improving What Matters

El futuro del flujo

Algunas investigaciones han descubierto que las
“superestrellas” (individuos de alto rendimiento)
han practicado mas de 10000 horas en sus res-
pectivas especialidades antes de cumplir los 20
afos, y gue los de maximo rendimiento (exitosos,
pero no superestrellas) han invertido unas 8.000.

Gracias a los videojuegos, los nativos digitales
son expertos en resolver problemas y en co-
laborar a los 21 afios (o0 al menos en el mundo
virtual). Generalmente, han amasado tranquila-
mente mas de 10000 horas de experiencia re-
solviendo problemas como parte de un grupo.

Cuando acceden al mercado laboral, Io hacen
como expertos en resolucion colaborativa de
problemas. iTan solo necesitan alcanzar el es-
tado de flujo! <

Fuente: Jane McGonigal | Reality is Broken

A medida que la generacion
que se crio con los videojuegos
acceda al mercado laboral y
asuma puestos de liderazgo,
los juegos de ordenador y los
videojuegos desempefiaran
cada vez mas un papel
destacado en las operaciones
empresariales.

Septiembre 2012 |
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@ _r ® ® ® ® Gamificacion es el proceso de usar teoria ® ® ® ®
' H Yy mecanica del juego para enganchar
a los usuarios. Este concepto vale tanto

en aplicaciones para clientes como

O O
para empleados, dentro del modelo de
negocio de la compania. Los arquitectos
del negocio deben estar dispuestos a

gestionar diferentes “tipos de jugadores’

d( } ( }I I l l l( I I l r (triunfadores, sociables, exploradores y
ambiciosos) y escenarios de desarrollo.

12 BBVA Innovation edge Septiembre 2012 | GAMIFICACION 13



Gamificacion,
‘gue es?

Como se trata de un concepto emergente, definir
el término de manera “correcta” es un desafio es-
curridizo, ya que depende de a guién se le pregunte:
a las plataformas, a los disefiadores de juegos, a los
profesionales que los implementan, a los analistas
del sector, etc.

A continuacion se puede ver un pantallazo de Goo-
gle Trends tomado en abril de 2012 que muestra la
evolucion histdrica de “gamification” como término
de busqueda. Segun Gartner, “‘gamificacion se ha
convertido en una tendencia apreciable. Rara vez
una tendencia emergente impacta en tantas areas
de negocio/sociedad”.

&

Evolucion del término “Gamificacion”

en el buscador Google

100

80

60

40

20

Oct 10 EneTl Abr 11
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Hallazgos clave
sobre la gamificacion

m La gamificacion esta posicionada para convertirse
en una tendencia significativa en los proximos anaos.

m |as organizaciones estan recurriendo cada vez mas

a la gamificacion para motivar cambios de compor-
tamiento e involucrar a actores internos y externos.

Definiciones mas habituales

m La novedad vy la atencion desmesurada o “hype”
impulsan el éxito actual de la gamificacion.

m El éxito no llega facilmente. Durante cuatro déca-
das de desarrollo de los videojuegos, muchos han
fallado pese a que sus desarrolladores tenian las
mejores intenciones.

Fuentes: Gartner | Gamification Primer: Life Becomes a Game, enero 2011.
Gartner | Maverick Research: Motivation, Momentum and Meaning: How
Gamification Can Inspire Engagement, octubre 2011.

Gartner | Innovation Insight: Gamification Adds Fun and Innovation

to Inspire Engagement, diciembre 2011

INVESTIGADOR Y DISENADOR DE JUEGOS

tido, atractivo y motivador”.

implicacion del usuario”.

“El uso de elementos del disefio de videojuegos en contextos que no son
de juego para hacer que un producto, servicio o aplicacion sea mas diver-

Fuente: Sebastian Deterding | Getting “Gamification” Right, enero 2011

PROVEEDOR DE UNA PLATAFORMA DE GAMIFICACION

“Cuando se utiliza en un contexto de negocios, la gamificacion es un proceso de integracion de
las dindmicas (y mecanicas) de juego en una pdgina web, un servicio de negocios, una comu-
nidad online, portal de contenido o camparia de marketing con el fin de lograr participacion e

Fuente: Bunchball | Gamification 101: An Introduction to the Use of Game Dynamics to Influence Behavior, octubre 2010

PROFESIONAL DEL SECTOR DE LA GAMIFICACION
LLa gamificacion es “el proceso por el cual se aplican los planteamientos
vy las mecdnicas de los juegos para involucrar a los usuarios”.

Fuente: Gabe Zichermann | Gamification: Innovation and the future, 2012

ANALISTA DEL SECTOR

“La gamificacion utiliza mecanismos de los juegos, tales como los desa-
fios, las reglas, las oportunidades, los premios y los niveles, para trans-
formar tareas cotidianas en actividades divertidas’.

Fuente: Gartner | Innovation Insight: Gamification Adds Fun and Innovation to Inspire
Engagement, diciembre 2011

Septiembre 2012 | GAMIFICACION 15




Algunos ejemplos de gamificacion

MINT

Mint es un servicio gratuito que
permite agrupar todas las cuentas
bancarias en un unico espacio. Los
usuarios pueden establecer un pre-
supuesto, marcarse objetivos..

Ver video

MINDBLOOM
Mindbloom es un juego gue mejo-
ra la calidad de vida de los jugado-
res de una manera simple y eficaz.

Ver video

NIKE

Niket+ FuelBand registra las activi-
dades del usuario a lo largo del dia,
suministrandole informacion en
tiempo real de un modo visual.

Ver video

16 BBVA Innovation edge
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"Los juegos son la
nueva normalidad’

Durante el festival Games for Change, un evento que
promueve la creacion y distribucion de juegos con
impacto social que sirvan como herramientas clave
en acciones humanitarias y educativas, Al Gore dijo:
“La tendencia de la gamificacion es realmente muy
poderosa.. Los juegos son ahora la ‘nueva normali-
dad’ para cientos de millones de usuarios cada mes.
Me ha resultado muy gratificante ver tantas ideas que
integran en los juegos el bien social y esfuerzos para
hacer del mundo un lugar mejor”.

El actual interés en torno a la gamificacion esta ge-
nerando una enorme expectacion en todas partes.
Gartner sugiere gue mas del 70% de las empresas

Hype Cycle

del ranking Global 2000 de Forbes habran aplica-
do la gamificacion hacia el ano 2015. Se cree que la
gamificacion puede innovar procesos clave que me-
joran propuestas de valor y maximizan la eficiencia
de las infraestructuras. Cualguiera que sea el motivo,
parece ser gue todo el mundo esta interesado en
ello, incluido BBVA.

Un oscuro término de busgueda hasta no hace mu-
cho, la gamificacion ha logrado colarse ya en el in-
forme “Hype Cycle” de tecnologias emergentes 2011
de Gartner ("Hype Cycle for Emerging Technologies
2011, directamente en el pico de expectativas so-
bredimensionadas (‘peak of inflated expectations”).
Sin embargo, Gartner también advierte a sus clientes
que sean pacientes, ya que cree gque la gamificacion
no alcanzara la meseta de productividad (“plateau of
productivity”) hasta dentro de unos 5 a 10 afios.

. 2-5 afnos . mas de 10 afos

computing privado

Robots moviles—ji}
BigData” [l l— Sensores de red
mallada

Plataformas

en la nube
Interfaces ordenador-cerebro —Jill ./
Computacion cuantica—Jill
Human Augmentation ]
Bioimpresion en 30 —Jll
Lanzamiento  Pico de Abismo de
Expectativas Desilusion

Sobredimensionadas

Fuente: G

S IN-Memory

Rampa de consolidacion Meseta de
Productividad
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http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=rK6WLHNYjwM
http://vimeo.com/30401872
http://www.nike.com/fuelband/

El tema clave

de la gamificacion:
una mirada detenida
a las mecanicas de
juego v la motivacion
intrinseca

El debate actual sobre la gamificacion gira en torno
a dos bandos. Unos se centran en las mecanicas
de juego, como los puntos, 1as insignias, las clasifi-

Premio Estatus

Puntos

Niveles

Desafios

Bienes
Virtuales

Clasifica-
ciones

Mecanicas de juego

Regalos &
Caridad

- Deseo primario que satisface una determinada mecanica de juego

18 BBVA Innovation edge

Logro

caciones vy los incentivos; los otros se centran en la
motivacion interna, como el “game thinking” (aplicar
la légica de los juegos) y el disefio motivacional. Los
planteamientos en torno a las mecanicas de juego
aumentan el entusiasmo de las empresas, ya que los
proveedores de plataformas estan respaldando sus
argumentos con unos resultados iniciales muy bue-
nos. La gamificacion estd demostrando de entrada
gue sirve para involucrar a las personas.

MECANICAS DE JUEGO: PUNTOS,
INSIGNIAS Y CLASIFICACIONES

Segun un proveedor lider de plataformas, la gami-
ficacion funciona porque las mecanicas de juego
ayudan a generar participacion, actividad vy leal-

Deseos humanos

Auto-
expresion

Competicion  Altruismo

Otras areas afectadas

tad en los sitios web, sitios 0 comunidades. Entre
las mecanicas de juego se incluyen los puntos,
los niveles, desafios, productos virtuales, clasifica-
ciones, regalos y donaciones. En teoria, las meca-
nicas de juego estan vinculadas directamente a
los deseos humanos: recompensa, estatus, éxito,
autoexpresion, competicion vy altruismo.

Aungue los resultados iniciales son positivos,
Gartner advierte que la gamificacion esta impul-
sada actualmente por la novedad y la moda. La
consultora tecnoldgica sugiere que la meseta de
productividad no se alcanzara hasta dentrode 5
a 10 afnos. Las empresas tienen que plantearse
como aplicar la gamificacion del mejor modo
posible a sus modelos de negocio. En este sen-
tido, puede resultar beneficioso tener en cuenta
a los desarrolladores de juegos vy disefiadores
motivacionales.

MOTIVACION INTRINSECA (O GAME-
THINKING/ DISENO MOTIVACIONAL)
Como contrapunto a toda la expectativa genera-
da en torno a las mecanicas de juego, Sebastian
Deterding (investigador y disefiador de juegos)
ofrece su punto de vista sobre la gamificacion.
Advierte de que para ser efectivos, los proyectos
de gamificacion tienen gue incluir elementos clave
en el planteamiento/disefo de los juegos: sentido,
maestria y autonomia.

m Sentido. Las aplicaciones gamificadas tienen
que conectar con algo gue ya de por si tenga
sentido para el usuario, o se tienen que rodear
de una historia que las dote de significado. “La
leccion fundamental es que para ser exitosa,
una aplicacion gamificada tiene que aportar
algo gue ya tenga sentido para el usuario por
derecho propio’.

m Maestria. La experiencia de ser competente, de
lograr algo.. los videojuegos no solo plantean
metas. Se aseguran de que un flujo estructurado
de metas anidadas vayan tirando de ti, desde el
objetivo a largo plazo (salvar el mundo, rescatar a
la princesa) hasta el de término medio (matar al
jefe-monstruo) y el de corto plazo (recoger cinco
monedas de nivel). Estés donde estés, y vuelvas
cuando vuelvas, en un buen juego siempre tienes
una nueva meta al alcance de la mano”.

m Autonomia. Un lugar libre para jugar y algo con
lo que jugar, que aporte “espacio” para explorar
y expresarse.

Fuente: Sebastian Deterding | Getting “Gamification” Right

Septiembre 2012 | GAMIFICACION 19



ming”, como parte de sus esfuerzos en el con-
texto de planificacion empresarial de este ano”.
Reducidos a su esencia fundamental, todos los jue-
gos tienen cuatro rasgos definitorios:

Cuando la
gamificacion se
pone a trabajar

Alld en donde los juegos tradicionalmente copian
al mundo real, las organizaciones deben apro-
vechar ahora la oportunidad para emular a los
juegos en el mundo real.. los gestores de empre-
sas tienen que estar preparados para contribuir
a la formulacion de estrategias de gamificacion, m Reglas. Las ‘limitaciones a como los jugadores pue-
y deberian planear al menos un ejercicio de ‘ga- den alcanzar la meta. Al eliminar o limitar las formas

m Lameta. “El resultado especifico gue los jugado-
res se esfuerzan en alcanzar. Centra su atencion y
orienta continuamente su participacion a lo largo
del juego. El objetivo aporta al jugador una sensa-
Cion de proposito’.

Tipos de jugador

(Richard Bartle - Investigador de juegos, autor de “Designing Virtual Worlds”)
Los tipos de jugador son cuatro términos que describen el comportamiento
generalizado en un espacio virtual de multiusuarios:

Ambiciosos

Estar enfocados

en ganar, en el rango y
la competicién
deigual aigual.

Clasificaciones,
Categorias.

Triunfadores

Estar enfocados

en lograr estatus y
alcanzar unos objetivos
establecidos rapida y/o
totalmente.

Logros.

Sociables

Estar enfocados en
socializar y por el deseo
de crear una red de
amigos y contactos.

Feeds de noticias, listas
de amigos, chat.

Fuente: http://www.mud.couk/richard/hcdshtm, http://frankcaron.com/Flogger/?p=1732 and
http://www.gamasutra.com/blogs/SteveMallory/20120413/168507/Social_Gaming_and_the_Bartle_Archetypes.php

Exploradores

Estar enfocados en
explorar y el deseo
de descubrir lo
desconocido.

Logros
complejos.

obvias de alcanzar el objetivo, las reglas obligan a los m Participacion voluntaria. “Todo el que juega acep-
jugadores a explorar espacios de posibilidad inexplo- ta a sabiendas y gustosamente la meta, 1as reglas y
rados anteriormente. Asi dan rienda suelta a la creati- el feedback. Esa certeza establece un terreno comun
vidad y desarrollan una forma de pensar estratégica” para que muchas personas puedan jugar juntas”.
Fuente: Jane McGonigal | Reality is Broken, 2011
m Sistema de retroalimentacion o feed-back.

“El sistema de retroalimentacion indica a los ju- Ademas, entender los tipos de jugador y los esce-
gadores |o cerca gue estan de alcanzar la meta. narios de desarrollo puede ayudar a las organiza-
El feedback en tiempo real sirve como promesa ciones a pensar estratégicamente sobre la gamifica-
a los jugadores de que la meta es alcanzable y cion y buscar la mejor aplicacion para el modelo de
les da una motivacion para seguir jugando’. negocios de la compania. <

Escenarios de desarrollo

(Brian Burke - Analista de tecnologias, Gartner)

Los disefiadores de gamificacion deben tener en cuenta los
resultados y comportamientos deseados cuando proceden a gamificar
los procesos clave de una organizacion determinada.

Cooperativo

4

Barco de pesca
Un edificio en llamas

Se motiva a los jugadores a sacar la
maxima puntuacion total posible para
maximizar la produccion del equipo,
creando asi una mayor tarta a repartir.

Se motiva a los jugadores a maximizar el
resultado general y el impacto de jugar.

EXEriNS@CO e oveeerremmmmmmeiiiiiiiiiiiiii e INEFiNSeco

Juego de poker Concurso de belleza

Se motiva a los jugadores a maximizar su : : L
Se motiva a los jugadores a maximizar

puntuacion para lograr una mayor recom-
pensa, aumentando asi su valor personal
al llevarse una mayor porcion de la tarta.

sus resultados individuales, normal-
mente para alcanzar un estatus mas alto.

R TR

<

Competitivo

Septiembre 2012 | GAMIFICACION 21
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Gamificar es un tema candente hoy, y todo
el mundo quiere jugar. Jugar para ganar
aqui requiere las estrategias, tacticas y
acciones adecuadas. En la actualidad, las
organizaciones juegan gamificacion para
aprender las posibles ventajas y evitar
errores por el camino. (Podra nuestro héroe
pasar al siguiente nivel?

Fuente: Brian Burke, Gartner | Gamification Primer: Life Become

La gamificacion ayuda a las empresas a:

Aumentar la Participacion del Usuario

47%

Aumentar la Fidelizacion a la Marca

22%

Aumenta el Reconocimiento de Marca

15%

Motivar

9%

Formar a los Empleados

%
Fuente: M2 Research 7 o
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Las primeras compafiias en adoptar la gamificacion
proceden en su mayoria de los sectores del entre-
tenimiento vy las editoriales, sumando un 60% del
total. Las compaiias financieras representan un
6% de los pioneros.

La gamificacion ofrece notables oportunidades
de innovacion a las companias financieras, espe-
cialmente en lo que se refiere a aplicaciones para
empleados. El reparto por sectores industriales es
el siguiente:

El gasto en gamificacion se calcula que aumentara
de 100 millones de ddlares en 2011 a 2.800 millones
de ddlares en 2016:

Entretenimiento 42% $1,600,000

Editoriales 18%
$ 860,000

Bienes de Consumo 15%

Salud/Bienestar 10% $ 434,000

$196,000

Finanzas 6%
Comercio Minorista 5%
Educacion 3%

Telecomunicaciones 1%

N
8}

Septiembre 2012
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promesa

v la “letra pequena

Cuando se hace “bien”, la
gamificacion puede ofrecer nuevas
maneras de enganchar a una base
de usuarios entusiasta; pero cuando
se hace “mal”, se pueden perder.
La gamificacion es el siguiente “gran
bombazo”, pero cada organizacion
tiene que explorar las oportunidades
y riesgos asociados. Atencion... |éase
la letra pequena: “la gamificacion
esta determinada actualmente
- por la novedad y una expectativa
desmesurada (hype)”,
y repleta de posibles riesgos.

L ¥

La gamificacion, pese a su nombre, es
una oportunidad seria de negocio y
un riesgo. Puede ser la “receta secreta”
para destapar valor para la organizacion.
Dado que estamos en la fase temprana

de la tendencia, tiene sentido que se
estén generando muchas noticias po-
sitivas en este momento y no muchas
negativas. Veamos las oportunidades y
desafios de la gamificacion.

“Un modelo de negocios describe
las claves de cOmo una organizacion
crea, produce y captura valor”.

La mejor manera de describir un modelo
de negocios es a traves de nueve blogues
basicos, gue sirven para mostrar la logica
gque lleva a una compania a intentar
ganar dinero.. El modelo de negocios

es como el plano de una estrategia a
implementar en una organizacion a traves
de sus estructuras, procesos y sistemas.

Septiembre 2012 |



Oportunidades
de Negocio

A tenor de algunas experiencias pioneras y de lo
que dicen los expertos, parece estar claro gue la
gamificacion ofrece oportunidades a las dos partes
del modelo de negocios de una compania: al valor
(al cliente de las unidades de negocio) vy la eficacia
(empleados/socios de la unidad de negocio). Se
necesitan mas ensayos para probar su utilidad en
areas especificas de los modelos de negocios, tales
como las relaciones con los clientes, los canales, ac-
tividades clave, socios clave, etc.

Aungue una estrategia de “esperar y ver” para eva-
luar las oportunidades de negocio parece prudente,
es evidente que la gamificacion ofrece una oportuni-
dad inmediata para mostrar el poder de innovacion
del BBVA (si se hace correctamente).

Riesgos
Empresariales

Existen algunos temores relacionados con la ga-
mificacion. Gartner advierte a sus clientes de que
las actuales aplicaciones gamificadas estan “mo-
tivadas por la novedad” y que “su atractivo dismi-
nuira en la medida en gue se encuentre la fatiga
del usuario y sostener su nivel de implicacion (en-
gagement) se convierta en un problema’. Desde
el punto de vista empresarial, se perciben algunos
riesgos en la gamificacion, puesto que practica-
mente es imposible separar el trigo de la paja. Con
todo, hay algunos peligros significativos que no se
pueden obviar:

m Totalmente verde (inmaduro). “Tanto en lo que
respecta a modelos exitosos a emular como en la

falta de gente que entienda el disefio de juegos..
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la experiencia del disefio de juegos no se ha en-
trecruzado con las funciones empresariales tipicas,
ni siquiera las TI".

m Los juegos superventas no surgen con dema-
siada frecuencia, y probablemente alin menos en
la gamificacion. “Intentar anadir diversion a una
actividad que tiene otro proposito es todavia mas
dificil. Un hecho que parece claro es que anadir
simplemente puntos, insignias vy clasificaciones no
hace gue involucrarse en una organizacion sea
mas divertido”.

m En la gamificacion no existe una “talla unica”. Per-
sonas diferentes consumen juegos diferentes por
razones diferentes. “Si bien gamificar alguna activi-
dad puede enganchar a parte del publico que inte-
resa, es probable gue no atraiga a todas las partes”.

m ¢Tiene sentido para nosotros? “En muchos en-
tornos corporativos, la simple nocion de introducir
‘diversion’ a cualquier actividad es un mal comien-
z0. La idea de divertido’ puede ser percibida como
algo gue vuelve superficial, no algo ‘para adultos’.
Vender gamificacion a esas organizaciones puede
ser muy dificil”.

m Consecuencias inesperadas. ‘Convertir una acti-
vidad en un juego invita a los jugadores a intentar
‘reventar el sistema’, y puede tener consecuencias
imprevistas”.

Se necesita mas tiempo para identificar mejor los
riesgos asociados con la gamificacion. A medida que
la tecnologia se adentra en el abismo de desilusion
(“trough of disillusionment”) de Hype Cycle de Gart-
ner, la version negativa del cuento de hadas se mate-
rializara pronto y comenzara a imponerse, al ir algu-
nas empresas aprendiendo de forma dolorosa que
no todo lo gue reluce es oro. El becerro de oro quizas
acabe pareciéndose mas a un chivo expiatorio. <
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En el mundo, hay compainias

y organizaciones que estan
experimentado conla
gamificacion. Jugar a la loteria
con el limite de velocidad o
aprender la situacion seal'de

las inversiones, los proyectos

de gamificacion atraen sin duda
la imaginacion deilos ciudadanos:

e | a .
lODales
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MICROSOFT

RibbonHero es una aplicacion que anima a los
usuarios de MS Office a aprender mas sobre las di-
ferentes opciones del programa a través de videos,
proponiendo unas peqguefias pruebas.

CODEACADEMY

Codecademy es una plataforma interactiva en in-
ternet en donde los jugadores pueden aprender a
programar y son premiados con puntos e insignias.
Los jugadores reciben feedback divertido en tiempo
real a través de barras de estatus y pueden conec-
tarse con amigos para competir entre ellos.

VOLKSWAGEN (FUN THEORY)

Loteria de la camara de velocidad “/Podemos
conseguir que mas gente respete el limite de velo-
cidad haciendo que sea algo divertido? La idea era
tan buena que Volkswagen, junto con la Sociedad
Nacional Sueca para la Seguridad Vial, consiguio ha-
cer realidad este plan innovador en Estocolmo. La
velocidad media de los coches gue pasaron delante
de una cadmara bajo de los 32km/hora antes del ex-
perimento, a 25km/hora” (Wired).

Ver video

Subiendo las escaleras-piano “/Podemos lograr
que mas gente suba por las escaleras convencio-
nales en lugar de las escaleras mecanicas haciendo
que sea algo divertido?”. El proyecto hizo que se incre-
mentase un 66% con el uso de unas escaleras-piano.

Ver video

Reciclar es divertido En el proyecto Bottle Bank Ar-
cade reciclar se convirtio en una actividad divertida.

Ver video

BARCLAYS
56 Sage Street. Un portal para ensefar sobre dine-
ro, finanzas y banca de una manera amena.

BANK OF AMERICA

Bad Credit Hotel (en colaboracion con el Departa-
mento del Tesoro de EEUU). Aprenda sobre gestion
de deuda, historial de crédito e informes de crédito.

COMMONWEALTH BANK

Investorville. Un mundo virtual en donde uno
puede probar suerte invirtiendo en propiedades de
alguiler sin correr el riesgo de comprarlas.

SIEMENS

Un juego visual tipo FarmVille permite a los juga-
dores conocer las conexiones que hay entre cada
seccion de una planta y el proceso de fabricacion.
Ver video

IBM

INNOVS, el juego de simulacion de IBM Business
Process Management (BPM), aporta a los jugadores
tanto de las areas de Tl como de negocios una me-
jor idea de como BPM impacta de manera efectiva
en todo un ecosistema empresarial.

GOOGLE

Los empleados de Google reciben unas dietas para
viajes de trabajo que varia segun el destino. Si supe-
ran el limite, presentan un recibo vy se les reintegra.
Si no gastan todas las dietas, pueden usarlo en otro
viaje de trabajo (que quizds no tenga presupuesto)
0 para volar en primera clase. El seguimiento interno
de este proceso supera el 90%.

SAP

Prueba de sostenibilidad La idea era convertir el
cambio de actitud en algo divertido e informar a
los empleados sobre los éxitos de las medidas de
sostenibilidad de SAP y qué pasos pueden dar ellos
mismos. En menos de un mes, mas de 1000 com-
paneros participaron en el juego, muchos de ellos
varias veces.

SAP Community Networks (SCN) “Las SCN son
también un buen ejemplo para conocer mecani-
cas de juego. Los puntos (puntos convencionales,
pero también visitas a tus articulos/blogs), clasifi-
caciones (listas de participantes destacados pero
también inclusion de tu articulo en la pagina princi-
pal de la SCN), estatus (insignia de mentor, medalla
de oro/plata/bronce), interaccion social (debates,
reuniones)”.

DELOITTE

“La consultora Deloitte Touche Tohmatsu Ltd esta
incorporando elementos de los videojuegos en sus
centros de trabajo. Estan implementando tacticas de
recompensas y competicion que se suelen encon-
trar en el mundo de los juegos para hacer gue tareas
como la formacion de directivos, la introduccion de
datos vy las tormentas de ideas no parezcan tanto
un trabajo”.

SALESFORCE

Salesforce Motivation estimula a los profesionales
utilizando técnicas demostradas que los gerentes
de ventas han usado toda la vida: competiciones
entre equipos, palmarés y premios. Pero en lugar de
seguir y manejar esos programas manualmente, las
companias pueden usar aplicaciones en “la nube”
para automatizar las tareas, de modo gue el equipo
se mantiene centrado en las actividades y recom-
pensas vitales.
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http://www.youtube.com/watch?v=6oIp9w1r6X0&feature=player_embedded#! 
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=iynzHWwJXaA
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=iynzHWwJXaA
http://www.youtube.com/watch?v=zSiHjMU-MUo

Proveedores
de plataformas
de gamificacion

Para las organizaciones que se plantean recurrir a
soluciones listas para usar de inmediato, los provee-
dores de plataformas ya ofrecen gamificacion “llave
en manao’. Estas son algunas de las empresas lideres
del mercado:

BUNCHBALL

Bunchball ofrece la plataforma de gamificacion
Nitro y su solucion de analisis para crear ex-
periencias de usuario personalizadas, eficaces
y ampliables para consumidores, empleados
y socios. Nitro es una plataforma de gamificacion
escalable vy fiable, que gestiona mas de 125 millo-
nes de usuarios y que hasta la fecha ha registra-
do mas de 15000 millones de acciones. Fundada
en 2005, entre los inversores de Bunchball figuran
Granite Ventures, Triangle Peak Partners, Northport
Investments, Correlation Ventures y Adobe Systems
Incorporated.

BADGEVILLE

Creada en 2010, Badgeville aplica técnicas de juegos
sociales, programas tradicionales de fidelizacion y
redes sociales en sus soluciones de Behavior Life-
cycle Management. Construido sobre tecnologia
de bases de datos, la PaaS (Platform-as-a-Service o
plataforma como servicio) de Badgeville esta dise-
Aada para seguir la reputacion del usuario a traveés
de todas las propiedades digitales de una empresa.
Badgeuville fue fundada por Norwest Venture Part-
ners, El Dorado Ventures, Trinity Ventures y The
Webb Investment Network.

CROWDTAP
Crowdtap es una plataforma de marketing de in-
fluencia (Influencer Marketing), que permite a mar-
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cas lider identificar, activar y gestionar faciimente a
consumidores influyentes para conseguir opiniones
en tiempo real y un poderoso marketing online y
offline de persona a persona. Crowdtap pretende
hacer del marketing un proceso colaborativo y de
participacion entre marcas y consumidores.

CYNERGY

Segun Cynergy, “hacemos que ocurran experien-
cias increibles, una tarea gue no es facil. El buen
disefio es fundamental, pero las experiencias in-
creibles son mucho mas que pixeles; requieren del
arte de saber mezclar estrategia experta, excelencia
en el disefo y tecnologia de vanguardia, todo ello
gestionado por un unico equipo integrado. Esa es
nuestra formula, asi es como hacemos realidad ex-
periencias increibles’”.

IACTIONABLE

|Actionable es una plataforma de software de ga-
mificacion online (SaaS) que utiliza mecanicas de
juego en aplicaciones que no son juegos. IActio-
nable se puede utilizar para cambiar interfaces de
usuarios y experiencias de usuarios, e impulsar un
cambio de conducta mediante participacion e im-
plicacion. <

Otras empresas
destacadas:

m Bigdoor
m Crowd Twist
m Get Glue
m Playgen
m SCVNGR

BBVA & la
gamificaci

Con BBVA Game hemos
puesto en marcha un Piloto
con mavyusculas en el que
queremaos crear un espacio
de interaccion con nuestros
clientes online.

r



http://badgeville.com/how-we-help
http://www.youtube.com/watch?v=xDDQ6Rj1ztQ
http://cynergy.com/approach/
http://iactionable.com/gamification/why-iactionable/
http://www.bigdoor.com/ 
http://www.crowdtwist.com/
ttp://getglue.com/
http://playgen.com/
http://www.scvngr.com/

‘Companias de todo el mundo

estan utilizando de manera
creativa las mecanicas de juego
para atraer a los clientes, y 10s
servicios financieros no son

una excepcion. Esta tendencia
se llama gamificacion, y si bien
se esta utilizando de muchas
maneras diferentes, es idoneo
para enganchar a los clientes.
Como pionero en la adopcion
de la gamificacion en el sector
de los servicios financieros,
BBVA se suma a un pegueno
grupo de innovadores que
estan convirtiendo a los clientes
en jugadores, vy a la banca en
un juego. BBVA Game es un
ejemplo puntero del uso de la
gamificacion, porgue atrae a los
clientes de una manera divertida
al tiempo que disena el camino
a recorrer por esos clientes. La
gamificacion es ventajosa para
el BBVA vy para sus clientes’.

Brian Burke
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Somos conscientes de que generar un dialogo
entretenido con nuestros clientes en bbva.es
ha sido vy es un reto mayusculo. La mayoria de los
usuarios registrados en nuestra web acceden con el
proposito de consultar posiciones vy realizar alguna
transaccion. Sin duda es un reto complicado.

BBVA Game es una innovadora aproximacion de ser-
vicio on line para nuestros clientes en Espafna, donde
se combina la educacion financiera enriguecida con
dinamicas de juego. Nuestro proposito es ensefiar
de forma divertida las posibilidades de nuestra web.
Tenemos la expectativa de que se diviertan vy, sin
duda, se “enganchen’.

Una plataforma de gamification como BBVA Game,
ha incorporado las dindamicas de juego como via de
aportacion de valor al usuario web de Banca. Tenia-
mos gue combinar lo mejor de nuestra oferta de
valor, técnicas de fidelizacion y 1o mas divertido de
las dindamicas de cualquier juego. Hemos querido
trabajar en equipo para crear un juego gue edugue
a nuestros clientes, genere frecuencia de acceso

GOVA

BBVA game

L;

como Vvia de retencion de usuarios en nuestra web
y aporte cross y upselling a nuestro negocio.

El resultado no lo tendremos hasta gue no vayamos
aprendiendo con nuestros clientes. Cualquier otra
pretension, serfa arrogante.

Lo gue si sabemos es que podemos utilizar este
aprendizaje para conocer mejor a nuestros clientes,
para acercarnos a ellos de otra manera, para educar-
les, para “engancharles” y por supuesto, podemos
expandir este modelo a todos |0s paises en los que
estamos presentes, ya que como BBVA el concepto
de “Gamification” es Universal.

Mientras tanto todos los equipos que hemos parti-
cipado en la gestacion de BBVA Game (Marketing,
Innovacion y Tecnologia) tenemos clara una cosa:
Nos hemos divertido. Y esto, es un buen presagio. <

Bernardo Crespo,
Head of Digital Marketing Lab, BBVA.
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Perspectivas de

innovacion

Losprimerosresultados yaestanaqui.Bunchball,unproveedor purodeplataformas
degamificacion,havisto comosusclientes disfrutandelosbeneficios delacreacion

de valor a través de la gamificacion:

m Incremento de 2x de las paginas vistas.

m |_3s paginas vistas por visita aumentan
un 60%.

m Aumento de visitantes Unicos en un
30%.

m Incremento del 100% del tiempo en
la web.

m Aumento de 2x mensual de los visitan-
tes recurrentes.

m 400% ROI (con tiempo de retorno en
tres meses).
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Aungue estos resultados son de pro-
yectos iniciales, esta claro qué hay que
hacer con la gamificacion a corto plazo:
isencillamente jugar! Ver en qué modo
puede crear o capturar valor para la or-
ganizacion.

Para cerrar, dejamos aqui algunos conse-

jos de gamificacion de los profesionales,

con la esperanza de que puedan servirle
para entender mejor este tema clave vy,
quizas, incluso ayudar a impulsar algu-
nas innovaciones en su organizacion.

Algunas pistas de

gamificacion de los expertos

SEBASTIAN DETERDING
Disefador de juegos

‘Lo mas importante a tener en cuenta
aqui es que cualquier buen disefio (un
juego o un software) depende de unos
buenos disefiadores y de un buen pro-
ceso de definicion, no de sus caracte-
risticas”.

m Conoce a tus usuarios. /Qué les mo-
tiva? (Qué les importa? (Qué es lo que
les hace persistir en sus intenciones?
¢Qué tipos de juegos les gustan? (Qué
tipo de comunidad prefieren? Si no in-
vestigas a los usuarios para descubrir
estos detalles, no llegaras a tu audien-
Cia objetiva.

m Lee las reglas. Las metas v las reglas
crean desafios interesantes, incluso
pueden dar lugar a meta-juegos.

= Prototipa, prueba y repite. £l gje del
diseno de juegos es crear un prototipo
funcional del sistema de normas tan
pronto como sea posible para probar
si es divertido, mejorarlo en funcion de
los resultados de los ensayos, probar
de nuevo, etcétera, para ir evolucionan-
do el producto hacia algo divertido y
que enganche.

m A ver esos datos. Los andlisis cuan-
titativos te diran si tus sistemas
de puntos no tienen lagunas o fa-
llos... o si has logrado equilibrar la
dificultad de los objetivos y misio-
nes gue propones a los jugadores.

“La realidad, en ultima instancia, es mu-
cho mas enrevesada, complicada, alea-
toria, injusta y ajena a nuestro control
que los juegos”.

Fuente: Sebastian
Deterding. Getting Gami-
fication Right, enero 201
| Sebastian Deterding
Don't Play Games with
Mel! Pitfalls of Gameful
Design, mayo 2011
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Fuentes: Gartner | Gamification Primer: Life Becomes a
Game, enero 2011

Gartner | Maverick Research: Motivation, Momentum and
Meaning: How Gamification Can Inspire Engagement,
octubre 201

Gartner | Innovation Insight: Gamification Adds Fun and
Innovation to Inspire Engagement, diciembre 2011
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BRIAN BURKE, GARTNER

Analista tecnologico

“El objetivo es inspirar relaciones mas
profundas, con mas implicacion, y mo-
tivar el cambio de comportamientos.
Muchas organizaciones reconocen un
notable incremento del compromiso a
través de la gamificacion. Pero abundan
|0s riesgos, y las organizaciones deben
estudiar sus estrategias de implementa-
Cion con cuidado’.

m La gamificacion es un asunto de ne-
gocios que usa la tecnologia como
vehiculo. Los gestores empresariales
tienen gue asumir el liderazgo en las
acciones de gamificacion.

m La aplicacion de la gamificacion es muy
variada. Centrarse en unos objetivos es-
pecificos es vital para tener éxito.

m Hay que evitar la mentalidad gregaria.
No implementes una aplicacion gue
sea copia de otra. La mayor parte de
las actuales aplicaciones gamificadas
estan condenadas a fracasar.

m Disefa aplicaciones gamificadas aten-
diendo correctamente a la motivacion,
el impetu y el significado (en inglés,
las tres M: motivation, momentum,
meaning) para fomentar la implicacion
del publico.

m Si trabajas en una organizacion que
esta dispuesta a asumir riesgos: explo-
ta esta tendencia ahora. Pero recuer-
da que una planificacion cuidadosa y
la mejora a través de la iteracion son
claves en cualguier accion exitosa de
gamificacion.

GABE ZICHERMANN

Profesional de la gamificacion

“Las conclusiones iniciales de los espe-
cialistas en gamificacion no pueden ser
mas asombrosas. Sea cual sea tu mode-
lo de negocio, las siete siguientes innova-
ciones de gamificacion deben servir de
inspiracion para una estrategia a traves
del analisis de juegos’.

= Crea un mercado (Foursquare). Four-
square ha demostrado gue el network-
ing basado en la ubicacion no estaba
condenado al fracaso, que unas sim-
ples mecanicas de juego pueden in-
fluir en el comportamiento y que pue-
des enganchar a 10 millones de
clientes (y todo ello mientras consi-
gues 50 millones de ddlares).

m Ponte en forma (NextJump). Aprove-
chando el poder de la gamificacion.. el
70% de los empleados de NextJump
hacen deporte regularmente, lo sufi-
ciente como para ahorrarle a la com-
pania millones en absentismo laboral y
en costes de seguros a medio plazo. Y
todo ello convirtiendo el trabajo en un
lugar mas saludable y alegre.

m Pisa el frenoy huele el dinero (Volks-
wagen - Fun Theory). La idea de la
Loteria de la Camara de Velocidad pre-
mia a aguellos conductores que respe-
tan el limite incluyéndoles en una lo-
terfa. Cuando se probd en Estocolmo,
la velocidad media de los conductores
se redujo en un 20%.

m Genera ingresos por anuncios
(Psych & NBC/Universal). Club Psych
implementd incentivos gamificados y

logré aumentar las pagi-
nas vistas en mas de un
130% v los visitantes re-
currentes en un 40%.
El aumento en reten-
cion ha generado unos
ingresos notables a la
compania, haciendo que
los usuarios registrados
aumentasen de 400.000
a casi 3 millones tras el lanza-
miento de la version gamificada.

m Investigar y evangelizar cuentan
(Crowdtap). Mediante el uso de pre-
mios virtuales gamificados, la compa-
Afa ha sido capaz de multiplicar por
2.5 la participacion media del usuario,
reduciendo por lo tanto los costes de
investigacion en un 80% o mas para
los clientes clave.

m Salva el planeta (RecycleBank). Re-
cycleBank utilizd mecanicas de juego
Ccomo puntos, desafios y premios para
lograr grandes avances. El programa
ha registrado un aumento del 16% en
el reciclaje en Filadelfia, en donde reci-
clar ha superado por primera vez en la
historia el 20%.

m Haz que enseifar sea divertido
(Ananth Pai). Agrupando a los estu-
diantes en funcion de su capacidad de
aprendizaje, y cambiando el curriculo
para utilizar juegos disponibles en los
comercios para ensefar a leer, matema-
ticas y otras materias, en el periodo de 18
semanas la clase del profesor Pai pasd
de tener un nivel medio de lectura y de Fuente: Gabe Zicher-
matematicas inferior al del tercer grado.. 77 Mashable 7w

ning Examples of Game
a ser de cuarto grado avanzado. < Mechanics in Action
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Lista de links para buscar mas herramientas

e informacion practica, que puede resultar

interesante para profundizar en el tema de la

gamificacion.

Libros &
publicaciones

Bunchball | Gamification 101: An Introduction to
the Use of Game Dynamics to Influence Behavior.
Octubre 2010.

Tom Chatfield | Fun Inc. Why Games are the 21st
Century’s Most Serious Business. 2010.

Jenova Chen | Flow in Games (and Everything Else).
Abril 2007.

Aaron Dignan | Game Frame: Using Games as a
Strategy for Success. 2011.

Sebastian Deterding | Getting “Gamification” Right
(presentation). Enero 2011.

Entertainment Software Association | 2011 Sales,
Demographic and Usage Data: Essential Facts
about the Computer and Video Game Industry. 2011.

Gartner | Gamification Primer: Life Becomes
a Game. Enero 2011.

Gartner | Innovation Insight: Gamification Adds
Fun and Innovation to Inspire Engagement.
Diciembre 201.
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Gartner | Market Trends: Gaming Ecosystem. 2011.

Gartner | Maverick Research: Motivation,
Momentum and Meaning: How Gamification Can
Inspire Engagement. Octubre 2011.

Insight Express | 1Q2012 Digital Consumer Portrait. 2011.

International Federation of the Phonographic
Industry | Recording Industry in Numbers: The
Recorded Music Market in 2011. Marzo 2012.

Jane McGonigal | Reality is Broken: Why Games
Can Make Us Better and How They Can Change the
World. 2011.

Mihaly Csikszentmihalyi | Flow: The Psychology of
Optimal Experience. 1991.

Ralph Koster | A Theory of Fun for Game Design. 2005.

M2 Research | What is Gamification? (presentation).
Enero 2011,

MPAA | Theatrical Market Statistics. 2012.

Alex Osterwalder and Yves Pigneur | Business
Model Generation. 2009.

Daniel Pink | Drive: The Surprising Truth About
What Motivates Us. Abril 2011.

PSFK | The Future of Gaming. 2011.

Byron Reeves & J. Leighton Read | Total
Engagement: Using Games and Virtual Worlds

to Change the Way People Work and Businesses
Compete. 20009.

Gabe Zichermann | Gamification by Design:
Implementing Game Mechanics in Web and Mobile

Apps. Agosto 20T11.

Gabe Zichermann | Gamification: Innovation and the
Future (presentation). 2012.

Gabe Zichermann & Joselin Linder | Game-Based

Marketing: Inspire Customer Loyalty Through
Rewards, Challenges, and Contest. 2010.

En la red

lan Bogost (Video Game Theorist, Critic and
Designer).

Bunchball | Gamification.com.
Sebastian Deterding (Game Researcher and
Designer) | Coding Conduct: Persuasive Design for

digital media.

Entertainment Software Association | Games:
Improving What Matters.

Gamasutra | Social Gaming and the Bartle
Archetype. 13 de abril de 2012.

Gamification of Work.

Gamification Research Network.

Gaming Business Review | Designing Gamification
for the Most Frequent Personality Types. 20 de
septiembre de 2011.

Gaming Business Review | Who Owns Gamification
Data? 18 de febrero de 2012.

GigaOM | The future of Social Games is Mobile.
Octubre 2010.

Google Insight for Search | Gamification.

Mashable | 7 Winning Examples of Game Mechanics
in Action. 6 de julio de 2011.

Scott Nicholson (MIT Gambit Game Lab) | Because
Play Matters.

Wired Magazine | Go with the Flow. 1996.

Wired Magazine | Swedish Speed-Camera Pays
Drivers to Slow Down. 6 de diciembre de 2010.

Gabe Zichermann | The Gamification Blog.
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http://www.google.com/insights/search/
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http://www.wired.com/wired/archive/4.09/czik_pr.html
http://www.wired.com/gadgetlab/2010/12/swedish-speed-camera-pays-drivers-to-slow-down/
http://gamification.co/

En profundidad
Jane McGonigal

Jane McGonigal se toma los juegos muy en serio. Estudia el poder
de los juegos para influir en el mundo real, y crea juegos que hacen
precisamente eso. Es experta en aplicar el disefio y la teoria de los
juegos en el mundo y los negocios reales. Ha asesorado y desa-
rrollado talleres internos sobre juegos para companias lideres en
tecnologia. MIT Technology Review la incluyo en su lista de las 35
personas innovadoras que estan cambiando el mundo a través de
la tecnologia, por su papel pionero en el terreno de los juegos de
realidad alternativa. Harvard Business Review califico su teorfa de los
‘negocios de realidad alternativa” una de las 20 ideas mas revolucio-
narias de 2008. Tiene un doctorado en Artes por la UC Berkeley.

Expertosen
gamificacion

Brian Burke

Brian Burke es un analista de Gartner especializado en
estructuras de empresa y gestion de cartera de IT. En los
Ultimos afos se ha especializado en el analisis y desarrollo
de la gamificacion. Sus primeros trabajos sobre arquitectura
empresarial han sido implementadas en cientos de
organizaciones tanto en el sector publico como en el Wanda Meloni
privado. Es ademas un célebre ponente en conferencias
sobre estrategias de tegnologia, estructura organizacional
y desarrollo conjunto de economia y tecnologia.

Fundadora y presidente de M2 Research, es analista y estratega
de mercado. Wanda tiene un profundo conocimiento de las ten-
dencias emergentes en el entretenimiento, 10s juegos vy los me-
dios sociales. Publica articulos e informes sobre las dindmicas de
mercado que afectan al desarrollo de las tendencias de consumo.
Ademas, asesora a muchas de las principales companias del sec-
tor, ofreciéndoles analisis personalizados, estrategias de inversion,
posicionamiento estratégico y analisis de la competencia.

Sebastian Deterding

Sebastian Deterding es un investigador y disefiador que trabaja
en experiencia de usuarios, disefio persuasivo, videojuegos y
gamificacion. Su tesis doctoral en el Centro de Investigacion de
Medios y Comunicacion de la Universidad de Hamburgo estudia
el uso del disefio de juegos para cambiar el comportamiento de
los usuarios. Actualmente da conferencias y publica internacional-
mente sobre disefio persuasivo y gamificacion, en eventos como
reboot, re;publica y Playful, y asesora a companias de juegos
sobre usabilidad y jugabilidad.

Gabe Zichermann

Gabe Zichermann es un emprendedor, autor, conferenciante
aclamado vy lider en reflexion sobre la gamificacion. Es presidente
de la Gamification Summit and Workshops y co-autor del libro
“Game-Based Marketing” (Wiley, 2010), en donde defiende vigoro-
samente el uso de los juegos y las mecanicas de juego en la vida
diaria, en Internet y en los negocios.

R Ray Wang, Micheal Wu, Toby Beresford, Dennis Crowley, Keith Smith,
Steven L. Johnson, Buster Benson, Scott Dodson, lan Bogost
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Tendencias tecnologicas

En la siguiente seccion resumimos las tecnologias que estan llegando

y que cambiardn todo, con predicciones de lo que se puede esperar ¢Y QUE PASA CON GOOGLE MAPS?
de ellas en la industria financiera. La solucion Google Maps es mucho mas que unos

mapas. También se considera la principal platafor-
ma publicitaria de muchos comerciantes, y funcio-
\ nalidades como Street View ahaden valor al usuario
final mucho mas alla de la geolocalizacion. Pero ya

La guerra de los mapas no es gratuito. Parece ser que resulta dificil ganar

dinero poniendo anuncios en los mapas, asi que el

Actores emergentes estan consolidando sus productos cartograficos y Google Maps AP estd limitado a 25000 consultas

convirtiéndose en socios fiables en el panorama de las soluciones de geolo- gratuitas al dia. Por encima de ese limite, hay que
. ., - . . agar. Nada es gratis para siempre.

calizacion. Hace unas semanas, Wikipedia se pas¢ de Google Maps a Open- Pag gratis p P

StreetMap, y a continuacion lo hizo FourSquare. Incluso Apple ha lanzado Siguen aumentando los rumores de que Apple esta

iPhoto para iOS utilizando datos de OpenStreetMap para fotos con tags de trabajando en su propia solucion de mapas, que se

eolocalizacion. incluiria en el iOS 6 y tendria opciones en 3D. .
\i J ULTIMAS NOTICIAS
¢ Ya tenemos un ganador: el usuario final.

La guerra de los mapas sigue escalando.
Durante la reunion de desarrolladores de Apple
WWDC celebrada en junio 2012, la compahia anun-
Cio que la actualizacion del sistema operativo i0S
no utilizara Google Maps.

En su lugar, Apple va a utilizar su propia solucion
en la nueva version presentada: iOS 6.

Este nuevo servicio de mapas, que se utiliza con
Siri, parece que va a ofrecer a los usuarios solucio-
nes mas convenientes (por supuesto, obviando a
Google). De hecho, parece que Apple quiere seguir
manteniendo viva esta guerra

¢ES OPENSTREETMAP

UNA SOLUCION MADURA?

OpenStreetMap nacio en julio de 2004 como un
proyecto colaborativo para crear un mapa editable
gratuito del mundo. En abril de 2012 OpenStreetMap
declaraba tener 600000 usuarios registrados. No
obstante, no todos sus usuarios registrados contribu-
yen a hacer el mapa: una minoria de individuos es la
que aporta la mayoria del contenido (en tono al 3%).

de mapas. Hay que tener cuidado,
continlia la guerra de titanes..

Zonas ampliamente pobladas como las grandes
ciudades son actualizadas constantemente, incluso
a una velocidad mayor que lo hace Google Maps.
Las zonas poco pobladas, en cambio, no son tan
certeras. Estas zonas se cubren actualmente con
Bing Maps, la solucion de Microsoft. Pese al apoyo
de Microsoft, ciertos lugares no cuentan con infor-
macion actualizada. Por o tanto, OpenStreetMap se
puede considerar una buena solucion dependiendo
de las necesidades.
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Tendencias tecnhologicas
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Encontrar oro
en el “big data”

En la actualidad se generan en el mundo
25 trillones de bytes de datos nuevos..

jal dial EI 90 por ciento de los datos que
hay en el mundo se han creado tan solo
en los dos ultimos anos. De esa montana
de datos (estructurados y también de-
sestructurados) se puede sacar oro. Las
companias tienen que adquirir las her-
ramientas vy 10s procesos adecuados para
poder separar la paja del oro eficazmente.

Seglim el McKinsey Global Institute, el “big data”
puede proporcionar valor (de alto nivel) a las
empresas: 1) creando transparencia, 2) permitiendo
experimentar para descubrir necesidades, exponer
variables y mejorar el rendimiento, 3) segmentando
poblaciones para personalizar acciones, 4) sustitu-
yendo / apoyando decisiones humanas a partir de
algoritmos automatizados, y 5) innovando los mo-
delos de nuevos negocios, productos y servicios.

RELEVANCIA DEL “BIG DATA”
Oportunidades - un negocio de venta minorista,
por ejemplo, puede aumentar sus margenes opera-
tivos en un 60 por ciento. Los primeros resultados
demuestran que los lideres del “big data” se estan
quedando con la cuota de mercado de los gue van
retrasados, |0 que sugiere que el “big data” se va a
convertir en una pieza fundamental para la compe-
titividad y crecimiento.

VIiA ABIERTA
Informacion digital global

mmm Creada Almacenada disponible

Concretamente en el sector bancario, Citibank se ha
asociado con IBM (Watson) para usar el “big data” en
oportunidades de up-selling cross-selling. También
utilizaran Watson para detectar fraude y analizar la
solvencia de los clientes.

El peligro (o riesgo) del "big data” radica en temas
sensibles a todas las partes interesadas, es decir:
proteccion de datos y seguridad, derechos vy res-
ponsabilidades por el uso de los datos, exigencia
de responsabilidades y aplicacion de la ley. Ademas,
se calcula que hacia el 2020 el volumen de datos
excederd nuestra capacidad para almacenarlos en
mas de 2:1. <

Fuentes: IBM | “Understanding Big Data”, marzo 201

bal Institute | “Big Data 0201

conomic Forum | “Rethinking Personal Data

S ng Trust” (agosto 2011)
I'he Economist | * Crunching the Numbers

19 de mayo de 2012
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Temas de interés

En esta seccion puedes encontrar un resumen de las noticias mas relevantes
de una seleccién de temas de interés para la industria bancaria. Los resumenes
y la seleccién han sido preparados por nuestro equipo editorial.

InNnovacion en el sistema central:

simplemente copiar y pegar
EBC

Utilizando tecnologias de virtualizacion y réplica, los

bancos pueden crear rapidamente copias de su siste-

ma central y facilitarselas a sus socios en entornos de
prueba independientes. Permitiendo a los programa-
dores trabajar en un entorno de core bancario real,
Todo el mundo quiere la
banca movil, incluyendo
las companias

el ritmo de innovacion se acelera al poder ir proban-
Una reciente encuesta global entre ejecutivos de

do los desarrolladores nuevas funcionalidades sin
preocuparse de como funcionaran cuando se lance
finalmente el producto. Seguin ING, una réplica total
del sistema central solia llevar unos 260 dias; ahora
se tarda menos de uno.
tesoreria sugiere que el 66% de los clientes corpora-
tivos estan preparados para utilizar la banca movil,
que puede aportar acceso a informacion en tiempo
real relacionada con el entorno corporativo. Los
clientes estan dispuestos a pagar por los servicios
premium, si pueden sacarles rendimiento. Como las
tabletas ya estan presentes en la alta direccion, su
uso podra amplificarse con la adopcion de nuevos
servicios de valor anadido.

Fuente: Information Management | mayo 2012

Fuente: finextra | mayo 2012

52 BBVA Innovation edge

Smartphone + Fanaticos = Smartphonaticos

Los “smartphonaticos” son consumidores que cam-
bian sus habitos de compras, financieros y de pagos
al tener un smartphone. Segun Ron Shevlin, de Aite,
‘este grupo esta impulsando la adopcion de sisternas
de pago y de banca maviles, y estableciendo el liston
de respuesta de las instituciones financieras durante
los préximos cinco anos'”.
m £| 70% de los smartphonaticos han usado un
aparato maovil para hacer un pago.
m £/ 80% de los smartphonaticos han usado
la banca movil.
= De los otros consumidores, menos del 25%
han hecho un pago con movil.
m De los otros consumidores, en torno al 33%
han usado la banca movil.

Fuente: Aite | mayo 2012

Smartphonatics by Country
(Source. ACl Worldwide. Aite Group)

India [N 60%
South Africa NN 42%
Brazil I 37%
UAE I 34%
China N 31%
Italy I 27%
Singapore I 24%
U.s I 20%
Australia [ 18%
UK I 16%
Sweden I 11%
Germany [l 10%
France [l 8%
Canada Il 7%

Con Google Apps a lo grande... (gue ocurre?

El analisis de los datos recogidos en un ano entre los

usuarios corporativos de Google Apps muestra gue:

» El usuario medio crea 84 documentos/sitios [en
Google Docs/Sites].

= Una empresa media tiene 250000 documentos/
sitios en su dominio.

m Comparadas con soluciones instaladas local-
mente, 10s resultados son muy similares.

m E| crecimiento afo a ano de Google Docs/ Sites
se calcula en un 400%.

» £| porcentaje de documentos/ sitios para “todo
el mundo™ 55%.

m E| porcentaje de documentos/ sitios “publicos’: 0,25%.
m E| porcentaje de documentos compartidos exter-

namente: 2,5%.

» Cifra media de colaboradores externos: 3.000.
Viendo los resultados, parece gue los usuarios
corporativos no tienen problemas en adoptar Google
AppPs y que, por supuesto, tienen que ser cautelosos
cuando comparten sus documentos/sitios con otros.

Fuente: Forbes | junio 2012
F! E i
{ .
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Septiembre 2012 | 53


http://www.aitegroup.com/Reports/ReportDetail.aspx?recordItemID=931
http://www.information-management.com/news/ING-Fiserv-FIS-virtualization-collaboration-Aite-10022432-1.html
http://www.finextra.com/community/fullblog.aspx?blogid=6587
http://www.forbes.com/sites/ciocentral/2012/06/01/google-apps-by-the-numbers/

Temas de interés

Pagos por MOVl 'eeceeecccccccccccccccccccccccnss

Buenas noticias,
malas noticias

Una encuesta reciente muestra gue los consumi-
dores guieren usar monederos moviles, y eso es
una buena noticia. Sin embargo, los consumidores
prefieren claramente a PayPal, Google y Apple por
delante de los bancos para gue les ofrezcan solu-
ciones. De hecho, 8 de cada 10 consumidores en la
encuesta indican que usarian monederos moviles
si PayPal ofreciese el servicio. Los bancos deben
reaccionar ante esta llamada de alerta, o preparar-
se para un futuro sin monedero movil.

Fuente: MarketWatch | junio 2012
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................................ Medios sociales

Cuando se trata
de lo social...
Mujeres 2 - Hombres 1

Una reciente encuesta entre 2000 britdnicos (en-
cargada por British Telecom) ha descubierto

que ‘mas de la mitad de las usuarias de internet
utilizan paginas web de redes sociales como Twit-
ter y Facebook, mientras que solo el 34 por ciento
de los hombres encuestados admiten utilizarlas.
Asimismo, el 18 por ciento de las mujeres encues-
tadas dijeron que si internet dejase de existir lo
que mas echarian de menos son las web sociales,
frente a sélo el 7 por ciento de los hombres’.

Fuente: The Telegraph | mayo 2012

Financiacion colectiva

FUNDER AND FUNDRAISER ACTIVITY

Percentage based on sample of 57 and 47 CFPs, respectively

| as masas se desatan

El “Crowdfunding Industry Report” realizado
por Massolution revela gue las plataformas
de crowdfunding (financiacion colectiva) han

89%

logrado casi 1500 millones de ddlares y finan-
ciado mas de un millon de proyectos en 2011.
También dice que, con las tendencias actuales,
este creciente mercado se duplicara en 2012.

Fuente: Massolution | junio 2012

. FUNDERS . FUNDRAISERS

Marketing digital «cccccceeeeeiiiiiiiiiiieiiennnnniiiiiiiiiiieeetetteetiiiiiiiiiiiccttetteennnititccnes

El "Pin” es mas
POderoso que..

Segun el “Social and Mobile Commerce Study
2012" (una investigacion conjunta entre Shorp.org,
comScore y The Partnering Group), los consu-
midores de EE UU siguen a un promedio de 93
empresas de venta minorista en Pinterest, frente a
85 en Twitter y 69 en Facebook. De momento, en
lo gue a marketing digital se refiere, el pin es mas
poderoso.

Fuente: Shop.org, comScore & The Partnering Group | junio 2012
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http://www.marketwatch.com/story/if-paypal-offered-a-mobile-wallet-8-in-10-consumers-would-use-it-2012-06-04
http://www.telegraph.co.uk/technology/social-media/9295533/Women-more-dependent-on-social-media-than-men.html
http://www.forbes.com/sites/suwcharmananderson/2012/05/11/crowdfunding-raised-1-5bn-in-2011-set-to-double-in-2012/2/
http://popai.com/2012/06/01/survey-finds-shoppers-using-pinterest-to-connect-with-retailers-more-than-facebook-twitter/
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El ecosistema de las =] o] o R Y .

Internet se vuelve movil

En 2017 habra 5000 millones de usua-
rios de banda ancha movil, tres
veces mas gue en la actuali-
dad. Con redes moviles mas
veloces y cobertura mundial,
internet movil esta destinado

a ofrecer nuUevos servicios innova-
dores, ya gue el ecosisterna app segura-

mente encontrard un modo de crear nuevos y/o
mejores servicios. Segun el presidente de Ericsson,
se esta produciendo un ‘cambio de poder de la red
al movil’, de la conectividad a las app.

Fuente: GigaOm | junio 2012

Lanuevaeradelos ‘gadgets’ ccccceeeeeeceriicecraciecctcccccscccsccsscccccsscccccssccccssscnns

Amor al primer mordisco

La gente simplemente adora el iPad de Apple. Una
encuesta de satisfaccion de usuarios muestra que el
iPad esta claramente por encima de sus competidores
a la hora de cautivar a sus clientes. Los clientes estan
“‘muy satisfechos” con:

» Apple (nuevo) iPad - 81%

» Apple iPad2 - 71%

= Tableta Samsung Galaxy - 46%
= Amazon Kindle Fire - 41%
m Otros - 41%

Fuente: Computer World | junio 2012
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Nuevos conceptos bancarios «««cccceeeeeeeeeeee.
BanNca Por Vo
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Vista atras hacia EVOKE

Aungue hay mucha expectacion comercial en torno
a los juegos vy la gamificacion hoy en dia, algunos
estan pensados para cambiar el mundo. En 2010, el

Banco Mundial lanzé EVOKE, un juego gue motiva- ‘ :]I'l: “-:.3 Y

ba a jugadores de todo el mundo a plantear solucio-
nes innovadoras para los problemas sociales mas
urgentes. Segun su pagina web, ‘EVOKE es un curso
intensivo de diez semanas para cambiar el mundo’,
En este numero de “Innovation Edge” rendimos
homenaje a uno de los pioneros de la gamificacion.

Fuente: World Bank | marzo 2010

Septiembre 2012 | GAMIFICACION 57


http://gigaom.com/2012/06/05/after-hanging-up-on-sony-ericssons-vestberg-focused-on-networking/
http://www.computerworld.com/s/article/9227759/iPad_owners_love_their_tablets_survey_shows?taxonomyId=12&pageNumber=2
http://www.sacbee.com/2012/06/06/4542994/siri-like-mobile-e-commerce-functionality.html
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Smartcities sccceeesccsccccccsccccccsscccccssccss

El mercado de soluciones

para los coches conectados

se espera gue supere

los 350 millones de dolares

en b anos

En 2017, segun ABI Research, el mercado de la
conectividad en los automoviles sera de unos

350 millones de dolares, frente a los 66 millones
de 2012. Las soluciones de conectividad para
coches incluyen localizacion de vehiculos robados,
soluciones telematicas para las aseguradoras, “in-
fotainment” y cobro de peajes. Los consumidores
demandan conectividad en su estilo de vida, y la
piden en el coche, especialmente los consumido-
res jovenes.

Fuente: ABI | mayo 2012

|_.Os cinco candentes

“En prestaciones de salud, estamos pasando rapi-
damente de un mundo de pacientes entrantes a
uno de datos entrantes. El impacto de este cambio
en el sistema sanitario y en como los consumido-
res utilizan y actuan en base a la informacion sobre
la salud no debe infravalorarse. Estas son cinco
formas en las que las app digitales y los smartpho-
nes van a transformar los cuidados medicos”™

= Mejora en el acceso a los cuidados medicos.

= Mejora en la implicacion del paciente.
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= Nuevos modelos de negocio
para los proveedores de servicios.

= Reduccion en el fraude de los
seguros medicos.

= Mejora en la seguridad
del paciente.

-!(—& S~

Fuente: Forbes | junio 2012

BBVA

INNOVATION CENTER

Gamification & Banking:
¢una moda pasajera o un negocio serio?

Expertos de renombre internacional comparten ex-
periencias reales gue nos ayudan a saber si el con-
cepto de gamificacion es soélo una moda pasajera o
esta aqui para quedarse.

13 septiembre [ 9.00-14.00 h.

BBVA Innovation Center
(Plaza de Santa Barbara 2. Madrid)

Videos,
imagenes
vytodala

En la web del CIBBVA, las mejores imagenes
del evento, los videos de los ponentes...
www.centrodeinnovacionbbva.com

informacion

Bernardo Crespo Velasco @b_crespo

Responsable de Marketing Digital y Marketing
Lab en BBVA Spain. Licenciado en Administra-
cion y Economia por la Universidad de Castilla
La Mancha y por Universidad de St Andrews.

Brian Burke @brian_burke

Analista de Gartner, especializado en arguitectura
empresarial y, mas recientemente, en investigar
este emergente fendmeno de la ‘gamification’. Su
trabajo se ha implementado en cientos de orga-
nizaciones tanto del sector publico como privado.

Priya Haji @priyahaji
CEO y co-fundadora de SaveUp, el primer pro-
grama de recompensas gue alienta a los es-
tadounidenses a ahorrar dinero y rebajar su
nivel de endeudamiento junto con la opor-
tunidad de ganar premios extraordinarios.

Sergio Jiménez @gamkt
Sergio Jiménez es analista, consultor y conferen-
ciante especializado en gamificacion, entusiasta del
marketing, la tecnologia vy los juegos. Ha participa-
do en muchos proyectos de ayuda a empresas de
diferentes sectores para introducir la mecanica del
juego en sus productos vy servicios.
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La innovacion
en BBVA

La innovacion es un pilar estratégico para BBVA
y el Centro de Innovacion BBVA concentra gran
parte de los esfuerzos del grupo en éste ambito.

InNovamaos
para crecer

BBVA entiende la innovacion como una fuente de
Creacion de valor, tanto para el grupo como para las
personas. Para su desarrollo sostenible se apoya en
el uso de una metodologia desarrollada durante afios
de trabajo con los mayores expertos a nivel mundial.

El modelo de Open Innovation adoptado por el grupo
es una muestra del especial valor que BBVA asigna al
talento vy las personas, estén donde estén, y del inte-
rés por liderar la transformacion de la industria finan-
ciera desde una vision abierta y sin fronteras.

El Centro de Innovacion BBVA es el punto de partida de
|os proyectos de innovacion significativa y disruptiva,

Ademas, el Centro de Innovacion BBVA es un punto de
encuentro, un lugar para compartir y, sobre todo, para
escuchar y aprender del ecosisterma de innovacion.

Formar parte del ecosistema de innovacion permi-
te estar cerca de las ideas vy del talento, facilita la co-
nexion con los mejores expertos y es una forma de
compartir nuestro conocimiento.

www.centrodeinnovacionbbva.com

Siguenos en:

facehmalt wwwfacebook com/centrodeinnovacionbbva
kg twittercom/cibbva

'I'|]u wwwyoutube.com/user/centroinnovacionbbva

lilr. A=shaa wwwslidesharenet/CIBBVA

Eventos del mes:

CLOUDSTAGE

El 27 de septiembre, se ce-
lebrara la Octava edicion de
Cloudstage, el evento cen-
trado en el fendmeno cloud.
Se trata de un encuentro con
profesionales para profundi-
zar en las posibilidades y en el
desarrollo que ofrece el cloud
computing.

KNOWSQUARE

El 25 de septiembre el even-
to de Know Sqguare reunira
una red de directivos inde-
pendiente, on line y presen-
cial, enfocada a compartir ex-
periencias y conocimientos
para beneficiar la direccion
vy la gestion de las empresas.
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Innovation

edge

Innovation Edge es

el resultado de un
esfuerzo colaborativo

y abierto de todas las
personas que trabajamos
en innovacion dentro

del Grupo BBVA.

HAN COLABORADO EN LA REDACCION

Y EDICION DE ESTE NUMERO:

Maria Pilar Alvarez Garcia | Javier Anguiano
Javier Benedi | Alfonso Bey Navarro

Jaime Bisbal | Reyes Bolumar

Javier Borderias | Bernardo Crespo
Antonio Garcia | Eugenio Garcia

Rafael Hernandez | Miguel Angel Ifesta
Beatriz Lara Bartolomé | Carmen Lopez
Marcos Marrodan Ciorcia | Luz Martin
Ricardo Martin Manjon | Samuel Martin Valentin
Alvaro Moron | Manolo Moure

Jay Reinemann | Alicia Sanchez

Javier Sebastian | Marcelo Soria

Gustavo Vinacua | Shan Ggu “Phil” Yim
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‘BBVA Innovation Edge’ es la primera publicacion
corporativa multiplataforma centrada en innovacion.
Esta publicacion tiene como objetivo explicar

las nuevas tendencias, anticipar las tecnologias
emergentes v reflexionar sobre cuestiones especificas
gue puedan afectar a la industria financiera.

Cada edicion aborda un tema concreto y cuenta con
articulos, analisis y opinion de expertos.

@ WEB: Toda la publicacion esta disponible en
www.centrodeinnovacionbbva.com tanto en ingles
Como en espanol.

Q] PDF: Para leer la publicacion online y descargarla
para su consulta offline.

@ APP: Todos los nimeros de la publicacion,
disponibles en el newstand de Apple, bajo suscripcion
gratuita.

Mas informacién

¢Te interesa Innovation Edge?
Suscribete al newsletter para estar
al dia de los nuevos numeros.

Desarrollado por
Prodigioso Volcan
(www.prodigiosovolcan.com)
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