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1. Resumen

El presente trabajo es producto de la investigacion para desarrollar una metodologia gamificada
para la construccion de identidad de marca que responde a la necesidad de las agencias de
comunicacion de ser innovadoras en procesos creativos y de comunicacion empresarial. Esta
metodologia gamificada se apoya en la co-creacion y la creatividad como una propuesta que hara
mas eficiente los recursos que las agencias invierten en procesos de comunicacion.

La creacion de identidad de marca por medio de la gamificacién da paso a una nueva
metodologia participativa que no sélo activa la creatividad, sino que genera la construccion de
nuevas ideas para que las empresas crezcan y se fortalezcan al mismo tiempo que ayuda a las
agencias a tener nuevos aprendizajes sobre sus clientes y asi se consolide el relacionamiento
entre las partes.

Como resultado se crea Brand Machine. Un juego de mesa para las empresas que materializa esta
metodologia gamificada que va mas alla de solo definir un personaje, ya que este construye las
bases de la comunicacién estratégica. Con el juego, Brand Machine, se establece un proceso de
branding que da como resultado la misidn, vision, propuesta de valor, publico objetivo,
personalidad de la marca, competencia e insumos necesarios para el disefio visual de la marca.
De esta forma se busca que esta sea sélida y se diferencie de su competencia no solo por los
productos sino por la comunicacién y la conexion emocional que logra generar con sus grupos de
interés.

Esta metodologia, es construida a partir de los fundamentos tedricos de la Identidad de Marca, la
co-creacion, la creatividad y la gamificacion, dando como resultado una forma diferente de
pensar la identidad de marca y lograr que las empresas se apropien de ella, ya que el resultado es
producto de su trabajo y sus ideas, permitiendo reconocer el potencial del trabajo en
comunicacion que abrira las puertas del mercado y la valoracién monetaria de la marca.

Por otra parte, esta investigacion fue realizada con un enfoque cualitativo para la creacion y
evaluacion de prototipos, dividida en dos etapas, la primera, el disefio conceptual del juego y la
segunda, la evaluacion de la funcionalidad de este, dando como resultado el juego Brand
Machine, el cual con la tltima prototipacion es funcional y cumple con los objetivos, aunque es
importante aclarar que este aun esta en etapa de desarrollo y se requieren mas prototipos
paratener un producto que pueda salir al mercado.

Finalmente, esta metodologia surge en un momento excepcional en el que el mundo empresarial
busca en su cadena de valor potenciar la construccion colectiva del conocimiento para innovar en
Sus procesos internos y externos.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, Marca, identidad de marca, gamificacion, co-
creacion, Creatividad, Brand Machine.
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2. Abstract

This thesis is the product of research to develop a gamified methodology for the construction of
brand identity that answers the need of agencies to be innovative in creative processes and
business communication. This gamified methodology relies on co-creation and creativity as an
innovative proposal making the resources invested in communication processes more efficient.

Innovation through gamification is the path to a new participatory methodology that not only
activates creativity but also generates the construction of new ideas so that brands grow and
become stronger and help agencies have new learnings about their clients and thus the
relationship between them.

As a result, Brand Machine is created. a board game for companies that materialize this
gamified methodology that goes beyond just defining a character, since this game builds the
foundations of strategic communication. With the game it establishes a branding process that
results in the mission, vision, value proposition, target audience, brand personality, competition
and the necessary inputs for the visual design of the brand. This creates a solid and differentiates
itself from its competition not only by the products but for the communication and emotional
connection that it manages to generate.

This methodology is a different way of thinking about brand identity and getting companies to
take ownership of these because they are the product of their work, their ideas and visualize the
potential of work in communication that will open the doors of the market and the monetary
valuation of the brand.

On the other hand, this research was made under a qualitative approach to create prototypes.
Brand machine was design under a metrology divided in two stages, first the conceptual design
of the game, and second, the evaluation of its functionality. As a result the latest prototype is
functional and meets the objectives, although it is important to mention that Brand Machine is
still in development, and it needs more prototypes to reach a product that can be on the market.

Finally, this methodology arises at an exceptional moment in which the business world seeks in
its value chain to promote the collective construction of knowledge to innovate in its internal and
external processes.

Keywords: Strategic communication, Brand, brand identity, gamification, co-creation, Creativity,
Brand Machine.
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3. Disefio de la metodologia gamificada, Brand Machine, para la co-creacion de

identidad de marca entre la agencia de comunicacion y su cliente.

Esta investigacion surge frente a la necesidad de mejorar procesos de comunicacion
empresarial, especificamente la construccion de identidad de marca, que en la mayoria de los
casos se lleva a cabo de manera unilateral por las agencias de branding o comunicacién. Una
metodologia gamificada que se apoye en la co-creacion y la creatividad y que dé respuesta a las
necesidades de las empresas y de las agencias es una propuesta innovadora que hard méas
eficiente los recursos que se invierten en estos procesos. Esta propuesta surge en un momento
Unico en el que el mundo empresarial reconoce como eslabon nuclear de la cadena de valor la
innovacién al interior de las organizaciones, ya no solo liderada por expertos dentro y por fuera
de ellas, sino como producto de la construccion colectiva y la democratizacion del conocimiento.

La gamificacion como elemento central implica dindmicas de participacién con logicas
propias de escenarios no formales pero que se dan en escenarios empresariales, que propician el
desarrollo de la creatividad y convergen en soluciones, productos, o decisiones colectivas, que
son co-creadas por quienes participan - miembros de la agencia y representantes del cliente -,

Esta metodologia, si bien tiene fuertes fundamentos tedricos, se consolida de manera
organica en un proceso continuo de retroalimentacion entre la dimension conceptual y practica.
Este proceso se desarroll6 a lo largo de la ejecucion de seis prototipos a través de los cuales se
probd y ajustd la metodologia en funcion de los fundamentos teoricos, los cuales enriguecieron
el proceso creativo del disefio de un juego aplicable a una necesidad puntual de la comunicacion

estratégica.
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La retroalimentacion continua entre lo conceptual y practico se ve reflejada en las
caracteristicas de cada uno de los prototipos, los cuales se desarrollaron en dos (2) etapas: una
primera etapa de disefio y una segunda de evaluacion. La fase de disefio estaba determinada por
una investigacion tedrica, y la fase de evaluacion se orientd con ejercicios practicos que
permitieron identificar las eficiencias y deficiencias, luego de lo cual se retoma el marco teorico
y metodoldgico para dar inicio a un nuevo prototipo y asi hasta llegar a la versiéon final de la
metodologia.

Ahora bien, la etapa de disefio se ejecutd con base en conceptos de disefio de juegos
educativos, videojuegos y procesos empresariales enfocados en la innovacion y el marketing
como el Gamestorming ,los postulados de Enrique Solano (2019) y la metodologia de disefio de
juegos de Andrew Rollings y Ernest Adams (2003) ; en tanto que la etapa de evaluacion se
desarrollé con base en la metodologia cualitativa para la prototipacion de juegos propuesta por
Tracy Fullerton (2008).

En cuanto a los fundamentos tedricos, la metodologia centrada en procesos de
gamificacion que propicia la co-creacion de la identidad de marca entre la agencia y su cliente,
que se materializa en el desarrollo de un juego — Brand Machine -, se construy6 sobre los
siguientes cuatro pilares tedricos: la co-creacion, las técnicas para fomentar la creatividad, la
gamificacion y la identidad de marca.

El primer pilar, el concepto de co-creacion, se aborda como una alternativa de crear
soluciones a problemas reales desde un enfoque proveniente de la innovacion y participacion
abierta, que sustenta la creacion de redes colaborativas para la creacion de valor en las empresas.

En segundo lugar, se identifican las técnicas para fomentar la creatividad en espacios

grupales, orientados a la resolucién de problemas. Para ello se aborda la creatividad a partir de
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cuatro conceptos: pensamiento vertical, pensamiento lateral, el proceso de divergenciay el
proceso de convergencia. Estos conceptos se relacionan con cuatro técnicas para fomentar la
creatividad en procesos grupales presentados por Edwin Terapuez (2008), David Kalley (2012) y
Dave Gray (2010), los cuales son la base tedrica para incentivar la creatividad en entornos
gamificados.

Como consecuencia el trabajo colaborativo a partir de la co-creacion y la activacion de la
creatividad en entornos grupales surge el tercer pilar, el concepto de gamificacién, que se
presenta a partir de una descripcion de sus caracteristicas desde la perspectiva de la
implementacion en escenarios empresariales.

El dltimo pilar, la identidad de marca, se aborda como el proceso que debe ser
gamificado, para ello se expone la definicion de identidad de marca y se finaliza con los procesos
para la creacién de identidad desde las perspectivas de los autores Bassat , Garcia, Boushe y
Aaker.

Como resultado de esta investigacion se presenta el juego Brand Machine y el andlisis de
resultados, los cuales se consignan en una matriz de resultados provenientes de unos
instrumentos de evaluacion propios de la presente metodologia, con la cual se evalu6 cada uno
de los prototipos probados y se llevaron a cabo ajustes en cada una de sus versiones.

Para este desarrollo metodologico se utilizaron técnicas de investigacion cualitativas
como el Diario de Campo que no sélo consolida los resultados sino la observacion del disefiador,
lo que enriquecio el proceso ya que desarroll6 un papel proximo al de observador-participante, lo
que permitié plantear y perfeccionar elementos del juego como el rol del Master o lider del
juego. La experiencia vivida, tanto en el juego como en el desarrollo de la tesis, se expone en el

capitulo El diario de campo. El paso apaso de como se disefio Bran Machine, este no solo habla
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del proceso académico, sino que da cuenta desde un enfoque multiple de un proceso complejo y

creativo.

4. Justificacion

Las empresas actualmente se estan interesando por conocer las necesidades de sus
clientes y como satisfacerlas a través de procesos que los involucran como fuente de informacién
fundamental en el disefio de productos y servicios. Estos modelos participativos y de co-creacion
tienen como objetivo buscar mayores ventajas competitivas en el mercado, pues aumentan las
probabilidades de ser aprobados y adquiridos con mayor rapidez por los clientes potenciales.
Este proceso de co-creacion es la base de la generacion de valor, pues la interaccion entre el
cliente y la organizacion permite personalizar y diferenciar sus productos y servicios de su
competencia de forma novedosa (Ramaswamy, & Ozcan 2014).

Actualmente nos enfrentamos a un panorama donde el entorno es complejo y cambia de
forma acelerada y los procesos de las empresas deben adaptarse de forma agil, por ello cada vez
es mas comun encontrar metodologias que apuntan a la transformacion y la innovacion como la
gamificacion que se esta incorporando en las organizaciones con el objetivo de reinventar las
formas de pensar y abordar las tareas diarias. La gamificacion permite pensar de forma diferente
en aquellas tareas recurrentes poniendo a prueba las capacidades e impulsando a los equipos de
trabajo a lograr metas que antes eran casi imposibles de cumplir (Solano, 2019a).

Estos cambios en los modos de pensar y actuar en una organizacion son el resultado de
una transformacion en los clientes, quienes ya no son solo consumidores de productos sino que
han tomado un papel activo, por lo cual el desarrollo de productos o servicios ya no esta liderado

por expertos dentro de las empresas, sino que gracias a los procesos de innovacion abierta las
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ideas se construyen involucrando a cualquiera de las partes interesadas (De Pablos Heredero et
al., 2013).

En esta perspectiva se puede decir que nos encontramos ante un nuevo paradigma para el
desarrollo de ideas novedosas dentro de las organizaciones, en el cual todos los puntos de vista
son importantes y deben ser escuchados a la hora de plantear nuevos proyectos o evaluar los ya
existentes. La gamificacion apoya a estos procesos participativos como una forma de acercar a
las personas e incentivar la co-creacion, de tal forma que se logre sacar mayor provecho de los
conocimientos y aportes de cada persona, al mismo tiempo que se tiene una experiencia divertida
que fomenta la busqueda y la exploracion de soluciones creativas aplicadas a un proyecto u
organizacion.

La gamificacion se define como la adaptacion de los principios del juego a contextos de
no-juego, como el &mbito empresarial, ayudando asi a motivar a los participantes en la
consecucién de un resultado en cualquier area de la empresa (Newman, 2016) pues abre paso a la
participacién activa donde las jerarquias se vuelven difusas y la opinion de cada persona aporta a
la construccidn de valor sin ser juzgado por su posicion o cargo, por el contrario se incentiva y
fortalece el trabajo en equipo. Esto es precisamente lo que se busca con Brand Machine, conocer
los diversos puntos de vista involucrados en la creacién de la identidad de marca.

Revisar metodologias que permitan la construccion colectiva es efectivo y eficaz a la
hora del planteamiento de la identidad de la marca, pues permite entender de forma mas precisa
los objetivos y los valores de la marca que se quieren transmitir a unos grupos de interés muy
bien definidos, pues la identidad de marca es la parte mas visible de una empresa y el elemento
de socializacién méas importante por ser el primer contacto que se tiene con la organizacion, sus

productos o servicios.
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Tener una identidad de marca bien definida ayuda a resolver uno de los problemas que
enfrentan las organizaciones, el cual consiste en no lograr conectar con los grupos de interés y no
ser coherentes con su promesa de valor. En muchas ocasiones las organizaciones no logran
diferenciarse de sus competidores porque su identidad de marca esta fundamentada en valores
corporativos poco diferenciadores y por tal motivo sus publicos no generan el engagement que se
busca (Villagra, et al., 2015). En consecuencia, es crucial que desde la comunicacion estratégica
se construya la identidad de marca para tener unos cimientos fuertes que ayuden a los
disefiadores a llevar la marca a un concepto visual potente, a plantear estrategias de
comunicacion a futuro y a dar mayor visibilidad y posicionamiento a la marca.

Los beneficios de una metodologia gamificada para un proceso de co-creacion se basan
en los resultados que pueden aportar a las dindmicas del juego para que diferentes partes puedan
expresar sus puntos de vista sin riesgo a ser juzgados, ya que cuando se juega se pueden adoptar
roles para comprender y expresar otros puntos de vista, asi como se vivencia un momento
placentero y participativo en un entorno laboral, promoviendo a su vez la experimentacion de
problemas simulados (Chipa, 2011). La organizacion puede verse favorecida por estos procesos
de co-creacién y gamificacion si es construida la identidad de marca de forma conjunta entre la
agencia, el disefiador y la organizacion, ya que propicia espacios plurales de participacion desde
diferentes areas y disciplinas. En consecuencia, la organizacion y sus miembros tendran una
mayor afinidad con su marca pues al participar de forma directa en el proceso de creacion con
una experiencia diferente e inolvidable los hara sentirse parte de ella.

Asi las cosas, la gamificacion abre paso al disefio de una metodologia que permita la co-
creacion de la identidad de marca en la cual participen representantes de la organizacion duefia

de la marca y la agencia disefiadora, de tal manera que la organizacion pueda aportar todo su



DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 18

conocimiento con respecto a su negocio y su publico y la agencia su conocimiento en cuanto a
disefio de marca. “Se trata en definitiva de una practica que favorece la co-creacion de valor y
permite establecer una relacion mas estrecha entre producto y servicio” (Gallego et al., 2013, p.
804).

Actualmente, pensar en la identidad de la marca ha cobrado gran importancia gracias a la
valoracién de los intangibles ya que estos también son considerados dentro de la valoracién
monetaria de la empresa, hasta el punto de que la marca puede incluso superar el valor de los
activos tangibles de una compaiiia, convirtiendose asi en una linea prioritaria para las empresas,
pues mientras los activos tangibles se deprecian, la marca puede aumentar su valor (Homs,
2004).

Una metodologia gamificada brindarad un aporte importante a las organizaciones, ya que
construir marcas solidas permite tener estrategias de comunicacion eficaces que se veran
reflejadas en la rentabilidad y el engagement de sus clientes, lo cual es el objetivo principal de
una organizacion. El aumento en su valor estara estrechamente relacionado con la forma en que
esta logre diferenciarse entre sus competidores y ser mas fuerte en su sector, por ello, es
fundamental que las metodologias para el planteamiento de la identidad de marca busquen
personificar y diferenciar en gran medida la marca de otras del mercado y su sector, encontrando
su propia voz, por ejemplo Pepsi y Coca-Cola, aunque las dos son bebidas gaseosas, su identidad
de marca hace que las diferenciamos perfectamente una de la otra, y no solamente eso, sino que
se prefiera una sobre la otra, pues en ambos casos encontramos algo que va mas alla de un
producto, se encuentra un forma de vida, en la experiencia y la conexion emocional que se tiene

con la marca.
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5. Problema de investigacion

El problema de investigacion esta centrado en crear una metodologia basada en procesos
de gamificacién para la co-creacion de la identidad de marca, entre la agencia y la organizacion,
que permita salir de la rutina a las personas participantes y que estos logren ponerse en los
zapatos de los grupos de interés y entender qué es lo que estos realmente quieren o necesitan.

La gamificacion no solo aporta a la organizacion, sino que proporciona a la agencia
mejores herramientas y fuentes de informacion para la ideacion grafica de la marca y sus
estrategias de comunicacion. Para ello es fundamental plantear las dindmicas no solo del juego
sino el papel de los jugadores y el facilitador de la metodologia para que logre encauzar a la
organizacion en la ideacion de su identidad de marca.

Entonces, el reto se encuentra en la creacion de una metodologia gamificada que abra
paso a la construccion conjunta de conocimiento entre nuestro cliente, quien mejor conoce su
negocio, y nosotros como agencia de comunicacion, de tal forma que se generen soluciones a las
dificultades que cada marca afronta con respecto a su identidad, ya sea desde la etapa de la
creacion antes de salir al mercado, en un proceso de rebranding, o solo pensar como ajustar la
comunicacion frente a los entornos cambiantes de las audiencias actuales.

Asi es como, la pregunta que orienta este trabajo: ;Como crear la identidad de marca a
partir de una metodologia gamificada que permita la co-creacion de esta entre una agencia de
comunicacion y sus clientes? Se plantea a partir de la experiencia en el disefio de identidad de
marca de la agencia Blumm Brand?, donde se ha buscado lograr el disefio de marcas que sean

interiorizadas y apropiadas por los duefios de estas, sus empleados, colaboradores y clientes.

1 Blumm Brand, es una agencia Colombiana de branding y comunicacién de marca fundada en 2015
https://www.blummbrand.com/
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Una metodologia gamificada tiene como objetivo cambiar los procesos de disefio de
marca, que normalmente en Blumm Brand son largos y muchas veces requieren de varios ajustes
y comentarios entre la organizacion y la agencia, pues la informacidn inicial es incipiente y no se
logra captar con exactitud lo que la organizacién esta buscando, evitando asi el desgaste en
tiempo y esfuerzo para ambas partes.

Actualmente el proceso de disefio parte de cuestionarios que ayudan a involucrar al
cliente en la creacion y al mismo tiempo ayudan a personificar la marca, otorgandole rasgos de
personas, que ayudan al cliente a imaginar como se ve, cdmo se viste, qué piensa, como habla,
sus valores, sus metas, sus grupos de interés, entre otras cosas. Estos cuestionarios, generalmente
se responden en reuniones con el cliente, en las cuales participan el gerente o duefio de la
empresa, personas del area comercial, socios y algun invitado de otra &rea. Para nosotros es
importante generar espacios de participacion de todas las areas y rangos de la empresa para que

todos puedan participar, opinar y construir la marca de forma conjunta.

6. Objetivos

6.1. Objetivo general
Disefiar una metodologia gamificada para la co-creacion de identidad de marca en la que

participe la organizacion duefia de la marca y la agencia de comunicacion.

6.2. Objetivos especificos

1. Identificar técnicas para el fomento de la creatividad en procesos empresariales
colaborativos que puedan ser utilizados en actividades gamificadas.
2. Describir las caracteristicas de la gamificacién que se pueden aplicar en

escenarios empresariales para generar dinamicas colaborativas.
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3. Establecer un proceso de branding orientado a la construccion de identidad de
marca que permita plantear las preguntas necesarias que se deben resolver por

medio de un proceso gamificado.

7. Marco Tedrico

7.1. Laco-creacidn en procesos empresariales

La co-creacion no es algo nuevo, viene de la colaboracion y tiene su origen en la
investigacion de accién participativa (Bezos, 2013), la cual pertenece al campo de la
investigacion en ciencias sociales y se ha venido desarrollando desde las Gltimas décadas del
siglo XX. Aunque en un principio este concepto estaba mas ligado a la academia se ha trasladado
en los ultimos afios al escenario organizacional, ya que este tipo de investigacion implica la
integracion de diversas perspectivas que permiten diferentes abordajes a una misma situacion o
tema de estudio (Colmenares, 2011).

Para las organizacines, la innovacion se esta convirtiendo en un objetivo muy importante,
y el modelo de la colaboracion abierta potencializa los recursos necesarios para ahcerlo, pues la
organizacion no debe trabajar con sus recursos y conocimientos propios, sino que se puede
beneficiar del trabajo conjunto con otras otras organizaciones o instituciones externas.
(Gonzélez, J & Alvarez, L. 2019)

La apropiacion de este concepto por parte de las organizaciones esta transformando la
forma en que estas ejecutan tanto las labores cotidianas como el desarrollo de proyectos con una
mirada mas participativa y colaborativa, como resultado de un entorno cada vez més cambiante
que exige respuestas rapidas y novedosas, en las que es vital el aporte de todos los grupos de

interés de una organizacion a favor de la resolucion de un problema o la generacion de valor
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competitivo. En sintesis, la co-creacion es una estrategia a través de la cual las organizaciones

encuentran una forma de disefiar sus productos y servicios e incluso ejecutar sus proyectos.

Este concepto se ha tratado desde diferentes enfoques como la psicoterapia, la
administracion, la innovacion, el disefio y creatividad. Ahora bien, es el enfoque proveniente de
la innovacion y participacion abierta el que sustenta el desarrollo de redes colaborativas en
ambitos organizacionales que buscan la creacion de valor compartido a través de lo que se
conoce como co-innovacion, en aspectos como la investigacion de mercados o la creacién de
nuevos productos, con aplicacion en muchos sectores y contextos, incluyendo el sector
educativo, disefio de productos y servicios, disefio de planes no lucrativos, marketing, entre otros

(Cavazos, 2016).

Aunque el desarrollo de Brand Machine, el juego que se desarrollara en este trabajo, no
estd enfocado precisamente en la innovacion de productos o servicios, si tiene que ver con la
innovacion en los procesos metodoldgicos de creacidn conjunta entre el cliente y la agencia que
repercute de forma positiva en los planteamientos estratégicos de la comunicacién de una

organizacion.

Elegir la co-creacion como una alternativa para el disefio de identidad de marca entre el
cliente y la agencia responde a las necesidades de adaptacion de la agencia a las nuevas formas
de trabajar con las organizaciones, que se han visto transformadas gracias a las nuevas
tecnologias y la interactividad, lo cual ha repercutido en que los clientes sean mas criticos frente
a la oferta y al mismo tiempo quieran ser mas participativos en los procesos de creacion de valor
(Lopez, 2014). Ademas de esto, la participacion del cliente en los procesos creativos, que

involucran el planteamiento de su identidad de marca, resulta muy favorable ya que el cliente es
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guien mejor conoce su negocio y podra generar aportes muy valiosos que enriquecen el proceso
de creacion y el producto final. Co-crear significa dar solucion a problemas reales, a partir de ver
el problema desde diferentes perspectivas, para ello es fundamental saber escuchar, trabajar y

generar confianza (Bezos, 2013).

La creacion de identidad de marca no debe quedarse fuera de este panorama, pues
entender y establecer una marca contando con diferentes puntos de vista genera un aporte valioso
a las organizaciones ya gue involucra dinamicas de interlocucion entre partes con diferentes
perspectivas y entendimientos de la realidad. Sobre todo, se trata de tener en cuenta los
consensos entre grupos para lograr una narrativa coherente de la marca que al mismo tiempo sea
entendida y apropiada por la misma organizacién duefia y su publico. En consecuencia, se puede
hablar de un nuevo paradigma en el que los clientes son co-creadores activos de los productos,
servicios y procesos que adquieren permitiendo a la organizacién potencializar su crecimiento y
rentabilidad, al permitir que sus clientes tengan un papel activo (Lopez, 2014).

Lo anterior significa un cambio en el modelo tradicional en el que las organizaciones
piensan internamente sus productos y servicios, viendo a sus grupos de interés como receptores
pasivos de la creacion de valor (Ramaswamy & Ozcan, 2014). Asi las cosas, la agencia
disefiadora abre sus puertas a la creacion conjunta, integrando al cliente en un proceso activo,
participativo y creativo enfocado en la definicion y disefio de marca, esto implica que tanto el
cliente como la agencia trabajan de la mano para compartir sus conocimientos de forma
interdisciplinar para la consecucion de un objetivo comun: disefiar una marca que sea pensada y
apropiada desde la organizacion cliente pero pensada en funcion de su cliente final.

Este proceso de co-creacion es la base de la generacion de valor, pues la interaccion entre

el cliente y la organizacion permite personalizar y diferenciar sus productos y servicios de su
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competencia de forma novedosa (Ramaswamy & Ozcan, 2014). La participacién de la
organizacion en procesos creativos permite que la identidad de marca realmente refleje lo que es
la organizacion y como quiere verse frente a su publico, ya que su participacién implica expresar
no solo su forma de ver el negocio, sus clientes, sino su esencia y su propésito, el cual es muy
dificil de entender por la agencia de forma aislada, en un proceso donde solo se involucran a los
creativos de la agencia. Adicionalmente, esta integracion beneficiard a ambas partes, generando
dos tipos de ventajas competitivas; primero mayor productividad, al reducir los costos de los
procesos y segundo mayor eficacia, al mejorar el valor del producto y/o servicio por adaptarse
mejor a las necesidades del cliente (Lopez, 2014).

El proceso de disefio de identidad de marca, en el cual la agencia debe crear multiples
propuestas graficas para presentar al cliente y que esté de sus opiniones y retroalimentaciones,
puede ser largo y engorroso en la medida que la agencia no logra comprender la esencia de lo
que la organizacion quiere plasmar en su identidad de marca, por ello una metodologia que lo
integre y lo haga participante activo del disefio no solo reducira los tiempos de creacion
aumentando la rentabilidad de la prestacién del servicio, sino que la organizacién sentira su
identidad mucho mas propia. En este sentido se puede ver como la co-creacion de identidad
favorece a ambas partes en un “ganar-ganar” (American Express (s.f)).

Por otra parte, ejecutar procesos de co-creacion implica pensar en como se va a dar paso a
paso ese intercambio entre las partes y lo principal es que las organizaciones que quieran
implementar procesos de este tipo deben garantizar espacios de democratizacion y
descentralizacion de los sistemas de gestion de creacidn de valor y abrir espacios de interaccion
entre los individuos de la organizacion (Ramaswamy,& Ozcan, 2014). En el caso de Brand

Machine - la metodologia gamificada - es importante que la gerencia permita la participacion de
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algunos de sus empleados en la actividad, permitiendo también exponer sus ideas y opiniones, ya
que sin esta integracion no sera posible abrir el espacio a la co-creacion, pues los empleados son
quienes estan en contacto con los clientes y por tanto tienen ideas de cémo mejorar los procesos
comerciales, los servicios y la experiencia del cliente (Ramaswamy,& Ozcan, 2014). Tener esta
vision sera fundamental para Brand Machine.

Ademas de abrir el espacio a la actividad, esta se debe basar en principios fundamentales
como: permitir la participacion y el didlogo que fomente el aprendizaje entre las partes, la
transparencia entre los asistentes para crear confianza de tal forma que las partes puedan revelar
informacion y opiniones, y finalmente el acceso no restringido a la informacién de las
experiencias, el contexto, datos, herramientas, habilidades y la creatividad de todos los
participantes. Estos principios son la base para la construccion del conocimiento y la generacién

de nuevas propuestas (Ramaswamy & Ozcan, 2014).

7.2. Técnicas para Fomentar la Creatividad

La metodologia Brand Machine para la co-creacion de identidad de marca propone
involucrar diferentes actores dentro de una actividad gamificada, en la cual se logre dar solucion
a una serie de preguntas sobre la marca de forma creativa, con el objetivo de sacar a las personas
de las respuestas mas comunes, y asi lograr hacer un planteamiento de la identidad mucho mas
acorde a lo que la organizacién quiere mostrar hacia sus clientes, y de que sea el primer paso de

una estrategia de creacion de valor y diferenciacion frente a la competencia.

Adicionalmente, en las organizaciones, la creatividad ha tomado gran relevancia en
cuanto se ha dado prioridad a la generacion de ideas nuevas y originales en creaciéon de nuevos

productos, servicios y procesos organizacionales que permitan aumentar la ventaja competitiva y
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la mejora del desempefio empresarial, por tal razén cada vez es de mayor importancia identificar
los factores que ayudar a promover la creatividad en las personas, para que las empresas puedan
tener estrategias que se puedan diferenciar de la competencia (Echeverri, Lozada, & Arias,

2018).

Por lo anterior, es importante definir qué es la creatividad. Esta es la capacidad de pensar,
imaginar y actuar de manera diferente en la busqueda de alternativas a la solucion de problemas
a partir de ideas novedosas, de productos, procesos, sistemas, estructuras o métodos. En general
es el resultado de un proceso que conduce a algo nuevo que satisface los criterios de utilidad y de

referencia a la realidad (Schnarch, 2008).

En los Gltimos afios, la creatividad ha sido un tema de interés para diversas areas y
profesiones como la psicologia, filosofia, pedagogia, neurociencia, sociologia, artes, ente otras.
Cada una de estas ha visto la creatividad como una caracteristica Gnicade los humanos que se
puede manifestar de diversas formas, ya que una persona puede ser creativa en unas areas y en
otras no. (Gorjon & Valdes, 2020) lo cual permite ver que la creatividad es diferente en cada

persona y se manifiesta de multiples maneras segun la profesion lo es quehacer de cada persona.

De Bono (1995) ampliando el concepto sobre la creatividad, sefiala que los seres
humanos tienen dos tipos de pensamiento: el pensamiento vertical que suele ser mas selectivo,
analitico y logico y el pensamiento lateral asociado a la creatividad, y aunque ambos son
necesarios y complementarios, el pensamiento lateral o creativo es el que permite ver las cosas
de una forma diferente y resolver problemas generando ideas que no se veian claras; pero es
importante incentivarlas a partir de y ejercicios como lo que se hace en un brainstorming o lluvia

de ideas.
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Aunque De Bono (1995) afirma que el pensamiento creativo esta en todos y se debe
estimular, es usual que las personas al mencionarles procesos creativos respondan jPero, si yo no
soy creativo! Asi las cosas, el reto de Brand Machine es activar la creatividad que hay innata en
todas las personas, que no es un don especial, todas las personas pueden ser creativas, pero se
requiere de una actitud y estructura mental que la estimule, para ello existen técnicas que ayudan

a dirigir el pensamiento y liberar la imaginacion (Schnarch, 2008).

Entonces, es importante establecer cbmo se puede estimular esa creatividad para llevarlo
a escenarios organizacionales, pues es crucial para la generacion de nuevas ideas (Schnarch,
2008), y sobretodo aplicarlo a una metodologia gamificada que permita a las personas de las

organizaciones responder a las preguntas asociadas a su identidad de marca.

Una metodologia gamificada responde al primer problema asociado a la creatividad: no
es que las personas no sean creativas, sino que han perdido la confianza; los nifios son muy
creativos porgue no tienen miedo o pena a proponer cosas diferentes, normalmente lo hacen a
través de juegos. Al crecer, las personas tienen miedo a la reaccién social y por eso no se atreven
a generar ideas novedosas (Kelley & Kelley, 2013). Por ello, hacer sentir a las personas como
nifios a través de juegos que despierten su creatividad ayudara a eliminar las inseguridades. El
psicélogo Bandura habla sobre la confianza, autoeficacia y a partir de sus estudios se valida que
las personas que temen ser creativas pueden ser guiadas mediante una serie de pasos hasta

transformar ese miedo en seguridad (Bandura A (s.f), citado por Kelley, 2012).

En razon a lo anterior, Brand Machine antes de proponer actividades para fomentar la
creatividad debe generar confianza en sus participantes con el objeto de que no tengan miedo a

expresar sus ideas y mucho menos sentir que estas van a ser juzgadas. Por el contrario, el lider de
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la actividad debe incentivar a todos los jugadores a exponer todas sus ideas, porque en ese
contexto no hay ideas malas, todas pueden ser detonadoras de ideas novedosas. Lo importante de
la creatividad es sentir la confianza en la habilidad propia para generar un cambio en un

escenario determinado (Kelley & Kelley, 2013).

Otra forma de propiciar seguridad entre las personas es generando espacios de confianza
entre ellas y hacerlas sentir como si fueran amigos. David Kelley antes de fundar IDEO? expresé
su deseo de crear una empresa donde todos los empleados fueran amigos suyos, porgue sabia que
la amistad es un atajo hacia el juego, genera confianza y permite asumir riesgos creativos (Kelly
D (s.f) citado por Brown, 2008). En el caso de Brand Machine el juego permite cambiar el
relacionamiento entre las personas de la organizacion y eliminar las jerarquias al abandonar su

rol especifico para convertirse en jugador.

Ademas de hacer sentir a las personas seguras es importante que la actividad logre
apartarlas de la rutina diaria, ya que las ideas mas creativas llegan cuando se logra un
distanciamiento del problema, se cambia el contexto y se deja de buscar una respuesta o una
solucion (Tarapuez & Lima, 2008). Por tal motivo, Brand Machine a partir de la gamificacion
busca cambiar la rutina del trabajo para que las personas tengan la oportunidad de enfrentarse
ante el reto del planteamiento de su identidad de marca, de forma tranquila y con alta disposicion

a responder preguntas y compartir los diferentes puntos de vista entre los jugadores.

Complementario a pensar en ambientes que generen confianza se pueden implementar

técnicas que fomentan la creatividad y el trabajo en equipo, orientadas a la resolucién de un

2 |IDEO, es una compaiiia mundial de disefio e innovacién. https://www.ideo.com/
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problema de forma creativa. A continuacion, se presentan técnicas para incentivar la creatividad

en grupos empresariales propuestos por diferentes autores.

Tabla 1. Comparacion de técnicas para incentivar la creatividad

Edwin Tarapuez
(Tarapuez & Lima 2008)

Brainstorming
Alex Osborn
(Tarapuez & Lima 2008)

David Kelley y Tom
Kelley

(Brown, 2008)

(Kelley & Kelley, 2013)

Gamestorming

Dave Gray, Sunni Brown
y James Macanufo
(Gray et al., 2010)

1. Fase logica: Se formula
el problema y se recopilan
datos relacionados al
problema. Esta se inicia
con preguntas como

¢ Qué? ¢ Cuando?
¢Donde?

2.Fase Intuitiva: Se
presentan las posibles
soluciones al problema es
un proceso divergente

3.Fase Critica: Se
compara, verifica y validan
las ideas y se plantea la
solucién definitiva al
problema

4. Fase de valoracion: Es
el proceso de aceptacion
del producto o solucion

1.Calentamiento: Hacer
preguntas que impliquen a
las personas dar muchas
opciones

2. Generacion de ideas:
Con un tiempo definido,
todas las ideas posibles
con respecto a una

pregunta o un problema.

3. Trabajar con las ideas:
reformular las preguntas
con aspectos que
cambien el esquema o el
contexto

1. Buscar inspiracion en
diferentes escenarios,
juegos, charlas,
investigaciones. Conectar
con las necesidades y los
problemas de las
personas, observar
comportamientos

2. Sintesis: identificar
patrones

3. Ideacién y
experimentacion: Explorar
nuevas posibilidades
generar muchas ideas en
un proceso divergente,
luego escoger las mejores
para ser probadas

4. Implementacién.
“pensar con las manos"
que consiste en juegos de
construccioén de varios
prototipos de baja calidad
y muy rapido, para asi dar
lugar a ideas complejas

1. Hacer apertura y cierre:
Presentar contexto y los
puntos para analizar, es el
momento para la
creatividad y en el cierre
se debe tomar una
decision frente al
problema.

2. Encendedores: Son las
preguntas que encienden
la creatividad

3. Componentes:
Elementos tangibles que
permitan dar orden y
seguimiento a las ideas,
los elementos de juegos
como cartas, fichas,
dados, hojas pueden ser
componentes.

4. Generar nodos: es
cualquier cosa que hace
parte de un sistema mayor
y permite hacer relaciones
entre las partes, Al hacer
la apertura se generan
todas las ideas posibles o
componentes.

5. Espacio de
entendimiento: Tener
definido y organizado el
espacio, las piezas y las
normas de la actividad,
para relacionar los nodos.

6. Hacer borradores y
modelos: Son un tipo de
componente, puede ser
un dibujo, una
escenificacion, un perfil



DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 30

Edwin Tarapuez
(Tarapuez & Lima 2008)

Brainstorming
Alex Osborn
(Tarapuez & Lima 2008)

David Kelley y Tom
Kelley

(Brown, 2008)

(Kelley & Kelley, 2013)

Gamestorming

Dave Gray, Sunni Brown
y James Macanufo
(Gray et al., 2010)

descrito, modelos en
plastilina que contenga la
informacion suficiente
para plasmar la idea.

7. Seleccién: Reducir un
namero de ideas en
grupos mas peguefios, se
puede hacer a partir de
votaciones o clasificar por
orden de prioridad

Nota: Creacion propia basada en (Tarapuez & Lima, 2008) (Brown, 2008) (Kelley &

Kelley, 2013) (Gray et al., 2010)

Como se evidencia en el cuadro anterior, los autores presentan técnicas para estimular la

creatividad en contextos grupales muy similares, sobre todo referidas a la formulacion de

preguntas para despertar la creatividad. Para el caso de Brand Machine se adoptaran los

postulados establecidos por Gamestorming que ademas de presentar la creacion de preguntas,

como técnica esencial para fomentar la creatividad y resolver problemas, lo complementa con

lineamientos para utilizar las preguntas en contextos gamificados.

Adicionalmente, la técnica de Gamestorming proporciona orientacion para la formulacién

de preguntas dentro de las actividades gamificadas. Para ello es importante que en las actividades

grupales se empleen algunos de los cinco tipos de preguntas acompariando cada uno de los

momentos: apertura, navegacion, inspeccion, experimentacion y cierre de un contexto

gamificado (Gray etl al., 2010).
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Aungue las anteriores técnicas enfatizan en la importancia de las preguntas, el
Gamestorming contextualiza la formulacion en actividades gamificadas y no se limita a
actividades grupales de lluvia de ideas. Gray, Brown y Macanufo (2010) proponen formular los
siguientes tipos de preguntas: de apertura, que introducen el problema; preguntas para navegar,
que buscan evaluar el desarrollo del juego y el comportamiento de los jugadores; preguntas para
inspeccionar, que se enfocan en los detalles de un tema, las cuales ayudan a describir aspectos
importantes; preguntas experimentales, que apuntan a despertar la imaginacion y se formulan
con el objeto de cambiar el sentido de la realidad; y por ultimo preguntas de cierre, que se llevan
a un proceso de convergencia mediante la priorizacion y seleccion para llegar al fin de la

actividad con la toma de decisiones.

Las anteriores técnicas para incentivar la creatividad coinciden en que las actividades
grupales deben tener dos momentos importantes que se conocen como convergencia 'y
divergencia. EI primero, en el que se crea la mayor cantidad de opciones o ideas; y el segundo,
que se constituye en una fase de seleccién, organizacién y priorizacion de la informacion, la cual
permite llegar a acuerdos entre las partes y la resolucion de problemas (Guilford, 1995, como se

cité en Ferrandiz, Ferrando, Soto, Sainz & Prieto, 2017).

A propésito Guilford sostiene que la principal caracteristica de la creatividad es la
capacidad de hacerlo de forma divergente, es decir, la fluidez de ideas, donde es muy importante
el nimero de ideas que un individuo pueda plantear en relacion con la solucién de un problema.
En el proceso de generar multiplicidad de respuestas se encontrard la idea original o novedosa
(Guilford, 1995, como se cit6 en Ferrandiz et al., 2017)

Para Brand Machine estos dos momentos son complementarios en el proceso de co-crear
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la identidad de marca de una organizacion, pues la metodologia gamificada incentiva el inicio de
momentos divergentes a través de las preguntas de apertura, navegacion, inspeccion y
experimentacion, durante los cuales se debe obtener la mayor cantidad de informacion sobre la
marca y sus diferentes cualidades, para luego, a través del consenso grupal, llegar a la toma de

decisiones por medio del proceso convergente que permiten las preguntas de cierre.

7.3 Gamificacion en procesos empresariales

La gamificacion, en espafiol también llamado ludificacion o juguetizacion, consiste en
tomar lo que los juegos pueden aportar a entornos no ladicos (Valera, 2015), como el ambito
empresarial, con el objetivo de impulsar cambios de comportamientos, transmitir mensajes,
aumentar la participacion en los equipos de trabajo, ayudando asi a motivar a los participantes en
la consecucion de un resultado en cualquier area de la empresa (Newman, 2016). Los juegos son
espacios que brindan seguridad a las personas para que hablen, compartan, imaginen y
experimenten (Solano, 2019a), permitiendo la participacion activa, donde la opinion de cada
persona aporta a la construccion de valor sin ser juzgado por su posicién o cargo, por el
contrario, se incentiva y fortalece el trabajo en equipo.

El juego es una gran herramienta para orientar a las personas en la consecucion de
logros. La importancia de los juegos radica en que son la base de la educacion y estan presentes
no solo en la vida social del hombre sino también en los animales méas evolucionados como una
forma del aprendizaje social y de la exploracion del mundo que nos rodea (Valera, 2015). Lo
anterior denota la importancia de la gamificacion en procesos de aprendizaje como elemento

innato al hombre para aprender, por ello es utilizado en entornos educativos y en las
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organizaciones, en procesos de adaptacion a nuevas herramientas de trabajo, para incentivar la
consecucién de logros y para la integracion de grupos, entre otros usos.

Las primeras adaptaciones de las caracteristicas de los juegos en entornos empresariales
fueron realizadas en el afio 1984 por Charles Coonradt y luego este término se impuso, cuando
empresas como Bubchball y Gamification.co etiquetaron sus servicios con esta palabra, dando
paso a una industria nueva que brinda a los gerentes, comerciantes y disefiadores de productos
herramientas para crear fidelizacion y compromiso no solo con sus clientes sino también con sus
empleados (Chou, 2015). Adicionalmente a lo que estas empresas estaban haciendo, en el afio
2003, Nick Pelling también hace aportes importantes sobre la aplicacién de las mecénicas de
juego a tareas de la vida real y, sobre todo, ajustadas a estrategias de marketing para fomentar la
venta de productos. (Carreras, 2017).

Sin embargo, la gamificacion empieza a tomar relevancia después del afio 2010 y con
mas fuerza después del afio 2014 (Ovallos et al.,2016). Este concepto ha penetrado no solo los
contextos académicos sino, ha comenzado a emplearse o instrumentalizarse como un factor
importante en los procesos de innovacion con el fin de lograr estrategias mas competitivas y
adaptarse a los cambios constantes del entorno. Asi, la gamificacion se introduce en las empresas
como una forma de adoptar las mecénicas de juego a entornos no ludicos con el objeto de
generar cambios en el comportamiento, en las tareas del dia a dia, 6 dar resolucién a preguntas y
problemas de forma diferente.

Este interés creciente en la gamificacion lo muestra la herramienta Google trends, la cual
permite identificar los intereses de blsqueda. El siguiente estudio de tendencias lo presenta

Ovallos, Villalobos, De La Hoz y Maldonado (2016) junto con otros investigadores en una
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publicacion sobre el estado del arte. Siguiendo sus lineamientos se hace una nueva busqueda
actualizada al afio 2020.

Tomando como rango desde el afio 2004 al afio 2020, la basqueda de la palabra
gamificacion ha tenido un incremento exponencial que muestra un fuerte interés después del afio
2009, con una tendencia creciente en 2014, que aumenta drasticamente a partir del afio 2019.

Figura 1. Interés a lo largo del tiempo de la palabra Gamificacion

b4

o<

Interés a lo largo del tiempo

Nota: Google Trends https://trends.google.com/trends/explore?date=all &g=gamificacion

Consultado el 5 de noviembre de 2020

Por otra parte, este término en los paises de habla hispana también muestra unos intereses

diferenciales, estando Espafia a la cabeza y Colombia en tercer lugar.


https://trends.google.com/trends/explore?date=all&q=gamificacion
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Figura 2. Interés por la gamificacion en paises de habla hispana

Interés por region Region v & <> <
1 Espafa
2 Ecuador
» 3 Colombia
4  Panama

5 Perd

Nota: Google Trend: https://trends.google.com/trends/explore?date=all&g=gamificacion.

Consultado el 5 de noviembre de 2020

En cuanto a Colombia, se observa que el interés por el término tiene su inicio en el afio

2014, y se incrementa de forma rapida a partir del afio 2019

Figura 3. Interés por la gamificacién en Colombia

Interés a lo largo del tiempo

|

Nota Nota

Nota: Google trends

https://trends.google.com/trends/explore?date=all&geo=CO&qg=gamificacion Consultado el 5

de noviembre de 2020


https://trends.google.com/trends/explore?date=all&geo=CO&q=gamificacion
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Google Trends, también permite conocer otros elementos relacionados con esta bisqueda,
lo cual evidencia que el tema de la gamificacion estd muy orientado en primer lugar hacia la
educacion y en segundo lugar hacia el &mbito empresarial.

Figura 4. Temas relacionados con la Gamificacion

Temas relacionados Enaumento v # <> Consultas relacionadas Enaumento v # <> <
1 Ludificacion - Tema 1 lagamificacion

2 Educacion - Tema 2 gamificacion que es

3  Aula-Tema 3 gamificacion en el aula

4 Empresa - Tema 4 gamificacion

5 Ejemplo - Tema 5 gamificacién educacion

Mastrando 1-5 de 20 temas > Mostrando 1-5 de 18 consultas >

Nota: Google trends

https://trends.google.es/trends/explore?date=all &g=gamificaci%C3%B3n. Consultado

el 5 de noviembre de 2020

Sin embargo, si se cambia el término de busqueda a la palabra en inglés - gamification -
se observa un comportamiento un poco diferente, el cual muestra un crecimiento exponencial en

el afio 2009 hasta llegar en el afio 2014, con una curva relativamente estable.


https://trends.google.es/trends/explore?date=all&q=gamificaci%C3%B3n
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Figura 5. Interés a lo largo del tiempo palabra en inglés

> <

Interés a lo largo del tiempo

|4=

A Nota

Nota: Google Trends

https://trends.google.es/trends/explore?date=all &g=gamificaci%C3%B3n. Consultado

el 5 de noviembre de 2020

Por otra parte, a partir de una revision de la literatura relacionada con el concepto de la
gamificacion en entornos empresariales se evidencia que este concepto esta asociado a la gestion
de la innovacion y muy aplicado al marketing, el desempefio de los empleados y los modelos de
negocio.

Este concepto lo presenta Solano (2019b), creador del Wakeupbrain, quien ve en la
gamificacion una herramienta importante para la resolucion de problemas de forma innovadora y
sobre todo lo enfoca en escenarios empresariales con el fin de crear espacios, que permitan salir
del lugar comun, en los que los empresarios logren convertirse en verdaderos innovadores, lo

cual requiere de forma imperativa pensar de forma diferente.

Solano ademas de presentar la gamificacion como herramienta de innovacion, ensefia de
forma clara como disefiar juegos a partir del "circulo magico", idea original de Johan Huizinga,

donde lo mas importante es que las reglas de este nuevo mundo deben ser diferentes a las que


https://trends.google.es/trends/explore?date=all&q=gamificaci%C3%B3n
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conocemos Yy regulan el "mundo real"; asi, como hace una definicion de los estilos de jugadores,

basado en los conceptos de Bartle, y de otros conceptos clave de la gamificacion como: retos,

problemas, objetivos, reglas, mecéanicas, dinamicas, compromiso entre otros, que se veran mas

adelante (Solano E s.f).

Scheller (2008) Solano (2019b) y Fullerton (2008) concuerdan en presentar el proceso de

construccién de un juego como ensayos de tipo “prueba y error”, planteando en primer lugar un

disefio basico, en segundo lugar probar, y en tercer lugar encontrar lo que estd mal y arreglarlo;

después de esto se debe regresar al segundo punto, donde lo mas importante es repetir este

proceso varias veces para lograr un juego de mejor calidad.

A continuacion, se presenta un cuadro con varias metodologias gamificadas que se

pueden encontrar en el mercado enfocadas en procesos empresariales.

Tabla 2. Benchmarking metodologias gamificadas

Metodologia

Descripcion

Wake Up Brain
(Solano,2012)

Es una metodologia gamificada basada en un set de
tarjetas para despertar y acelerar la innovacion,
incentivando a los participantes del juego a ver nuevas
rutas de accion.

Lego Serious Play
(Lego, 2020)

Metodologia enfocada en mejorar la innovacion y el
rendimiento empresarial y la resolucion de problemas
con fichas de lego

Gamestorming

(Gray et al., 2010)

Libro con 80 juegos creativos para desarrollar la
creatividad y la innovacion empresarial.

Go Venture
(MediaSpark Inc, s.f)

Un juego virtual y de mesa que permite la simulacion de
un modelo de negocio, el marketing, las finanzas, la
contabilidad y capacitacion corporativa.

Toolkit
(Disenni, 2018)

Juego para incentivar la innovacion a partir de la
activacion de la creatividad, fomenta el pensamiento
divergente para ver la realidad desde otros puntos de
vista. Esta compuesto por tarjetas con imagenes,
palabras y dados con figuras

IDEO Method Cards

Es un juego utilizado en procesos de disefio que


http://mediaspark.com/
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Metodologia Descripcion

(Ideo, s.f) mantiene a las personas en el centro del disefio. Esta
conformado por 51 tarjetas

Brand Deck Juego de cartas para definir una marca

(Brand Deck, s.f)

Brand wars juego de mesa para dar notoriedad a una marca
HMG (2018)

JU- El juego que humaniza tu marca Juego de venta en linea para crear el personaje de la
( Berer, 2021) marca

Nota: Basado en (Ovallos et al., 2016)

Estas metodologias abordan la innovacion organizacional desde el enfoque de la
gamificacion y se evidencia que lo méas recurrente de ellas es que buscan responder a preguntas
de forma creativa para la solucion de problemas cuyas respuestas estan orientadas a fortalecer las
organizaciones y sus negocios, no solo de cara al cliente, sino también pensando desde el modelo
de negocio hasta la forma como se hace visible al pablico y se establece como una organizacion
innovadora. Estas metodologias buscan desarrollar en los empresarios la capacidad de romper las
reglas pues, de acuerdo con Solano E (2019a), solo rompiendo algunas de esas reglas irrompibles

de un negocio se puede crear la mejor estrategia del mismo.

Ramirez (2014) amplia la importancia de los procesos gamificados dentro de las
organizaciones a la generaciéon de compromiso, el fomento de conductas, ademas de la
resolucion de problemas y a la mejora de la experiencia entre el cliente y producto o servicio.
Para poder crear procesos 0 metodologias gamificadas es muy importante tener presente desde
cdmo motivar a los jugadores hasta identificar los elementos necesarios para poder gamificar un

proceso.

Para iniciar el disefio de un proceso gamificado es fundamental conocer cuéles son los
principales motivadores para un jugador, que pueden ir desde la diversion, su deseo por

superarse y dominar el juego, aumentar su nivel de destreza, hasta socializar o generar dinero. En
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ese sentido es pertinente que el disefiador del luego se pregunte ;Por qué y para qué jugaran mi
Juego? (Ramirez, 2014). Teniendo en cuenta lo anterior, y enfocando la pregunta al juego Brand
Machine, las personas se sentirdn motivadas porque ven una forma de crear o fortalecer su
identidad de marca para mejorar sus estrategias de comunicacion y ganar mas dinero, aunque
esto no significa que durante la sesion del juego las personas ganen o pierdan dinero. El objetivo
final del juego, que corresponde a la creacion de una identidad de marca, se enfoca en el deseo
colectivo o de la gerencia por crear un diferencial frente a su competencia que pueda traducirse

en una ganancia monetaria futura para la organizacion.

Esta motivacion de Brand Machine esté relacionada con el tipo de Motivacion intrinseca,
que Ramirez (2014) define como el deseo del jugador por lograr una recompensa abstracta

relacionada con motivos psicol6gicos.

Por otra parte, al momento de establecer los motivadores es importante considerar
algunos errores en los que se puede incurrir a la hora de crear una metodologia gamificada que
repercutiran seriamente en la actividad porque los jugadores no se sentiran involucrados en la
dinamica. El primer error es plantear problemas que excedan las capacidades de los jugadores y
en vez de generar un entorno divertido se puede fomentar un ambiente de estrés; el segundo error
es plantear problemas que sean muy faciles de resolver, lo cual no impulsara a las personas a
generar ideas creativas (Solano, 2019b). En consecuencia, Brand Machine debe centrarse en
retos que involucren a sus jugadores, en los cuales puedan aportar la experiencia y conocimiento
de su negocio y no enfocarse en problemas de disefio, propias de las areas de la comunicacién y

branding que corresponden a la experticia y conocimiento de la agencia.
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7.4. Los Modelos BEM y Octalysis para motivar a los jugadores

En la gamificacion resaltan dos modelos enfocados a la motivacién de los jugadores, que
son: el modelo BEM de Velasquez (Vasquez, s.f, como se citd en Solano, 2019b), quien hace
parte del equipo de trabajo que desarroll6 la metodologia Wakeupbrain, y el modelo Octalysis de
Chou (2015), quien ha enfocado sus estudios en la aplicacion de los principios de la gamificacion

en entornos empresariales.

La metodologia BEM propone siete (7) tipos de motivacion, los cuales se deben tener
presentes a la hora de crear las mecanicas del juego, que enganchen a diferentes tipos de
jugadores. En adicién, el modelo es un marco de referencia para el disefio de juegos en contextos
empresariales donde se suele motivar solo a partir de ofrecer premios jugosos a los “mejores

innovadores” (Vasquez, s.f, como se citd en Solnano, 2019b).

El modelo Octalysis, plantea que aunque los juegos tengan elementos muy interesantes a
nivel de historias o gréaficas, puede ser muy aburrido para un jugador si este no fue creado
pensando en las motivaciones de los usuarios, y 1o que se desea que sientan con el juego. Solo
una vez resueltas estas inquietudes es posible iniciar el disefio de los elementos y las mecénicas

del juego (Chou, 2016).

Tabla 3. Comparacion de modelos de motivacion de los jugadores

El modelo Octalysis Yu-Kai Chou
El modelo BEM de Javier Velasquez (Solano, 2019b)  (Chou, 2016)

1. Propésito superior: Se debe presentar a los Impulsador 1 Significado y vocacion épicos: Este
jugadores un objetivo que es mas grande que él mismo, impulsor se refiere a que la persona siente que esta
para que este no se enfoque solo en la victoria propia haciendo algo mas grande, para lo cual fue elegida

sino en trabajar de forma conjunta para conseguir un
objetivo comudn
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El modelo BEM de Javier Velasquez (Solano, 2019b)

42

El modelo Octalysis Yu-Kai Chou
(Chou, 2016)

2. Poder: Algunos de los jugadores se sienten
impulsados por una sensacion de poder, de ser
especiales y lograr algunos privilegios

Impulsador 2 Desarrollo y realizacién: El impulso esta
dado por el progreso y el logro de metas, para ello es
importante disefiar puntos, insignias, tablas de
clasificacion, entre otros instrumentos que permitan que
el jugador vea su avance

3. Vinculo: Estos jugadores estan motivados por la
relacion y la compafiia de otras personas, no por los
desafios que plantea el juego y disfrutan las
experiencias vividas en la interaccion generada por el
juego

Impulsador 3 Potenciacion de la creatividad y la
retroalimentacion: Los jugadores quieren descubrir
cosas nuevas y prueban diferentes estrategias para
descubrir lo que hay oculto. Este punto es importante
porque adicional a despertar la creatividad los
jugadores quieren ver los resultados de su creatividad

4. Hedonismo: El disefio visual es muy importante para
algunos jugadores que se sienten atraidos en primera
instancia por el impacto visual y artistico del juego

Impulsador 4 Propiedad y posesion: Los jugadores se
motivan porque sienten que controlan o poseen algo y a
Su vez quieren aumentar o mejorar lo que ya tienen

5. Eficiencia-Econdmico: Este tipo de motivacion apunta
a los jugadores que quieren que todo salga segun su
plan. Para ellos es importante que el juego permita
crear estrategias,

Impulsador 5 Influencia social y relaciones: El
relacionamiento con otras personas es lo que motiva a
los jugadores ya sea por amistad o por la satisfaccion
de la competencia con otros. Este impulsador refleja la
naturaleza en la que los seres humanos se relacionan
(Chou Y 2016). Para Brand Machine el relacionamiento
es un punto fundamental, porque se debe incentivar la
interaccion entre las personas, ya sea desde la amistad
o la competencia, por ello se plantean retos que
resolverse de forma grupal o individual.

6. Maestria: Estos jugadores quieren subir de nivel y
ver como mejoran sus capacidades,

Impulsador 6 Escasez e impaciencia: Hace alusion al
deseo de querer algo porque es raro, exclusivo o
inalcanzable, por ejemplo, hay juegos que hacen
esperar al jugador para conocer una recompensa y esto
hace que piensen en esto mucho tiempo, las personas
quieren acercarse a la dinamica simplemente porque es
algo novedoso

7. Exploracion-Descubrimiento: El interés esta
relacionado con descubrir cosas ocultas.

Impulsador 7 Impredecibilidad y curiosidad. Las
personas se sienten motivadas por conocer lo que
pasard mas adelante, lo cual es el principal impulso de
las acciones del juego o de leer un libro o ver una
pelicula

Impulsador 8 Pérdida y evitacion: Este motivador hace
alusién a que las personas no quieren que algo malo
suceda como perder y tener que volver a iniciar desde
el nivel uno o ver que no todo lo que ha realizado no le
ha ayudado a avanzar, esto hace que las personas
sientan que deben actuar de forma rapida para no
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El modelo Octalysis Yu-Kai Chou
El modelo BEM de Javier Velasquez (Solano, 2019b)  (Chou, 2016)

perder, esta técnica es muy utilizada en ventas como,
por ejemplo, descuento solo por hoy

Nota: Creacion Propia basado en (Solano, 2019b) y (Chou, 2016)

En concordancia con lo anterior, con Brand Machine lo que se quiere lograr es que los
jugadores sientan que en la medida que juegan conocen mas su marca y sobretodo se sientan
propositivos en el disefio de su identidad, asi como encuentran nuevas vias estratégicas para la
comunicacion de su marca, que antes no habian visto. En general lo que se busca es que los
jugadores sientan que descubren algo de lo que antes no eran conscientes.Brand Machine

aplicard las anteriores metodologias de la siguiente manera:

Las personas jugaran en principio por el propdsito superior, ya que el fin Gltimo del juego
debe ser una victoria colectiva; entre todos se debe definir la identidad de marca y no definir las
caracteristicas a partir de la competencia y las decisiones unanimes. En este caso el objetivo de
los jugadores es que su empresa logre pasar por todos los niveles de la maguina de creacion de
marcas a partir de un esfuerzo en equipo. Adicionalmente, aunque Brand Machine no se centra
en que las personas obtengan privilegios, este tipo de jugadores podran verse motivados a partir

de transacciones monetarias dentro del juego que se explicardn mas adelante.

El juego también se enfocara en el compartir con los otros jugadores para que sea un
espacio importante de socializacion. Esto posibilitard que Brand Machine sea una metodologia
de co-creacion, donde todas las partes puedan hacer aportes de conocimiento y experiencia para
definir y disefiar una identidad de marca, asi como mostrar a los jugadores cuanto han logrado

avanzar para conseguir el objetivo final. Brand Machine fomentara la curiosidad a partir de retos
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ocultos, estos pueden ser preguntas, actividades de dibujo o votaciones, los cuales seran el factor

sorpresa que ayudara a que las personas se diviertan.

En conclusidn, en el momento de pensar las dinamicas del juego es muy importante hacer
una revision sobre los anteriores postulados para que todas las motivaciones se vean aplicadas en
el juego, ya que Brand Machine podra ser jugado por muchas personas que se sentirdn motivadas
por aspectos muy diferentes, por lo cual especificar un solo tipo de motivacién reducira la

interaccion de las personas con el juego.

7.5. Los componentes de un juego

Anteriormente se mencionaron aspectos fundamentales sobre la motivacion de los
jugadores que debe tenerse presente a la hora de disefiar juegos; una vez esto esté claramente
definido es importante pasar a disefiar cada uno de los componentes basicos del juego. Para el
caso de Brand Machine, estos seran disefiados tomando como base los componentes establecidos
por Solano (2019b) para disefiar juegos en contextos de innovacion empresarial. Este autor se
centra en los siguientes elementos: Contenido emocional del juego, Sistema y condiciones de

fin/victoria, Mecénicas, Dindmicas, Espacios, Elementos y Componentes.

Es importante resaltar que la literatura presenta muchas definiciones similares con
respecto a los anteriores puntos, por tal motivo se considera que los postulados de Solano

(2019b) enfocan a un disefiador de juegos en contextos empresariales especificamente.

7.6. Contenido emocional del juego

Es indispensable reconocer cuales son los momentos de tension que generan emocion

durante el juego, ya sea felicidad, tristeza o estrés. Estas emociones también deben estar
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identificadas y relacionadas con cada tipo de motivacion (Solano, 2019b). En el caso de Brand
Machine, pueden participar jugadores con motivaciones diferentes, por ello es preciso tener
claras las emociones que se generan para que todos los jugadores tengan una alta participacion.
Para definir los momentos emocionales Solano (2019b) propone dos pasos: primero definir
cuéles son los momentos de mayor carga emocional y segundo pensar en el orden en que estos

ocurren.

7.6.1. Sistemas y condiciones de fin o victoria. En este punto se deben definir los

objetivos, roles de los jugadores y las condiciones de victoria (Solano, 2019b).

7.6.2. Objetivos del juego. El objetivo del juego se refiere a lo que se quiere que los
jugadores logren al finalizar el juego aplicando las estrategias y las reglas del juego (Solano,
2019b). El objetivo de Brand Machine es que una organizacion logre definir su identidad de

marca.

7.6.3. Rol de los jugadores: Este se refiere al papel que deben desempefiar los
jugadores. Solano (2019b) propone algunos papeles para tomar como referencia al momento de
disefiar un juego:

o Exploradores: Los jugadores siguen una ruta en la que se hacen diferentes

descubrimientos

o Adivinos: Resolver acertijos o pruebas de suerte

o Estrategas: Los jugadores tendran muchas opciones, las cuales deben

decidir de forma estratégica.

o Maestros de habilidades personales: El avance de los jugadores esta

determinado por sus habilidades personales.
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o Maestros de la relacién con los demaés: Las capacidad de relacionamiento

desde ser un buen lider, hasta ser un maestro del engafio.

En Brand Machine el papel de los jugadores estara centrado en la exploracion de una ruta, que

presenta varios retos, que permitira en el camino disefiar una identidad de marca.

7.6.4. Condiciones de victoria o de fin del juego. Se debe establecer como se llega al
cierre del juego. Es muy importante tener presente que el final del juego debe ser el momento
mas emocionante (Solano, 2019b). El final de Brand Machine es el momento en que todos como

equipo lograron participar en todas las etapas del juego.

7.6.5. Mecanismos de retroalimentacion. Estos son los elementos que permiten
observar el progreso (Solano, 2019b). Brand Machine tendra un tablero, que ademas de ser un
elemento de juego, serad el mecanismo de retroalimentacion que mostrara a los jugadores qué tan

lejos o cerca estan de llegar al cumplimiento del objetivo del juego.

Mecénicas. Son las reglas del juego y generan las dindmicas del juego, asi como son

activadores de las motivaciones de los jugadores (Solano, 2019b).

Dinamicas. Son las relaciones que se crean entre los jugadores, los objetos y los espacios

del juego (Solano, 2019b).

Las mecanicas y dinamicas de Brand Machine, seran definidas con mayor detalle en el

capitulo referido a las reglas del juego

Espacios, elementos y componentes. Los elementos son aquellos instrumentos que tiene

el juego, como dados, pelotas, cuerdas, etc., que serén utilizados en un espacio o lugar
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delimitado; el espacio puede estar enmarcado por un tablero, una cancha, una pantalla,
entre otros (Solano, 2019b). Los componentes de Brand Machine seran una ficha,
monedas, tarjetas, personaje despiezado, mientras que el espacio estara definido por un

tablero.

8. Identidad de Marca

Una marca es la historia que los publicos de interés recuerdan sobre un producto o
servicio, se encuentran representadas por simbolos visuales que cobran sentido en las diferentes
conversaciones en las que es parte y se encuentra presente en todas las acciones que realiza una

empresa, organizacion o persona (Busche, 2014).

Por otra parte, la identidad de marca es el concepto que tiene el propietario de la marca
sobre esta, ya que se ha definido como algo interno y controlable por la organizacion que debe
ser comprendida y vinculada con la vision, misién valores y cultura empresarial, que transmite
un mensaje claro tanto a clientes como empleados (Pérez, 2010). La marca consiste en como la
empresa visibiliza lo que ella es en su esencia, es decir lo que desea comunicar a sus grupos de
interés. Para poder definir la identidad de marca la empresa debera definir su contexto, sus
objetivos, sus valores, sus competidores, grupos de interés y su personalidad en general, por
ejemplo pensando en ella alrededor de unas caracteristicas humanas (Slade, 2016), para luego
determinar elementos concretos y tangibles como el disefio visual y la estrategia de

comunicacion para darla a conocer.

Los anteriores planteamientos son complementarios a la perspectiva de Aaker (1996)
sobre la marca, quien establece que no solo se debe pensar en la vision y los objetivos

corporativos para su disefio y definicidn, él destaca el factor personalidad como parte de su valor,
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porque al igual que la personalidad humana da paso a la generacion de diferencias frente a otras

marcas Y establece el tono de la comunicacion.

Es importante diferenciar los conceptos de identidad de marca y de imagen de marca,
pues la primera es una construccion intencional desde la empresa, mientras que la segunda hace
referencia al imaginario de sus grupos de interés y se construye a lo largo del tiempo como una
suma de recuerdos, experiencias y opiniones frente a esta. La imagen de marca esta construida
por una percepcion que tienen los pablicos tanto internos como externos sobre la marca y esta
puede ser dada incluso por causas externas a la empresa, como lo pueden ser los rumores, las
criticas o reconocimientos. En sintesis, la identidad de marca es el punto de partida de las
estrategias de comunicacion que generaran las percepciones sobre la organizacion y en

consecuencia la imagen de marca (Orozco & Ferré, 2012).

Cuando se piensa en el concepto de marca se cree que este se reduce al nombre del
negocio y su logotipo, y si bien estos hacen parte esencial de la marca, no lo son todo. La marca
es un conjunto de valores y caracteristicas que crean emociones en sus consumidores 0 grupos de
interés, y deben estar asociados a la filosofia de la organizacion. Otras definiciones
institucionales como la empleada por la Superintendencia de Industria y Comercio en Colombia -
SIC -, define marca como “una categoria de signo distintivo que identifica los productos o

servicios de una empresa o empresario” (s.f).

Desde el enfoque de la comunicacion la marca es un signo verbal, en tanto que el nombre
permite verbalizarla, y es un signo visual, en tanto toma forma en imagenes y simbolos, como el
logo. Estas dos cualidades permiten a la marca fijarse en el espacio visible y generar mayor

recordacion. En esta perspectiva se dice que el logo es el nombre disefiado, y hace parte del
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patrimonio de la empresa, como un signo que estd compuesto por un nombre, su escritura en
letras, iconos, imagenes y colores (Costa, 2004).

De acuerdo con Hoyos (2016) la marca puede considerarse como un nombre 0 como un
simbolo, asociados a atributos intangibles y emocionales, utilizados para identificar los
productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia. Para una organizacion
la marca no solo es un nombre o un icono, sino que representa su forma de hacer las cosas y por
tanto es la base no solo de su comunicacion interna y externa sino de su operatividad en el dia a
dia. La marca es tan importante que lograra diferenciar a dos productos buenos con las mismas
caracteristicas, y aquel producto que logre tener una mejor estrategia sera aquel que logre
destacarse en el mercado (Bassat, 2006).

También puede estar representada con una leyenda, lema, simbolo, forma, personaje, por
lo cual se define como una expresion poli visual a través de diferentes componentes simbdélicos
como el icono, el logotipo, la tipografia y los colores; al mismo tiempo puede definirse como una
expresion poli sensorial en la medida que contempla factores de identificacion como aromas,
sonidos y texturas. La estrategia de marca no solo apela a lo que el consumidor percibe por
medio de la vista, sino también de lo que se percibe por el tacto, el olfato, el gusto el oido y su
experiencia (Del Rio etl al., 2017).

Aaker (1996) habla de la marca como un activo que siempre debe estar vinculado a la
estrategia del negocio actual y con miras al futuro, de tal forma que se tenga un panorama no
solo para las estrategias de comunicacion y marketing actuales, sino para los planes venideros
asociados al valor de la marca, medida en términos de reconocimientos, asociaciones y fidelidad.
Adicionalmente, Aaker (1996) enfatiza en la necesidad de que la marca cuente con una vision

sélida en la que se enmarque su razon de ser reconocida por todos sus grupos de interésy a su
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vez logre ser diferenciada por los competidores. Si la marca carece de una vision solida no tendré
una estrategia consistente y todos sus esfuerzos de crecimiento de negocio y marketing no seran

efectivos.

Lo que propone en sintesis Aaker es que la organizacién tenga muy bien definidos sus
lineamientos de marca asociados a una mision y una razén de ser para lograr una continuidad de
negocio en el tiempo con un margen de amplitud que permita a la organizacion adaptarse a su

entorno.

El valor de la marca dentro del &mbito estratégico de la organizacion también lo destaca
Keller (2008), pues solo teniendo una marca fuerte con unos lineamientos claros sera mas facil la

toma de decisiones estratégicas y por parte del consumidor.

En este sentido, las decisiones frente a la marca siempre deben responder al cumplimiento
de la promesa de valor y deben estar enfocadas en la misma direccion que los objetivos de la
organizacion. Desde la construccion de la marca se debe concebir la forma en que se establecera
el dialogo y se construiran las relaciones con todos los grupos de interés, de esta primera fase se
pasara a plantear los mensajes y medios a utilizar. Por tal motivo, la estrategia se convierte en un

factor diferencial al momento de disefiar y gestionar la marca.

Una buena gestion de la marca tendra repercusion directa en el crecimiento y
rentabilidad, pues mejorara los a resultados de las ventas y por tanto impactara el crecimiento de
la organizacion, ya que esta directamente relacionada con las preferencias de los consumidores a
la hora de comprar. Esto permite entender la marca como un gran todo, que abarca maltiples
puntos que deben estar siempre en relacion con su publico. No es posible considerar una marca

que piense en identificarse frente a su publico con elementos que no sean atractivos para este,
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por lo cual es necesario lograr identificar, de forma acertada y precisa, las caracteristicas que
adoptara la marca para ser llamativa, lo cual implica tener en cuenta procesos de comunicacion
de marca hacia su grupo de interés para que esta logre no solamente ser conocida por este, sino

apropiada.

La idea de la marca como activo lo propone Salinas (2015) para quien la importancia de
la marca esta en que es un activo intangible que repercute en el valor financiero de la
organizacion, pues asocia directamente la reputacion de la marca con los estados financieros,
seflalando que “a mayor reputacion, mayor valor de marca y mayor valor de la corporacion”

(Salinas, 2015, p.52).

En consecuencia, la marca adquiere un papel indispensable dentro de la organizacion que
debe ser considerada como un eje estratégico que no puede descuidarse ya que debe estar en
constante comunicacion con sus grupos de interés de forma efectiva para lograr los objetivos

trazados, de tal forma que sea posible medir su impacto dentro de los estados financieros.

Lo anterior abre una perspectiva mas compleja para entender la marca como una
estrategia corporativa que va mas alla de pensar en un logo o un nombre, esta contempla el ser de
la organizacion, su filosofia, valores y cultura corporativa. Es el punto de partida, quiénes somos,
qué hacemos, cémo lo hacemos y a donde queremaos llegar (Capriotti, 2010). Todo esto en
funcion de las necesidades del publico y de ofrecer a este una solucién que le represente un
beneficio y le genere valor.

Asi, es posible ver que los diferentes autores definen la marca como una expresion de las
caracteristicas del producto o servicio, los valores, la vision y hasta la cultura de una empresa,

para diferenciarse de los competidores y crear reconocimiento y fidelizacion por parte de los
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grupos de interés. Como resultado, la organizacion debe definir cada uno de los anteriores
aspectos con el objetivo de construir una marca solida que aporte a la estrategia organizacional
enfocada en establecer una relacion duradera con su publico objetivo.

La identidad corporativa consiste en plantear el estilo de la empresa en todos sus niveles,
desde la produccion, comunicacién, mensajes, objetivos, entornos, relaciones internas y externas,
comerciales e institucionales. Esto implica tener muy en claro la aplicacién de los signos
marcarios en diversos formatos y contextos a partir de directrices que aseguren la correcta
utilizacion (Costa, 2004). Por tal motivo, la utilizacion de la identidad de marca estara atada a
una apropiada planeacion y ejecucion del manual de marca, para que las personas responsables

de su manejo hagan un adecuado uso de esta.

La comunicacion de la marca debe ser pensada desde la cabeza de la organizacion, pues
contempla la responsabilidad de la imagen que se transmite. Desde un enfoque estratégico se
debe dotar a la marca de significados que sean relevantes para sus grupos de interes, sélo asi sera
posible pensarla de forma estratégica de tal forma que lleve a la formulacién de tacticas de
comunicacion (Fernandez, 2011). Lo anterior revela que la definicion de la identidad de marca es

la base de la comunicacion estratégica.

No obstante, autores como Fernandez (2011) otorgan la responsabilidad de la identidad
de marca a la cabeza de la organizacion, la perspectiva de la comunicacion estratégica, que
enfatiza en la importancia de observar y considerar los diferentes puntos de vista de los grupos
de interés, abre las puertas a otras dindmicas de construccion de marca, que, si bien no pretenden
evadir la responsabilidad de los lideres frente a las decisiones estratégicas, si invitan a la
consideracion de los puntos de vista. Revisar metodologias que permitan la construccion

colectiva es muy enriquecedor a la hora del planteamiento de la identidad de marca.
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En sintesis, los anteriores autores presentan una aproximacion general al concepto de
marca, definiéndola como un nombre o un simbolo que permite a una organizacion diferenciarse
de su competencia y ser reconocida por su publico objetivo. Se entiende entonces la marca como
una necesidad béasica para que una empresa sea reconocida en el mercado y también para que sea
la base de su comunicacion. Por ello es fundamental tenerla presente desde el inicio de la
empresa con proyeccion al futuro, no solo para identificarse y diferenciarse de la competencia
sino para posicionarse en la mente de sus publicos, pues la marca sera la representacion de la
organizacion.

Por otra parte, es posible decir que la identidad de marca se puede definir a partir de las
cualidades intangibles como su propdsito, valores, personalidad, cultura, entre otros; y a partir de
sus cualidades tangibles por medio de iconos, simbolos y colores. Asi las cosas, Brand Machine
debe definir los elementos intangibles y las bases para la proyeccién de estos en elementos
tangibles como el logotipo. Es importante resaltar que en la aplicacion de la metodologia solo se
definiran los aspectos intangibles de la identidad de marca y se tomaran los insumos de
elementos tangibles, para que la agencia, en un proceso de consultoria y andlisis de resultados de

la actividad, haga la propuesta visual de los tangibles.

8.1. Construccion de Arquitectura de Marca

Anteriormente se abordé el concepto de marca e identidad de marca desde una
perspectiva conceptual, ahora es importante precisar los detalles sobre los métodos de

construccion de identidad de marca desde la mirada de diferentes autores.

La identidad se refiere a todas las manifestaciones que dan a conocer la esencia de la
marca y su arquitectura esta conformada por cinco elementos: identidad visual, mision, vision,

valores y cultura. Para el planteamiento de la marca es fundamental buscar coherencia entre
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todos ellos. Mision y vision, indican los objetivos que persigue la empresa en el corto y en el
largo plazo y son fundamentales para orientar las decisiones estratégicas de la empresa y los
valores ayudan a implantar la identidad, mision y vision de la organizacion en el dia a dia. A
partir de los anteriores puntos la organizacion puede definir su cultura corporativa (Medina,

2013).

En concordancia con Medina, Bassat (2006) propone que en la construccion de una
identidad de marca es indispensable, inicialmente, establecer qué tipo de marca se busca
construir. Aunque el concepto de marca es bastante amplio, y en el mercado se pueden encontrar
diversos tipos de ellas, este autor las agrupa en cuatro grandes categorias a partir de las cuales se

puede empezar a trabajar.

) Marca Unica o Marca paraguas: Son marcas que abarcan mas productos, cada uno
con su marca individual.

° Marca individual: Son las marcas asociadas a productos o servicios puntuales que
se diferencian de su marca paraguas 0 marca madre

° Marca Mixta: Estas marcas se identifican con su marca madre y también con algo
que las diferencia, esto es lo que se conoce como una marca con nombre y apellido, un
ejemplo de esto es la marca Ford KA, Ford Fiesta, Ford Escort.

° Marca de Distribucion: También Ilamadas marcas privadas o blancas, estas se
refieren a los productos que se identifican con la marca de otra empresa que asume su

comercializacion, un ejemplo de estas es la marca Carrefour.

En esta perspectiva, Garcia (2005) propone un modelo que ayuda a orientar la

construccién de una identidad de marca. En concordancia con Bassat, Garcia (2005) sefiala que
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lo primero que se debe tener claro es el enfoque de la marca, ya sea que esté asociada a un
producto, a una compariia, una organizacion sin animo de lucro, organizaciones no
gubernamentales, instituciones, ciudades e incluso paises, luego de ello plantea los siguientes

puntos:

1. Definir con claridad qué es la marca, su razon de ser, a quién van dirigidos los
beneficios y en qué consisten.

2. Determinar el mercado en el cual se encuentra, la categoria en la que compite y
sobre todo los puntos diferenciales con la competencia. Esto es lo que otros autores
definen como propuesta de valor.

3. Disenar la identidad visual y verbal.

4. Desarrollar una estrategia de gestion de la marca con su publico objetivo.

Garcia (2005) propone los anteriores pasos como un marco de referencia general y
enfatiza en que la creacion de identidad de marca no es un proceso lineal, por el contrario es
posible saltar entre algunos de los pasos anteriores segun la fase de desarrollo en la cual se
encuentre la marca o trabajar de forma paralela con ellos. Sin embargo, es importante hacer una
revision a cada uno de estos pasos con el objeto de encontrar incoherencias, debilidades o
fortalezas sobre las cuales se puedan tomar nuevos enfoques. En la mayoria de los casos, si bien
no es indispensable seguir un orden secuencial, no sera posible hacer un disefio de identidad
visual y verbal si antes no se han aclarado los tres puntos anteriores, y mucho menos sera posible

trabajar en el cuarto punto.



DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 56

Adicionalmente, Aaker (2002), establece los siguientes puntos como elementos
fundamentales para la definicién de la identidad de marca, sin definir un orden especifico para

ellos como lo hace Garcia:

1. Conocer a los clientes

2. Analizar la competencia

3. Describir los atributos del producto o servicio

4. Hacer una relacion calidad valor

5. Establecer el lugar geogréafico

6. personaje de la marca, personalidad

7. Revision de simbolos que pueden apoyar la construccion de marca

Complementariamente a los anteriores autores, para Sanchez (2017) la planeacién
estratégica de la identidad de marca debe considerar aspectos como la mision, vision y valores,
los cuales define de la siguiente manera:

° Mision: Da respuesta a preguntas como ¢Qué somos?, ¢Quiénes somos?, ;A qué

nos dedicamos?, ¢En qué nos diferenciamos?, ;por qué y para qué nos diferenciamos?,

¢Para quién lo hacemos? Y ;Como y desde donde?

° Los valores: Son la guia para lograr los objetivos, se refieren a los principios,

creencias, manera de actuar y la relacion con el entorno. Ella expone varios tipos de

valores como:

o Como nos comportamos: valores de desarrollo, colaboracién, cooperacion y

comunicacion

o Como desarrollamos nuestra mision: Compromiso, excelencia, responsabilidad
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Como nos sentimos: son los valores éticos, honestidad, transparencia,

La vision: es la meta a la cual la organizacion quiere llegar, esta debe ser realista

y coherente. Responde a preguntas como: ¢Qué queremos lograr?, ;Donde queremos

estar en el futuro?, ;Qué queremos hacer?, ;Donde? y ;Para quién?

o

Definir el entorno y aquellos factores que pueden incidir en la empresa como:
Datos histdricos

Tendencias futuras

Clientes

Proveedores

Sector

Marco legal

Otro elemento importante a considerar en la definicion de la identidad de marca es la

priorizacion de algunos de los siguientes grupos de interés para futuras estrategias de

comunicacion (Medina, 2013), constituidos por empleados, inversores, gobierno y autoridades

publicas, sociedad en su conjunto, consumidores y medios de comunicacion. Medina resalta la

importancia de identificar las necesidades de cada uno de ellos y la relevancia que tienen para

delimitar con precision las audiencias méas importantes.

Complementario a los que los autores anteriores presentan con respecto a la construccion

de identidad de marca, Busche (2014) propone una serie de preguntas que deben ser resueltas

para la definicién de la identidad de marca.

¢Quién es el cliente objetivo?
¢quiénes son sus compradores y qué quieren?

¢Quién es su principal competidor?
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° ¢Que te diferencia de este competidor?

° ¢Cudl es la principal necesidad o aspiracion que esta intentando satisfacer?
° ¢Quién mas esta ahi compitiendo contigo?

° ¢Cdmo se imagina la marca como una persona?

° ¢Qué diria mi marca'y como?

) ¢COmo hablaria mi marca a los clientes durante las diferentes etapas de su

experiencia?

° ¢Qué odia?
° ¢Qué le encanta?
° ¢ Cual es su bebida o comida favorita?

Aunque las anteriores preguntas establecidas por Busche parecen ser repetitivas, ella
propone metodologias de trabajo para dar respuestas como: hacer una blsqueda de datos de los
clientes o compradores en revistas, bases de datos, periddicos, informes de la industria, con el fin
de tener una perspectiva mucho méas amplia de como se esta comportando el mercado. Otra
opcidn puede ser hablar directamente con los compradores potenciales o clientes existentes y
encontrar patrones en ellos (Busche, 2014).

Las preguntas anteriores aportan a la identificacion de los aspectos intangibles de la
marca, pero, como se ha mencionado, estas cualidades se deben reflejar en los componentes
tangibles de esta, que son los identificadores visuales que hacen referencia a los simbolos
relacionados con el nombre y la escritura de la marca, asi como elementos multisensoriales como
letras, fonemas, signos, olores, sonidos y elementos tridimensionales, colores, iconos, mascotas,

personajes, eslogan, banderas, escudos, himnos, entre otros (Hoyos, 2016).
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En el siguiente cuadro se pueden observar las definiciones que Hoyos (2016) propone

para los anteriores conceptos:

Tabla 4. Las cualidades tangibles de una marca

El nombre Es la marca nominativa, es la manera como se escribe la marca. Un buen nombre debe
cumplir con ocho condiciones segun los postulados de Ricardo (Hoyos, 2016):
- Breves
- Gécil de pronunciar
- Facil de recordar
- Estar relacionado con algo positivo
- Sonar bien
- Tener pocos elementos comunes con otras marcas
- Resistir el paso del tiempo
- Descriptiva o sugestiva

Colores Deben ir alineados con la esencia de la marca teniendo en cuenta la psicologia de los
colores. El color depende de la esencia de la marca, el tipo de producto y el segmento
al que va dirigido.

Logotipo Representacioén grafica de la marca que esta diferenciado en diferentes elementos:
o Logotipo o logo: Representacion de la marca con letras, es decir por medio de
una expresion tipogréafica y desde lo legal corresponde a la marca nominativa.
o Isotipo: Conocido como simbolo-icono, que hace referencia al uso de elementos
gréficos, legalmente se conoce como la marca figurativa.
o Tanto el logotipo como el isotipo se pueden utilizar de forma separada. Se espera

gue una marca nueva utilice los dos elementos, pero con el tiempo genere tal
recordacion que solo haga uso de isotipo.

Fonotipo Es la forma en que se pronuncia la marca, y este puede tener diferentes fonotipos
segun el lugar donde se ubigue la marca.

Slogan También conocido como lema, es una frase que acompafia a la marca, que sintetiza su
esencia, debe ser corta, facil de recordar y positiva.

Marca Sonora Marca auditiva, es una composicion musical para identificar una marca, estas pueden

ser desde cortinillas de radio o television.

Personaje o mascota  Es una marca figurativa, que consiste en la ilustracion de una persona, animal u objeto
con caracteristicas humanas, que representan la marca. Estos ayudan a la recordacién
visual y nominal de las marcas. También ayudan a otorgarle un sentido humano a los
productos o marcas, generando confianza y conexién con el consumidor, este tipo de
elementos son muy utiles en productos dirigidos a nifios.

Nota: Basado en (Hoyos, 2016)

Es importante resaltar que los anteriores tangibles son una muestra y reflejo de la esencia
de la marca. A su vez, estos componentes deben ser atractivos para todos los grupos de interés
definidos, ya que este sera el principal elemento de recordacion y diferenciacion en el mercado
frente a su competencia, aportando a los resultados financieros y a la fidelizacion del cliente.

Para la creacion de la marca, Busche (2014) propone varias acciones que facilitan el

trabajo, entre ellas definir el impacto emocional que se quiere con el logotipo en el publico
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objetivo, {Como queremos que este logotipo haga sentir a los clientes?, definir el mensaje, lo que
se espera gue los clientes piensen del logotipo, como la creatividad, innovacion, la salud,
tecnologia, comunicacion etc. También es importante pensar graficamente en él, para ello se
pueden poner en una hoja en blanco indicaciones de titulos, simbolos graficos literales y
abstractos relacionadas con el nombre de la marca o del producto. Adicionalmente es preciso
pensar las situaciones en la que seran utilizados el logo, sus usos generales y especificos;
recopilar ejemplos de la competencia y establecer si hay patrones, tendencias, qué nos gusta y

qué no.

8.2. El brief para el disefio visual de la marca
Para el disefio visual de la marca es importante que lo mencionado anteriormente, como

los elementos para la construccion de una marca, se compile junto con las indicaciones que se
deben entregar, en una segunda etapa, al disefiador grafico para que logre plasmar el concepto en
un logotipo que refleje lo que la marca quiere, para ello se debe entregar el brief del proyecto o
de la maca. En nuestro caso, el proceso de gamificacidn busca definir todos los puntos expuestos
como mision, visién, objetivos, publico, competencia, etc., y crear el brief para el equipo de
disefio encargado de dar vida a la propuesta visual de la marca.

Busche (2014) enfatiza en la construccion del brief y la informacidn que este debe
contener al entregarse al disefiador, el cual debe incluir en general todas las categorias definidas
en la identidad de marca como intangibles, como caracteristicas del producto o servicio: la
personalidad, el cliente, la promesa de valor, y cada uno de los puntos anteriormente
mencionados. Por otro lado, se deben establecer los entregables como, logo, paleta de color,

tipografia, fuentes, simbolo, ejemplos de lo que gusta y lo que no
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El brief es lo que permitira claridad en los resultados que debe entregar la metodologia
Brand Machine. Asi como lo propone Busche, Chaves y Belluccia, el brief también se centra en
la construccién de los elementos visuales que representan la identidad de marca. Al mismo
tiempo exponen la importancia de este y presentan los elementos claves que el disefiador debe
encontrar para transmitir la personalidad, destacando en las siguientes preguntas (Chaves &

Belluccia, 2003):

° ¢Qué tipo de marca grafica se busca?

° Si ya existe un identificador previo ¢Cudles son los aspectos a mejorar tipografia,
simbolo, colores?

° ¢Cudles son las condiciones materiales de reproduccion de los signos?,
¢Impresion tradicional? ;Neon?, ¢ Relieve?, ;Corporizacién?, ;Reducciones?

° ¢Cuél es el estado del sector y quienes lo lideran graficamente?

° ¢En qué sector se encuentra la marca? ¢Finanzas?, ¢Cultura?, ;Educacion?,
¢Comunicaciones?, ;En que subsector concreto se encuentra? ¢Siderurgia?,

¢Salud?, ¢Banca?, ;{Museos?, ;Universidad?, ; Television?, etcétera.

° ¢Cudl es el alcance geogréafico?

° ¢A qué publico va dirigida la marca?

° ¢Quién es la competencia y cudl es la diferencia con esta?
° ¢Cudles serian los usos o aplicaciones del logotipo?

8.3. Las preguntas para la definicion de identidad de marca en un proceso gamificado

Teniendo como base los postulados de Medina (2013), Bassat (2006), Garcia (2005),

Aaker (2002), Sanchez (2017) y Busche (2014), la Metodologia Brand Machine definira a través
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de un proceso gamificado los siguientes puntos, que seran la base para el planteamiento de los

intangibles de una marca, partiendo de unas preguntas:

Tabla 5. Las preguntas base para gamificar el disefio de identidad de marca

Tipo de marca

Sector, Categoria
Producto, empresa, organizacion, organizacion sin animo de lucro,
instituciones, ciudades, paises, personas.

¢ Cuando nacié la marca?, ¢ Quiénes la crearon? ¢ Por qué fue creada? ¢Ha

Contexto habido cambios en el tiempo, si no es nueva?
¢ Cudl es la necesidad o problema que estan solucionando?

Misidon ¢ Cuanto tiempo de existencia lleva en el mercado? ¢ A qué se dedica?
¢ Cuales son los productos o servicios?

Visiéon ¢ Cémo se busca crecer?
¢Cémo se ve en 5 afos?

Valores Si la organizacion fuera una persona ¢ Qué cualidades tendria y qué

cualidades no? ¢ Cémo se siente? ¢ Como se comporta para lograr los
objetivos?

Personalidad

¢ Si la organizacion fuera una persona quien seria? edad, sexo, nivel de
estudios, modo de vestir, actitud, como es su estilo, mejores amigos, canales
de comunicacion favoritos, comida favorita, animal con el que se identifica,
hobbies, miedos

¢ Como se expresa en el dia a dia?

Preguntas de contraste

® ¢ Formal o divertido?
¢SAburrido o sorprendente?

¢ Reservado o extrovertido?
¢Jclasico o a la moda?
¢Premium o econémico?
¢Innovador o Sigue las reglas?
¢,Serio 0 amistoso?
¢tecnolégico o artesanal?
¢Rural o de ciudad?

Propuesta de valor

Qué lo hace diferente
¢ Qué quieren mis clientes?
¢ Qué necesidades de mis clientes resuelve la marca?

Audiencias

¢Con quién habla?
Empleados, inversionistas, gobierno y autoridades, sociedad, consumidores,
medios de comunicacién.



DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE.

Perfil del cliente

¢ Cudl es su edad?

¢ Cudl es su sexo?

¢;Dénde viven?

¢Nivel de estudios? ¢,Que estudio?

¢ Qué cargo tiene?

¢ Qué lo motiva?

¢, Qué quiere lograr?

¢Nivel de ingresos?

¢ Qué canales de comunicacién consume?
¢ Coémo se informa?

¢ Cémo nos buscaria en internet?

¢ Qué hace en el tiempo libre?

¢ Cudles son las metas en las que la marca puede ayudar?

63

Competencia

Nota: Construccion propia basada en: (Medina, 2013), (Bassat, 2006), (Garcia ,2005),

(Aaker, 2002), (Sanchez, 2017) y (Busche, 2014)

Considerando estos puntos sera posible definir todos los detalles que haran a una marca unica,

¢,Cuadl es nuestra competencia?
¢ Qué nos gusta y qué no nos gusta de la competencia?

como la eleccién de una personalidad acorde al producto o servicio que refleje el proposito de la

organizacion y su diferencial con la competencia (Aaker, 2002). Una vez se tenga el resultado de

estas preguntas es importante retomar los planteamientos de Busche (2014), Chavez y Balluccia

(2003) para organizar la informacion en el brief que se entregara al disefiador con el objeto de
dar vida a los elementos tangibles de la marca. En consecuencia, este documento debe tener la

siguiente informacion:

Tabla 6. Los elementos que se deben estar en el brief para la construccion de la identidad visual

Acerca de la marca

Nombre de la marca

Tipo de marca

Categoria

Mision

Vision

Valores

Descripcion del producto o servicio

Pablico Objetivo

A quién le vendemos

Lugar

Sexo

Edad

Qué quiere

Medio de comunicacion que consume

Propuesta de valor

Por qué somos (tiles para los clientes
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Competencia Logos, que gusta y qué no
Perfiles de redes sociales, qué gusta y qué no
En qué se diferencia la marca y en qué se parecen

El logotipo Impacto emocional que se quiere lograr con el logo
Qué iconos o simbolos que pueden identificar la marca
Lo que nos gustaria ver
Lo que no nos gustaria ver
Usos o aplicaciones de los signos marcarios
Estilos de fuente
Colores preferidos

Nota: Construccion propia basado en (Busche, 2014), (Chavez & Balluccia, 2003)

9. Metodologia de investigacion

9.1. Método y enfoque de la investigacién
Esta investigacion estd enfocada en el proceso de disefio de un juego y sus prototipos,

para que las agencias de comunicacion lo apliquen a las pymes y pequefias organizaciones con el
objeto de co-crear la identidad de marca.

La metodologia utilizada para crear el juego se basé en un enfoque cualitativo que evaluo
las caracteristicas de la gamificacion y los procesos para fomentar la creatividad en contextos
grupales, el disefio de juegos y prototipacion para conocer las percepciones de los jugadores
frente al juego y hacer ajustes hasta llegar a la propuesta final.

Una metodologia cualitativa permite un mayor contacto del investigador y el sujeto de
estudio con opiniones que pueden ser subjetivas, siendo asi una investigacién mas abierta
(Ugalde & Balbestre, 2013). Lo anterior permitio la construccidn de nuevas propuestas basadas
en las vivencias de los participantes con los diferentes prototipos. Por Gltimo la ventaja de una
investigacion cualitativa es que se apalanca en describir contextos, en que los procesos no tienen
una estructura definida y por tanto la interpretacion del investigador cobra gran importancia

(Bryman, 2012).
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La metodologia para el disefio de Brand Machine fue dividida en dos etapas, la primera
etapa consistié en el disefio conceptual del juego con respecto a la identidad de marcay la
segunda etapa estuvo orientada a la prototipacion o evaluacién. Los resultados de esta etapa, es
decir, del prototipo, fueron los insumos para volver a la etapa de disefio y hacer los ajustes
pertinentes. Consecuentemente, cada una de las etapas se surtieron varias veces hasta lograr la
propuesta final del juego, en otras palabras cada prototipo realizado paso por las dos (2) fases
anteriores.

La investigacion cualitativa también permite integrar la subjetividad como una pieza
clave en la investigacion, sobre la cual se deben hacer reflexiones y entendimientos acerca de
una situacion en la que los sujetos se ven involucrados, comprendiendo asi una situacion puntual
tal y como la interpretan estos, méas que por medidas cuantitativas de sus caracteristicas o
conductas (Salgado, 2007). Esta perspectiva subjetiva frente al juego es precisamente lo que se
buscd con la evaluacion de prototipos, ya que esto definid la experiencia real que tienen los
jugadores y sus opiniones frente a la consecucion de los objetivos, la resolucion de problemas y,
sobre todo, si se divirtieron o no, lo cual son factores que cuantitativamente eran muy dificiles de
establecer. Solo la retroalimentacion directa del jugador ayudo6 a hacer mejoras al prototipo y
avanzar hacia una version final del juego.

Como se planted anteriormente, Brand Machine disefid y evalud varios prototipos en
distintos momentos, lo cual hizo que esta fuera una investigacion de caracter longitudinal, pues
cada evaluacion se realizé en momentos diferentes y con participantes diferentes. Esto permitid
recolectar la mayor cantidad de informacion posible para hacer los ajustes pertinentes al juego. A
continuacion, se detallan cada una de las etapas de la investigacion y sus momentos de

evaluacion.
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9.2. Etapa 1. Disefio del juego Brand Machine

El proceso metodologico para el disefio del juego Brand Machine consistié en primer
lugar en el planteamiento conceptual de su contenido en cuanto a objetivos, reglas, disefio de
espacios, elementos, entre otros, que permitieran a los participantes entrar a la accion. No
obstante, es importante tener presente que el juego debia estar enmarcado en un escenario
empresarial y por tal motivo era importante alinear el enfoque sobre el cual se va a trabajar con
contextos empresariales.

A partir de una revision de la literatura, se hicieron mas relevantes las metodologias de
creacion de juegos educativos, videojuegos y procesos empresariales enfocados a la innovacion y
el marketing. En este caso se adaptaron tres metodologias con enfoque en la innovacion, el
Gamestorming, de Gray, Brown y Macanufo (2010); los postulados de Solano (2019a), (2019b),
creador de la metodologia Wakeupbrain; y la Metodologia de disefio de juegos, de Rollings y
Adams (2003). A partir de las anteriores, se pudo definir un proceso claro para el disefio
conceptual de una metodologia gamificada enfocada en el disefio de marca.

El Gamestorming propone una base metodolégica para llevar a cabo dinamicas grupales
empresariales lideradas por un moderador con el objetivo de dar resolucion a problemas de
forma creativa. La mayoria de las actividades estan basadas en la formulacion de preguntas y la
generacién de multiples respuestas, las cuales deben ser organizadas y estructuradas de tal forma
que se encuentre la mejor solucion al problema. Ademas, de presentar juegos especificos,
propone unos lineamientos para construir metodologias propias que lleven a resolver problemas
en contextos empresariales especificos (Gray etl al., 2010).

En cuanto a la propuesta Solano (2019, s.f), él explica de forma detallada cémo construir

el mundo de un juego que sea atractivo y divertido para los usuarios. Su planteamiento principal
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esta basado en la teoria del circulo mégico de Johan Huizinga (como se cit6 en Solano, s.f),

quien establece al juego como un mundo diferente a la vida real, con su propio orden. Solano

explica detalladamente como crear ese circulo en contextos empresariales.

Rollings y Adams (2003) coinciden con los planteamientos de Solano (s.f) al proponer

la creacion de un mundo donde unos jugadores deben encontrar la solucion a un problema.

Adicionalmente sugieren al disefiador acudir a diversas fuentes de inspiracién por fuera de

contextos especificos, entender la audiencia a la cual va dirigido el juego y prototipar.

Tabla 7. Metodologias base para el disefio de Brand Machine

Gamestorming
(Gray et al., 2010)

Enrique solano
(Solano, s.f)

Andrew Rollings y Ernest Adams
(Rollings & Adams, 2003).

Despertar la creatividad en
actividades grupales

Disefiar el juego

Disefio de juegos

1. Hacer apertura y cierre:
Presentar contexto y los puntos
para analizar, es el momento para
la creatividad y en el cierre se debe
tomar una decision frente al
problema.

2. Encendedores: Son las preguntas
gue encienden la creatividad

3. Componentes: Elementos
tangibles que permitan dar ordeny
seguimiento a las ideas, los
elementos de juegos como cartas,
fichas, dados, hojas pueden ser
componentes.

4. Generar nodos: es cualquier cosa
gue hace parte de un sistema
mayor y permite hacer relaciones
entre las partes, Al hacer la apertura
se generan todas las ideas posibles
0 componentes.

5. Espacio de entendimiento: Tener

definido y organizado el espacio, las
piezas y las normas de la actividad,

para relacionar los nodos.

6. Hacer borradores y modelos: Son
un tipo de componente, puede ser

1. Creacion de un circulo magico:
en el cual se crea un mundo
diferente a lo usual. Sacar a la
persona de la rutina del trabajo

2. Dentro del circulo se deben
representar unos desafios y un
objetivo emocionante

3. Como solucionar problemas a
través del juego

4. Juegos mentale:, parten de la
solucidon de preguntas

5. Definir un espacio fisico y su
tiempo.

6. Misiones: dentro del circulo como
varios desafios que se deben
superar.

7. Sistema de retroalimentacion:
muestra el proceso de avance,
como tiempo, puntos, niveles. Para
este caso se puede usar un tablero.

1 El concepto: Este paso consiste
en encontrar la idea central del
juego, este es un paso creativo,
donde la inspiracion se puede
encontrar en cualquier lugar, lo
importante es estar atentos a todos
los referentes posibles, ya sean
peliculas, libros, television, historias
de vida, poesias. En este sentido él
hace una invitacién a pensar en
algun referente que pueda inspirar
al disefio de juegos. Estas ideas
también pueden surgir a partir de
otros juegos

2. El mundo: Para la ideacion del
juego también es importante
establecer cudl es sumundo y el
espacio en el cual se lleva a cabo la
accion, luego de esto se definen los
roles que el jugador debe tener en
ese mundo, lo cual le ayudara al
jugador a conocer lo que esta
tratando de lograr en el juego

3. La audiencia: se debe entender la
audiencia a la que va dirigido, no
todo es divertido para cualquier tipo
de audiencia, para esto se debe
hacer la pregunta ¢ Quién compraria
este juego?

4. La elaboracion: En este punto, el
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Gamestorming Enrique solano
(Gray et al., 2010) (Solano, s.f)

Andrew Rollings y Ernest Adams
(Rollings & Adams, 2003).

un dibujo, una escenificacion, un
perfil descrito, modelos en plastilina
gue contenga la informacion
suficiente para plasmar la idea.

7. Seleccién: Reducir un nimero de
ideas en grupos mas pequefios, se
puede hacer a partir de votaciones

o clasificar por orden de prioridad

trabajo consiste en pasar de la idea
a lo concreto para construir un
prototipo del juego. El juego inicia
en la presentacién del mundo en el
cual los jugadores participaran, el
cual debe tener una manifestacion
visible, ya sea un tablero, unas
cartas, una imagen en la pantalla de
un computador, es decir los
componentes del mundo,
adicionalmente deben estar los
desafios y las acciones para
superar esos desafios.

Nota: Construccién propia basada en (Gray et al.,2010) (Solano, s.f) (Rollings & Adams, 2003)

Para el disefio de Brand Machine se tomaron varios de los puntos planteados

anteriormente, para cada una de las etapas de disefio conceptual, entre ellos

1. Establecer un objetivo de juego, qué quiere conseguir el jugador.

2. Definicion de un moderador o lider de juego.

3. Formulacion de preguntas con relacién al objetivo del juego.

4. Formulacion de preguntas que activen la imaginacion y la multiplicidad de

respuestas para luego encontrar soluciones novedosas.

5. Permitir la construccion de borradores que permitan a las personas pensar de

manera diferente, ya sea a través de dibujos, escritos, plastilina, u otras manualidades.

6. Construir un mundo diferente al cotidiano, para sacar a los jugadores de la rutina
7. Definir un espacio fisico en el cual se desarrolla el juego.
8. Plantear desafios a los participantes, que deban trabajar de forma conjunta y que

apunten a la co-creacion.

9. Crear sistemas de retroalimentacion como puntos, niveles, tiempos.

10. Buscar referentes que ayuden a la inspiracion del concepto del juego, tanto para la

narracion como a nivel visual.
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11.  Tener siempre presente la audiencia.

Es importante aclarar que los puntos mencionados fueron establecidos como un marco
base que ayudo al disefiador del juego a definir las caracteristicas de Brand Machine, pero que no
fueron resueltas de forma lineal. Estos puntos se trabajaron y desarrollaron de forma paralela, lo
importante era tener claro cada aspecto, sin importar que en algin momento del disefio algin
punto quedara a medio definir y se continuaré con otro. Lo anterior responde a un proceso
creativo que no necesariamente tiene una receta de cémo se debe crear, donde lo fundamental es
tener presente los objetivos que se debian alcanzar.

Como consecuencia de hablar de un proceso no lineal, a lo largo de las fases de disefio de
Brand Machine no se descifro cada uno de los puntos anteriores, estos fueron resueltos por el
disefiador en la medida en que iba agregando o quitando elementos en las etapas de prototipo y
evaluacion. Por otra parte, es importante aclarar que no siempre que se regresa a la fase de
disefo se debia trabajar sobre cada punto, aquellos que quedaban definidos y evaluados con éxito
ya quedaban como parte del juego y solo se seguia trabajando sobre aquellos aspectos no

definidos o que presentaban fallas.

9.3. Instrumentos de evaluacién fase de disefo.

Para la etapa de disefio fue fundamental contar con el siguiente cuadro de evaluacion, que
le permiti6 al disefiador registrar en cada etapa de disefio qué quedaba definido, qué no, asi como
notas especiales para recordar en el siguiente proceso de disefio. Las notas del disefiador son
fundamentales, porque funcionan como notas de recordacion, pues los tiempos de disefio pueden
estar muy alejados unos de otros y en el intermedio es posible que el disefiador olvide detalles

importantes.
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El siguiente cuadro fue disefiado respondiendo a una necesidad especificas de Brand

Machine fundadas en los siguientes concpetos: la co-creacion, el fomento de la creatividad, y el

disefio de marca. Adicionalmente cada concepto contine una serie de variables que ayudaran al

disefiador del juego a dar solucion a cada una de ellas para lograr el disefio de una juego que

pueda ser aplicado a escenarios corporativos.

Este cuadro puede ser tomado como base por cualquier disefiador de juego que requiera

adaptarlo a un contexto y unos objetivos especificos.

Tabla 8. Instrumento de evaluacion etapa de disefio

Objetivos Especificos Concepto

Variables

Disefio de juego

Resultado

Para el fomento de la
creatividad en procesos Co-creacion
empresariales
colaborativos que puedan
ser utilizados en
actividades gamificadas
Identificar técnicas.

Participacion

Toma de
decisiones

Plantear desafios a los
participantes, que
deban trabajar de
forma conjunta y que
apunten a la co-
creacion

Anexos 1,2,3,4
y5

Definicion de un
moderador o lider de
juego

Anexos 1,2,3,4
y5

Creatividad

Fomentar la
creatividad

Formulacién de
preguntas que activen
la imaginacion y la
multiplicidad de
respuestas para luego
encontrar respuestas
novedosas

Anexos 1,2,3,4
y5

Permitir la
construccion de
borradores que
permitan a las
personas pensar de
manera diferente, ya
sea a través de
dibujos, escritos,
plastilina, u otras
manualidades

Anexos 1,2,3,4
y5

Describir las caracteristicas Gamificacion
de la gamificacién que se Importancia de
pueden utilizar en escenarios  la gamificacion
empresariales para generar en escenarios
dinamicas colaborativas. empresariales

- Contenido
emocional del
juego
(engagement)

- Objetivo del
juego

- Roles de los

Construir un mundo
diferente al cotidiano,
para sacar a los
jugadores de la rutina

Anexos 1,2,3,4
y5

Definir un espacio
fisico en el cual se
desarrolla el juego

Anexos 1,2,3,4
y5
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Objetivos Especificos Concepto Variables Disefio de juego Resultado

jugadores Crear sistemas de Anexos 1,2,3,4
- Condiciones  retroalimentacion y5

de victoria como puntos, niveles,
- Mecanicas tiempos
- Dinamicas Buscar referentes Anexos 1,2,3,4y
- Elementos que ayuden a la 5
- Tiempo inspiracion del

concepto del juego en
tanto la historia 0 a

nivel visual
Tener siempre Anexos 1,2,3,4
presente la audiencia y5
Establecer un proceso de Identidad de Categorias Establecer un Anexos 1,2,3,4
branding orientado a la co- marca. Identidad de objetivo de juego, qué y5
creacion de la identidad de Marca quieren conseguir el
marca que proporcione las jugador
preguntas que se deben Formulacion de Anexos 1,2,3,4
responder en el proceso preguntas con relacion y5
gamificado. al objetivo del juego

Nota: Construccién propia

Los resultados obtenidos en cada fase de disefio fueron la base para la etapa de
prototipado y evaluacion, ya que eran el sustento para crear los objetivos de cada prototipo y los

aspectos a evaluar, segun lo que estuviera definido o pendiente por disefiar en cada fase.

9.4. Etapa 2. Evaluacion de prototipos Brand Machine

Una vez disefiado conceptualmente el juego, se puso a prueba con jugadores reales para
tener una retroalimentacion sobre los aspectos positivos y negativos, para entrar posteriormente a
un proceso de ajustes y finalmente tener una version final. Este proceso se baso en una
metodologia cualitativa para la prototipacion de juegos propuesta por Fullerton (2008), quien
propone hacer varias iteraciones empezando con procesos sencillos hasta encontrar la
experiencia que se busca.

Es importante resaltar que la guia de Fullerton (2008) esta enfocada en videojuegos, pero
su metodologia propone una primera version de prototipado fisico que se realiza con lapiz y

papel, cartas, dados, etc., el cual fue fundamental para el caso de Brand Machine. La creacion de
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prototipos es la base del disefio de juegos, consiste en trazar un modelo funcional de la idea de

juego que permita de forma rapida, probar su viabilidad y realizar mejoras. Las primeras

versiones sélo incluyen aproximaciones a la ilustracion y las caracteristicas fisicas del juego,

pero con los recursos minimos para entender el conjunto de mecanicas o elementos de este; los

prototipos fisicos son los mas faciles de construir, por lo general, se crean utilizando tiras de

papel, carton y objetos domésticos con marcas dibujadas a mano y permiten responder en tiempo

real a los comentarios de los jugadores (Fullerton, 2008).

La prototipacion de Brand Machine se realizé tomando como referencia los siguientes

pasos definidos por Fullerton (2008) en su trabajo Game Design Workshop.

1.

Identificar los elementos clave del juego y luego crear una representacion de cada
elemento a modo de prueba. Para el caso de Brand Machine estas
representaciones se hicieron con papeles, impresiones a blanco y negro de
tableros y fichas de otros juegos.

Jugar el juego uno mismo como disefiador y formularse preguntas sobre la
funcionalidad del juego como: ¢Hay coincidencia entre el disefio conceptual y su
ejecucion tangible? ¢ Las mecanicas del juego son claras? Para este caso cada
prototipo fue jugado y evaluado por el disefiador, lo cual dio resultados muy
positivos en la retroalimentacion de la jugabilidad.

Hacer los ajustes pertinentes y luego probar el resultado del anterior prototipo con
jugadores reales o personas cercanas, evaluando las mecanicas, dinamicas,
espacios y demas caracteristicas del juego y evaluar si se logra la experiencia
deseada; para ello se pueden hacer combinaciones entre reglas o eliminarlas, de

tal forma que se logre hacer una clasificacion de las caracteristicas que son
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realmente importantes. Esta evaluacién para el caso de Brand Machine fue
realizada por el disefiador junto con otras personas de la agencia Blumm Brand.
Estas evaluaciones fueron de gran ayuda pues evidenciaron problemas en el juego
que cuando el disefiador lo evalta solo no logra identificar, lo cual permitio
realizar ajustes antes de presentarlo ante un cliente real.

4. Luego de hacer los ajustes se debe poner a prueba el prototipo nuevamente, con el
usuario final o cliente. Para el caso de Brand Machine este punto se desarroll6 con
tres clientes reales, Delgado Bravo Cirugia Oral y Maxilofacial, Habitado y
Taborda Abogados.

5. Se inicia la produccion del juego y su arte. Las primeras versiones del prototipo,
que se pusieron a prueba por el disefiador y por el equipo de trabajo, no se
trabajaron en detalle en sus ilustraciones, sin embargo, cuando se presentaron ante
los dos altimos clientes se trabajo unas aproximaciones a la propuesta artistica,
con el objetivo de saber si la presentacién grafica del juego también resultaba
Ilamativa para sus jugadores y asi también poder tener una guia para finalizar la
propuesta visual del juego. La propuesta artistica de Brand Machine se desarrollo,
en cada una de las etapas, con el objetivo de presentar al cliente un producto
visualmente atractivo, no obstante, los ajustes de arte del juego seran realizados
luego del ultimo prototipo con un cliente, razon por la cual al finalizar esta
investigacion el disefio visual seguira en proceso.

Para el caso de Brand Machine se disefiaron seis (6) prototipos, los tres primeros fueron

aplicados por el propio disefiador y su equipo de trabajo y los siguientes tres fueron ejecutados

con clientes reales. Cada prototipo se desarrolld con base en los resultados del disefio anterior,
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por lo tanto cada prototipo debe ser evaluado con un objetivo trazado a partir del cuadro de
resultados de la fase de disefio.

Lo anterior expone claramente que cada prototipo debia estar en funcién de poner a
prueba los avances en disefio. En este caso no era necesario tener el juego disefiado en su
totalidad, ya que cada fase iba sumando elementos al juego final, los cuales debian ser puestos a
prueba y evaluados para saber si estos estaban funcionando o no, de tal forma que el disefiador
pudiera tomar decisiones y elegir un camino mucho mas acertado en la construccion del juego
final, pues, como afirma Fullerton (2008), la evaluacion es la actividad mas importante en la que
se involucra un disefiador de juegos y va mas alla de simplemente jugar y recopilar comentarios,
pues el juego involucra procesos de seleccion, reclutamiento, preparacién, control y anélisis a lo

largo de todo el proceso de disefio para poder saber si el juego esta logrando o no sus objetivos.

9.5. Muestra

La muestra para la evaluacion del prototipo de Brand Machine fue tomada con base en
los siguientes presupuestos de Fullerton (2008):

1. Seleccién de probadores del juego. El primer evaluador fue el mismo disefiador,
luego se probo con el equipo de trabajo de Blumm Brand y finalmente se hicieron
tres (3) pruebas con clientes.

Adicionalmente, la muestra se seleccion6 acorde a las sugerencias de Quintana (2006),
quien propone escogerla teniendo en cuenta la pertinencia y la conveniencia de la
poblacidn, es decir, la eleccion de los participantes que pudieran aportar mas
informacidn sobre el problema de investigacion, segun los requerimientos del
planteamiento tedrico. Por lo cual, los jugadores que participaron en Brand

Machine fueron personas que conocian y tenian toda la informacion sobre la



DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 75

marca. Adicionalmente las pymes que participaron en la prototipacion fueron
escogidas por un lado porque hacian parte de los clientes de Blumm Brand y por
otro porque respondian a la necesidad de evaluar estados diferentes de la marca,
una marca nueva y otra con trayectoria o en proceso de rebranding. En primer
lugar se selecciond un jugador interno de la agencia y luego los clientes fueron
seleccionados teniendo en cuenta los siguientes criterios. El primero, que fueran
empresas pequefias que estuvieran en proceso de crear pro primera vez su marca,
por un lado Delgado Bravo que aunque es una marca nueva, sus fundadores tienen
varios afios de experiencia en el sector odontoldgico y la marca habitado que es
completamente nueva. En segundo lugar, se busco una empresa que estuviera en
proceso de rebranding como el caso de Taborda Abogados. En Tercer lugar, se
seleccionaron empresas con las cuales se presentd en proyecto de evaluacion de
un prototipo de juego para la creacion de identidad de marca y las cuales
aceptaron hacer parte de la investigacion sin cobro por parte de la agencia. En
cuarto y altimo se buscaron clientes que pertenecieran a sectores muy diferentes,
en este caso, salud, industrias culturales y derecho, no obstante pueden ser otros

sectores.

El nimero de prototipos realizados se basé en la capacidad operativa de recoleccion y
andlisis de resultados, teniendo en cuenta que serian ejecutados por una persona
en un periodo de cuatro meses, lo cual implicé considerar un namero realista de

pruebas. Asi las cosas se prototipo de la siguiente manera:

> Prototipo 1: Realizado por el disefiador del juego
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> Prototipo 2: Realizado por personas pertenecientes al equipo de Blumm
Brand.

> Prototipo 3: Realizado por el disefiador del juego

> Prototipo 4: Realizado con cliente: Delgado Bravo Cirugia Oral y
Maxilofacial

o Javier Alexis Delgado, Cirujano Maxilofacial
o Guillermo Bravo, Cirujano Maxilofacial
o Argenis Nifio, Disefiadora Grafica
o Disefiador del juego
> Prototipo 5: Realizado con cliente: Habitado
o Daniela Franco - Musico
o Sebastidn Garcera - Musico
o Alvaro Andrés Villa Master - Disefiador de Marca
o Disefiador del juego
> Prototipo 6: Realizado con cliente: Taborda Abogados SAS
o Vivian Sanchez Cipagauta — Abogada Asociada
o Gina Garcia Gutiérrez — Socia (Abogada)
o Humberto Suarez Gémez — director Tl (Abogado)
o Karen Lorena Granados Piragauta — Abogada Asociada
Con esta muestra se desarrollaron las sesiones de prueba en las cuales se explico de forma
rapida y clara el juego. Durante la sesidn se observo y se registro el desarrollo del juego con las

percepciones tanto de los jugadores como del disefiador.
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9.6. Técnicas de recoleccién de informacién

Las sesiones de prototipacidn abrieron un espacio de retroalimentacion con los jugadores
en el que se intercambiaron opiniones sobre la experiencia en la actividad, dando respuesta a
diferentes preguntas. Esta retroalimentacion se hizo de forma grupal una vez terminado el juego
y se tomd nota de las respuestas para hacer posteriores ajustes al prototipo, teniendo en cuenta

las siguientes técnicas de recoleccion de informacion:

9.6.1. Observacion Participante. Consiste en la inclusion del investigador en el grupo
de investigacion con el fin de recopilar datos a través de entrevistas 0 documentos e implica la
redaccion detallada de la observacion (Bryman, 2012).Es un trabajo etnografico que tiene como
resultado el llamado diario de campo, que para este caso es el diario del juego (Quintana,
2006). El disefiador durante la prueba del juego estuvo atento a la acogida de la actividad - el
engagement - por parte de los participantes y la facilidad con la que se logro dirigir el
desarrollo de este. El diario sirvié para registrar todos los detalles del desarrollo del juego. Si
bien, esta investigacion no es etnografica, el disefiador del juego hizo parte del grupo de
jugadores y por tanto su perspectiva fue muy importante y todo aquello que observo en los
demas participantes se consigno y registré para la evaluacion del juego.

9.6.2. Focus Group. Al finalizar cada sesion de juego el disefiador hizo un cierre de la
actividad pidiendo a los jugadores que evaluaran el juego en un conversatorio o focus group.
Esta es una técnica de entrevista en la que participan varias personas, el objetivo es que los
participantes discutan sobre un tema puntual con la guia de un moderador (Bryman, 2012). Para
el caso de Brand Machine, el guia fue el disefiador del juego, este guio la conversacién a partir

de unas preguntas previamente disefiadas con base en los puntos importantes del disefio del
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juego, para lo cual se retomd los objetivos iniciales en cuanto a fomento de la creatividad, co-
creacion, gamificacion e identidad de marca.

Este focus group fue realizado tomando como base la propuesta de Bryman (2012) con
respecto a este tipo de recoleccién de informacidn en investigaciones cualitativas, la cual
presenta diferentes estrategias para moderar estas sesiones. Por una parte, un enfoque abierto y
por otra un enfoque intermedio que utiliza una guia de temas para ser abordados en la sesion, sin
embargo, ambas estrategias deben permitir generar una discusion entre los participantes que
genere nuevas ideas.

El focus group disefiado para Brand Machine tuvo un enfoque mas estructurado, pues el
disefiador tenia una guia clara sobre los temas que debian ser abordados. Esta técnica se ejecutd
retomando las recomendaciones de Bryman (2012), quien establece que las sesiones deben
iniciar con una introduccion por parte del moderador, explicando los objetivos, la dinamica de la
charlay el tiempo, al finalizar agradecera a los participantes y explicara para qué seran utilizadas
Sus respuestas.

Los focus group fueron disefiados a partir de la hoja de resultados de la etapa de disefio
con el objeto de establecer los objetivos y las variables de evaluacion, para tener clara la
estructura de cada focus group y las preguntas que se debian hacer a los participantes. No
obstante, el hecho de que el disefiador tuviera unas preguntas previamente disefiadas no queria
decir que este abordara a los participantes pregunta por pregunta, por el contrario los focus group
se llevaron a cabo como una conversacion abierta en la que se iban tratando varios puntos y en la
medida en gue el disefiador iba encontrando las respuestas las iba anotando en su hoja de

resultados, asi como ideas adicionales que surgen del intercambio de ideas.
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A continuacion, se presentan los instrumentos base con los que el disefiador moderé cada
uno de los focus group:

9.6.3. Entrevista semiestructurada. El disefiador de juego realiz6 una evaluacién de
los prototipos a partir de entrevistas, para las cuales tenia una lista de preguntas y temas a tratar
previamente estructurados a modo de guia.

Este tipo de entrevistas se caracterizan por tener unas preguntas preparadas con
antelacion que no necesariamente se deben seguir al pie de la letra, lo importante es guiar la
conversacion de tal manera que se den respuesta a todas las preguntas planteadas, por ello, es de
gran importancia que quien realice la entrevista esté sumamente atento a la conversacion para
comprender las respuestas asi como identificar patrones y comportamientos.

Adicionalmente, si la investigacion se ejecuta con grupos diferentes y en diferentes
momentos se debe tener clara la estructura para utilizarla en todas las entrevistas, con el objetivo
de poder comparar los resultados. Bryman (2012) propone que, para organizar una entrevista
semiestructurada, el investigador formule las preguntas teniendo en cuenta un orden por areas
tematicas, de tal forma que pueda pasar entre preguntas de forma fluida en la conversacion.

Consecuentemente, en los prototipos de Brand Machine se hicieron entrevistas
semiestructuradas en varios de los casos, en las que participaron miembros de la agencia, el
Master y el disefiador de la Marca; cada uno fue entrevistado por el disefiador del juego teniendo
como referencia un cuadro de preguntas por categoria y las mismas preguntas se repitieron en
diferentes momentos, tanto para el miembro de la agencia como para el Master, de tal forma que
los resultados se pudieran comparar para continuar la evolucion en el juego y para establecer
tanto los aspectos positivos como los negativos. En cuanto a la entrevista para el Disefiador de la

identidad visual, esta fue planteada y realizada solo para él, pero se evalué en dos momentos
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diferentes del desarrollo del juego con las mismas preguntas para poder comparar las respuestas

y evaluar los resultados.

9.7. Instrumentos de evaluacion etapa de prototipacion

9.7.1.

Instrumento Prototipo 1 evaluado por disefiador del juego

Obijetivo: Definir las mecanicas y dinamicas del juego con relacion a la co-creacién de

identidad de marca

Tabla 9. Instrumento de evaluacion prototipol

Objetivos Especificos Concepto Variables Técnica Pregunta

Identificar técnicas para  Co-creacion - Participacion Observacion ¢ Todas las personas participaron?
el fomento de la participante ¢Llegaron a consensos tomando
creatividad en procesos Disefiador del  en cuenta las opiniones de todos?
empresariales Juego

colaborativos que Creatividad - Preguntas Observacion ¢ Los retos permiten a los

puedan ser utilizados en
actividades gamificadas.

para fomentar
la creatividad

- Convergencia
y Divergencia

participante
Disefiador del
Juego

jugadores tener ideas novedosas?
¢ Se percibe en los jugadores una
actitud positiva para imaginar y
actuar de manera diferente en la
busqueda de alternativas a la
solucion de problemas?

Describir las Gamificacion - Contenido Observacion NUmero de Jugadores
caracteristicas de la Importancia emocional del participante Cantidad de retos
gamificacién que se dela juego Disefiador del  Probabilidad de caer en un reto
pueden utilizar en gamificacion (engagement) Juego Tiempo minimo para llegar al final
escenarios en escenarios - Objetivo del del juego
empresariales para empresariale  juego Sistema de puntos y victorias
generar dinamicas s - Roles de los
colaborativas. jugadores

- Condiciones

de victoria

- Mecénicas

- Dinamicas

- elementos

- Tiempo

Establecer un proceso
de branding orientado a
la co-creacion de
identidad de marca que
proporcione las
preguntas que se deben
responder en el proceso
gamificado.

Nota: Creacion propia

Identidad de
marca

Categorias de
la identidad de
marca

Observacién
participante
Disefnador del
Juego

¢ Los retos estan enfocados en las
categorias de la identidad de
marca?
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9.7.2.

Instrumento Prototipo 2 Evaluado por miembro de la agencia

Obijetivo: Definir las mecanicas y dindmicas del juego con relacion a la co-creacion de la

identidad de marca

Tabla 10. Instrumento de evaluacién prototipo 2

Objetivos Especificos Concepto Variables Técnica Pregunta
Identificar técnicas para  Co-creacion - Participacion Entrevista ¢ Todas las personas participaron?
el fomento de la Semiestru ¢ Llegaron a consensos tomando
creatividad en procesos cturada en cuenta las opiniones de todos?
empresariales miembro
colaborativos que dela
puedan ser utilizados en Agencia
actividades gamificadas.  Creatividad - Preguntas para Entrevista ¢ Los retos permiten sacar a las
fomentar la Semiestru  personas de las respuestas mas
creatividad cturada. comunes? ¢ Los retos permiten
- Convergenciay  Persona pensar cosas que antes no se
Divergencia internade  habian planteado sobre la marca?
la agencia
Describir las Gamificacion - Contenido Entrevista ¢ El nGmero de jugadores fue
caracteristicas de la Importancia emocional del Semiestru  adecuado?
gamificacion que se dela juego cturada ¢El tiempo del juego fue
pueden utilizar en gamificacion (engagement) miembro suficiente?
escenarios en escenarios - Objetivo del de la ¢Las instrucciones del juego y los
empresariales para empresariales  juego agencia retos fueron claros?
generar dinamicas - Roles de los ¢La cantidad de retos es
colaborativas. jugadores adecuada o pueden ser muchos?
- Condiciones de ¢ El juego fue divertido?
victoria ¢El sistema de puntuacion motiva
- Mecanicas a seguir jugando?
- Dinamicas ¢ Le cambiaria algo al juego?
- Elementos ¢Las instrucciones del juego
- Tiempo fueron claras?
Establecer un proceso Identidad de Categorias de la Entrevista ¢ Las respuestas obtenidas dan la
de branding orientado a  marca. identidad de Semiestru  informacion necesaria para definir
la construccion de marca cturada la identidad de marca?
identidad de marca que miembro
proporcione las dela
preguntas que se deben agencia

responder en el proceso
gamificado.

Nota: Creacion propia
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9.7.3.

Instrumento Prototipo 3 Evaluado por disefiador del juego

Obijetivo: Definir las mecanicas y dindmicas del juego con relacion al tablero

Tabla 11. Instrumento de evaluacién prototipo 3

Objetivos Especificos Concepto Variables Técnica Pregunta

Describir las Gamificacion - Mecanicas Observacion Cantidad de retos
caracteristicas de la Importancia - Dinamicas participante Probabilidad de caer en un reto
gamificacién que se dela - Elementos Disefiador del  El azar

pueden utilizar en gamificacion Juego

escenarios
empresariales para
generar dinamicas
colaborativas.

en escenarios
empresariale
s

Establecer un proceso
de branding orientado a
la construccién de
identidad de marca que
proporcione las
preguntas que se deben
responder en el proceso
gamificado.

Identidad de
marca.

Nota: Construccion propia

9.74.

Categorias de
la identidad de
marca

Observacién
participante
Disefnador del
Juego

Instrumento Prototipo 4 evaluado por cliente

¢ Los retos estan enfocados en las
categorias de la identidad de
marca?

Objetivo: Evaluar las preguntas para el disefio de Identidad de Marca

Tabla 12. Instrumento de evaluacién prototipo 4

Objetivos Especificos Concepto Variables Técnica Pregunta
Identificar técnicas para - Participaciébn ~ Observacion ¢ Todas las personas participaron?
el fomento de la Co-creacion - Toma de participante ¢Llegaron a consensos tomando
creatividad en procesos decisiones Disefiador del en cuenta las opiniones de todos?
empresariales Juego
colaborativos que Focus Group
puedan ser utilizados en ¢El nivel de interaccion entre los
unas actividades jugadores es adecuado?
gamificado. ¢Las decisiones se tomaron entre
todos?
Creatividad - Fomentar la Observacion ¢ Los retos permiten a los
creatividad participante jugadores tener ideas novedosas?

Disefiador del
Juego

¢ Se percibe en los jugadores una
actitud positiva en el cuestionario?

Focus Group

¢ Los retos permiten pensar cosas
gue antes no se habian planteado
sobre la marca?
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Objetivos Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Describir las
caracteristicas de la
gamificacion que se
pueden utilizar en
escenarios
empresariales para
generar dinamicas
colaborativas.

Gamificacion
Importancia de
la gamificacion
en escenarios
empresariales

- Objetivo del
juego

- Mecénicas
- Tiempo

Observacién
participante
Disefador del
Juego

¢Los jugadores entendieron las
preguntas?

¢ Cudl fue la actitud de los
jugadores?

¢ Con el paso del tiempo el interés
en el juego se mantuvo?

¢Los jugadores entendieron el
objetivo del juego?

¢ Se percibe que los jugadores
que participaron estaban en
igualdad de condiciones, es decir
todos tienen la misma cantidad de
informacion para dar aportes a la
identidad de marca?

Focus Group

¢El nimero de jugadores fue
adecuado?

¢ El tiempo de juego fue
suficiente?

¢Las preguntas fueron claras?
¢El juego fue divertido?

¢ Los jugadores que participaron
estaban en igualdad de
condiciones, es decir todos tienen
la misma cantidad de informacion
para dar aportes a la identidad de
marca?

¢Le cambiaria algo?

Establecer un proceso
de branding orientado a
la construccién de
identidad de marca que
proporcione las
preguntas que se deben
responder en el proceso
gamificado.

Identidad de
marca.

Nota: Construccion propia

Categorias
identidad de
marca

Observacién
participante
Disefador del
Juego

¢Las respuestas obtenidas dan la
informacién necesaria para definir
la identidad de marca?

Focus Group

Al finalizar el juego sienten que
hubo un aporte significativo, real y
concreto a la identidad de marca?

Entrevista
Semiestructur
ada
Disefador de
la identidad
de Marca

¢ Es pertinente la informacion
entregada como resultado del
juego?

¢En que ayudd a mejorar su
experiencia en la creacion de la
identidad?

¢ Qué informacion importante cree
que falt6?
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9.7.5.

Instrumento Prototipo 5y 6 evaluado por cliente

Objetivo: Poner a prueba el juego completo de Brand Machine

Tabla 13. Instrumento de evaluacién prototipos 5y 6

Objetivos Especificos Concepto Variables Técnica Pregunta
Identificar técnicas para - Participacion Observacion ¢ Todas las personas participaron?
el fomento de la Co-creacion - Toma de participante ¢Llegaron a consensos tomando
creatividad en procesos decisiones Disefiador del en cuenta las opiniones de todos?
empresariales Juego
colaborativos que Focus Group ¢ El resultado de cada misién fue
puedan ser utilizados en el resultado del aporte de todos
actividades gamificadas. los jugadores?
¢ El nivel de interaccion entre los
jugadores es adecuado?

Entrevista ¢ Todas las personas participaron?

Semi ¢Llegaron a consensos tomando

Estructurada en cuenta las opiniones de todos?

Master

Creatividad - Fomentar la Observacién ¢Los retos permiten a los
creatividad participante jugadores tener ideas novedosas?

Disefiador del ¢ Se percibe en los jugadores una

Juego actitud positiva para imaginar y
actuar de manera diferente en la
busqueda de alternativas a la
solucién de problemas?

Focus Group  ¢Los retos permiten sacar a las
personas de las respuestas mas
comunes? ¢ Los retos permiten
pensar cosas que antes no se
habian planteado sobre la marca?

Entrevista ¢ Se percibe en los jugadores una

Semiestructur  actitud positiva para imaginar y

ada Master actuar de manera diferente en la
blusqueda de alternativas a la
solucion de problemas?
¢ Los retos permiten generar
resultados novedosos?

Describir las Gamificacion - Contenido Observacion ¢El juego se desarrollo de forma
caracteristicas de la Importancia de  emocional del participante fluida sin necesidad de la
gamificaciéon que se la gamificacion  juego Disefiador del intervencion del disefiador del
pueden utilizar en en escenarios (engagement) Juego juego?
escenarios empresariales - Objetivo del ¢Los jugadores entendieron los
empresariales para juego retos rapidamente?
generar dindmicas - Roles de los ¢, Cual fue la actitud de los
colaborativas. jugadores jugadores frente al reto, motivados
- Condiciones 0 no? ¢Llamé la atenciéon?
de victoria ¢ Con el paso del tiempo el interés
- Mecénicas sobre el juego se mantuvo?
- Dindmicas ¢ Los jugadores entendieron el
- Elementos objetivo del juego?
- Tiempo ¢Se percibe que los jugadores

que participaron estaban en
igualdad de condiciones, es decir
todos tienen la misma cantidad de
informacion para dar aportes a la
identidad de marca? ¢ Los
jugadores que participaron son de
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Objetivos Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

la misma area? ¢Si 0 No? ¢En
caso de que sea no, esto
contribuye a la diversidad de
conocimientos?

Focus Group

¢ El objetivo del juego es claro
para todos?

¢El nimero de jugadores fue
adecuado?

¢ El tiempo del juego fue
adecuado?

¢Las instrucciones del juego y los
retos fueron claros?

¢Los materiales del juego fueron
pertinentes?

¢La cantidad de retos es
interesante o pueden ser muchos?
¢El juego fue divertido?

¢ El sistema de puntuacién motiva
a seguir jugando?

¢Los jugadores que participaron
estaban en igualdad de
condiciones, es decir todos tienen
la misma cantidad de informacion
para dar aportes a la identidad de
marca?

¢Se logra disociar la personalidad
propia con la construccién de la
personalidad de la marca?

¢ Cémo evallan el rol del master,
ayudo a resolver dudas sobre el
juego, aporto a la creacion de la
identidad de marca, sus aportes
fueron valiosos?

¢Recomendaria este juego a otras
marcas?

¢ Le cambiaria algo?
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Objetivos Especificos

Concepto Variables Técnica

Pregunta

Entrevista
Semiestructur
ada Master

¢Las instrucciones del juego
fueron claras?

¢ Como es la experiencia de ser
moderador del juego?

¢La hoja de resultados es clara?
¢ El orden de las preguntas fue
coherente y ayudé al proceso de
co-creacion?

¢ Considera que el rol del Master
es divertido?

¢ El Méster logra hacer aportes en
la definicién de la identidad de
marca? ¢Qué tan receptivo fue el
grupo a sus opiniones y a su
participacion? ¢ Tuvo algin
momento incbmodo y como lo
resolvié? ¢ Qué siente que deberia
fortalecer para mejorar la
experiencia de Master? ¢En qué
area? (empatia, conocimiento del
juego, conocimiento sobre
identidad de marca, conocimiento
sobre el cliente)

¢Le cambiaria algo?

Establecer un proceso
de branding orientado a
la co-creacion de la
identidad de marca que
proporcione las
preguntas que se deben
responder en el proceso
gamificado.

Identidad de Categorias Observacion
marca. Identidad de participante
Marca Disefiador del
Juego

¢Las respuestas obtenidas dan la
informacién necesaria para definir
la identidad de marca?

Focus Group

¢Al finalizar el juego sienten que
hubo un aporte significativo, real y
concreto a la co-creacion de la
identidad de marca? ¢ Considera
gue hay ventajas diferenciales en
el proceso de co-creacion de la
identidad de marca a partir de
procesos gamificados? En otras
palabras, ¢ considera que el
proceso es diferente en un
escenario de juego a un escenario
tradicional?

Entrevista
Semiestructur
ada Master

¢Las respuestas obtenidas dan la
informacién necesaria para definir
la identidad de marca? ¢Hubo un
aporte significativo, real y concreto
a la co-creacion de la identidad de
marca? ¢ Ve diferencias en el
proceso de co-creacioén de la
identidad de marca a partir de
procesos gamificados?
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Objetivos Especificos Concepto Variables Técnica Pregunta
Entrevista ¢ Es pertinente la informacion
Semiestructur  entregada como resultado del
ada juego?
Disefiador de ¢ En que ayudd a mejorar su
la Identidad experiencia en la creacion de la
de Marca identidad?

Nota: Construccion propia

9.8. Técnica de analisis de la informacién

¢ Qué vio diferente de un briefing
realizado de la manera
tradicional?

¢ Qué informacion importante
falto?

¢ Hay informacion suficiente y
pertinente sobre lo que el cliente
se imagina de la marca a nivel
visual? ¢ Esta informacion ayudo
al proceso de disefio?

Para la evaluacion de la informacidn obtenida en el focus group inicialmente se

registraron las respuestas a cada una de las preguntas, luego se categoriz6 por los aspectos de

mayor interés, que fueron los aspectos positivos del juego, que se definieron como aquellos que

no se deben cambiar; y los aspectos a mejorar sobre los cuales se trabajaron en el siguiente

prototipo. Ademas de la categorizacidn por aspectos positivos y aspectos a mejorar, se realizo

una interpretacién de los hechos por parte del disefiador como observador participante, quien

tenia claro los puntos a evaluar y los vivencié en la media que disefié y puso a prueba el juego.

Esta interpretacion, es la que quedo consignada en el diario de campo y constituy6 un insumo

importante para que este tomara decisiones sobre Brand Machine.
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10. Resultados

Los siguientes resultados son el producto de los anexos 6 al 11, los cuales contienen las
respuestas de los focus group realizados en los diferentes prototipos, las encuestas
semiestructuradas al Master y el disefiador de marca, asi como la observaciédn participante del
disefiador del juego. Como se menciono en la metodologia, esta fue una investigacion de caracter
longitudinal, lo cual quiere decir que se hicieron evaluaciones en diferentes momentos, por tal
razon para facilitar el analisis de la informacidn se agruparon los resultados en las categorias
principales de esta investigacion: Co-creacion, fomento de la creatividad, gamificacion e
identidad de marca. De esta manera se pudo observar en paralelo los resultados obtenidos en
cada categoria y su comparacion entre los diferentes prototipos.

Los resultados aca expuestos son el producto no solo de la comparacion entre los
diferentes prototipos, en cuanto a una misma categoria, sino que evidencian el proceso de disefio
de Brand Machine y como cada prototipo aporto a la propuesta final teniendo en cuenta los dos

momentos principales, el momento de disefio y el momento de prototipacion.

10.1. Resultados etapa de Disefio

Este juego fue disefiado para agencias de comunicacion que trabajan en el disefio de
identidad de marca con pymes y empresas pequefias. Es este juego, participan las personas que
crean la marca y personas que puedan tomar decisiones sobre ella, sin embargo, este tiene la
posibilidad de ser escalado a empresas mas grandes, pero para ello es importante iniciar un
proceso de disefio y prototipado que muestre como las agencias de comunicacion pueden aplicar
este juego a la construccion de identidad de marca con empresas grandes que han tenido un

desarrollo y experiencia mas amplio que una pyme.
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Durante la etapa de disefio del juego fue fundamental tener presente el objetivo de la co-
creacion de la identidad de marca, pues esto implico la forma en que se crearon los retos ya que
era importante que cada actividad permitiera la participacion de todos los jugadores. Si alguno de
los retos genera resultados o decisiones tomadas por un solo jugador, no puede ser incluido en la
metodologia de Brand Machine, no obstante aunque el juego tiene actividades individuales estas
estan orientadas a que cada jugador pueda tener su espacio de reflexion y generacion de ideas
para luego compartir.

Por otra parte, si la metodologia también tiene como objetivo incluir a la agencia dentro
del proceso de co-creacion, el juego debe tener un representante de esta. En consecuencia, se
disefd el rol de moderador, EI Master, quien aporta a la co-creacion con sus conocimientos en
disefio de marca y comunicacion, su intervencion ayuda a los jugadores a enfocar los retos y la
toma de decisiones.

Asi las cosas el proceso de disefio implico la creacion de un perfil del Master, el cual se
recomienda debe tener una formacion en areas de Comunicacion Social, Disefio Grafico, Artes
Visuales, Psicologia y/o Antropologia con conocimiento en los procesos de disefio de identidad
de marcay, por ultimo, cumplir con unas cualidades personales que le permitan liderar el grupo,
como la empatia, una alta capacidad de socializacién, buen manejo de estrés, habilidades
comunicativas en su expresion oral, respeto por los criterios de los otros evitando los juicios de
valor, capacidad de ser un mediador entre diferentes partes y por sobretodo un buen escucha.

Los retos de Brand Machine, ademas de ser disefiados en funcion de permitir la co-
creacion de la identidad de marca, también debian permitir a los jugadores fomentar la
creatividad, por ello cada uno de los retos se basan en la creacion de borradores, es decir plasmar

las ideas a través de dibujos, escritos u otras manualidades; para este caso se disefiaron retos
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basados en dibujo, escritura, preguntas rapidas y votaciones. Estos borradores son usados en
Brand Machine como una forma de estimular la multiplicidad de ideas en los jugadores de forma
individual y la representacion de las decisiones tomadas en equipo, de tal forma que los
jugadores puedan materializar sus ideas. A su vez, la creacion de modelos en cada reto ayuda a
los jugadores a generar muchas ideas alrededor de un mismo problema o pregunta con respecto a
la identidad de marca, de tal manera que entre todos pueden encontrar ideas novedosas que no
habian visto o compartido sobre esta.

El proceso de disefio de Brand Machine no solo contemplé la creacién de retos que alejen
a las personas de la cotidianidad y que activen la imaginacion, sino que se buscaron estrategias
para que los jugadores lograran crear la identidad de marca de una manera divertida en una
actividad gamificada. Para ello se disefié un tablero con un sistema de puntos y condiciones de
victorias, cuyo objetivo es ubicar al jugador en el progreso del juego para que se sienta en un
ambiente diferente a la oficina. Otro elemento disefiado fue el sistema de puntos con monedas,
que los participantes pueden ganar segln su desempefio, esto con el fin de generar emociones en
el juego y ayudar a evaluar los resultados del proceso de la construccién de la identidad de
marca. A estas monedas se adiciond una utilidad, la compra de piezas para la creacion de un
super personaje, el Stper Brand Machine, para que los jugadores materialicen la evolucion del
juego y el cumplimiento del objetivo.

La ruta del juego esta definida por actividades consignadas en tarjetas de retos, que son la
guia para el Master o guia del juego. Le permiten indicar las instrucciones de cada actividad, por
ello deben ser redactadas de forma concreta, de lo contrario se presta para confusiones tanto en la
instruccion como en la ejecucion del reto; el progreso del juego se visualiza en el tablero que

tiene representado cada reto, de tal forma que el equipo avanza con una ficha en la medida que



DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 91

va cumpliendo cada uno de ellos. Por Gltimo, se cuenta con otros materiales de apoyo para la
ejecucion de cada reto que consisten en hojas de ayuda que ejemplifican el objetivo del reto. Para
la materializacion de los borradores el juego cuenta con hojas de papel de varios tamafios,
colores, marcadores, un tablero para actividades grupales que permite la intervencion a todos los
jugadores al mismo tiempo y un reloj, que debe ser visible para todos y no solo para el Master,
para que los jugadores puedan conocer el avance del tiempo.

Aunque para este caso el disefio visual del juego no es el definitivo, si se exploro el
concepto base para el disefio posterior y final, por ello se trabajo en una estética que ayudara a
los jugadores a sentirse en una fabrica de marcas. El disefio se enfocd en el tablero, el cual
representa elementos industriales, por lo cual los jugadores avanzan entre tubos, poleas,
engranajes y demas objetos que hacen alusién a una maquinaria compleja. Cada reto estéa
representado por una unidad funcional de la fabrica.

Lo anterior estaba enfocado en la construccién de identidad de marca, por ello se
establecieron unas preguntas base que los jugadores deben responder a partir de cada reto para
crear la identidad de marca. Este proceso de disefio de preguntas se basé en la investigacion
tedrica sobre identidad de marca, dando como resultado las siguientes: ¢ Cuando nacié la marca?,
¢Quiénes la crearon?, ;Por qué fue creada?, ;Ha habido cambios en el tiempo, si no es nueva?,
¢Cual es la necesidad o problema que estan solucionando?, ;Cuénto tiempo de existencia lleva
en el mercado?, ;A qué se dedica?, ;Cuales son los productos o servicios?, ;Cémo se busca
crecer?, ;Como se ve en 5 afos? Entre otras. Estas fueron la base para formular los retos, a partir
de los cuales el Master y los jugadores puedan encontrar las respuestas.

Los procesos de disefio y prototipado fueron acompafiados por evaluaciones en distintos

momentos realizadas por el mismo disefiador del juego, el Master (diferente al disefiador del
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juego), el miembro interno de la agencia, los clientes y un disefiador de la identidad de marca
visual. Cada prototipo evidenci6 aspectos a mejorar dentro de la Metodologia y aspectos

positivos que permitieron llegar a la Metodologia final de Brand Machine.

10.2. Resultados etapa de Prototipacion

El proceso de prototipacion de Brand Machine consistio en seis (6) prototipos diferentes
evaluados con grupos diferentes. Aunque cada evaluacion tenia objetivos distintos, la sumatoria
de todas las evaluaciones permitié evidenciar qué funcionaba y qué no para el juego, lo que
permitio al disefiador del juego tomar decisiones con respecto a la metodologia para que esta
cumpliera con el objetivo principal.

Como se presento en los resultados de la etapa de disefio, la co-creacion fue una
caracteristica fundamental en el proceso de disefio y por tanto era importante evaluar en cada
prototipo si esto se cumplia o no. Al finalizar todos los prototipos se evidencio que la
metodologia cumple con este objetivo pues cada jugador aportd a la identidad de marca desde su
experiencia y conocimiento, asi como hubo aportes gracias a la participacion del Master, quien
aunque no tiene un rol de jugador, contribuyo a la creacién de la marca desde una perspectiva
estratégica de la comunicacion.

La co-creacion se logré en la medida en que cada mision dio como resultado un consenso
entre todos los jugadores, con un buen nivel de interaccion entre estos. No obstante, es
importante anotar que la interaccion del Master puede verse afectada si se complejiza la
responsabilidad en la toma de apuntes de resultados, este proceso debe ser facil y rdpido y si no
hay tiempo para la escritura de respuestas, este debe tener ayudas extra para consignar la
informacion en el entregable del cliente, de lo contrario se puede ver afectada su participacion

activa y la co-creacion.
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Para lograr la co-creacién todos los jugadores deben tener conocimientos sobre la marca
y poder de toma de decisiones. En razdn a esto, el Master antes de la participacion en el juego
debe hacer una investigacion previa de la marca y del sector. Si bien, esta metodologia fomenta
la conversacion y el debate, si no se guia de forma correcta por el Master, el tiempo del juego
puede llegar a ser muy largo, por lo que es crucial que el Master tenga claridad en el tiempo
maximo de cada reto y que los jugadores también puedan hacer seguimiento al avance del
tiempo para que no se presenten conversaciones que afecten la duracién del juego y no aporten a
la creacion de la identidad de marca.

Al evaluar si los jugadores incentivaron su creatividad, el resultado fue que se propicié la
generacion de ideas nuevas para ellos y para el crecimiento y fortalecimiento de la marca.
Adicionalmente, la metodologia permite a los jugadores pensar en temas o problemas de su
marca que en otros espacios no lo pueden hacer, por tanto, la novedad esta en la experiencia de
los jugadores. Poner a pensar a las personas con actividades diferentes a los de su rutina diaria no
solo aporta a la generacién de ideas sino a que ellos se sientan motivados a continuar trabajando
con su marca y se estimula el trabajo colaborativo. En cuanto a los retos que implican
actividades manuales como dibujar o escribir, estos fueron recibidos de forma positiva por los
participantes pues plantea la posibilidad para que las personas no solo expresen lo que piensen,
sino que encuentren nuevas ideas para compartir con los otros jugadores.

El juego es un espacio para que los jugadores puedan pensar en su identidad de marca,
hacer un ejercicio que anteriormente no habian hecho, descubriendo aspectos importantes de ella.
La conversacion entre las personas permite generar acuerdos y ver que no siempre se pueden dar
algunas cosas por sentado, es posible que por falta de espacios como este las personas tengan

ideas diferentes con respecto a la marca sin saberlo.
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En cuanto a las reglas del juego la prototipacion evidencié que Brand Machine funciona
bien cuando hay mas de tres participantes. El tiempo es un factor de gran importancia en el
juego, pues todos los jugadores que participaron lo consideraron largo, pero divertido, estiman
gue es un tiempo necesario para poder obtener los resultados que se requieren, sin embargo es
importante que el Méster durante todo el juego esté controlando el tiempo para que este no sea
mayor al programado.

La prototipacion reiterd que el rol del Master, con conocimientos en disefio de marca, es
fundamental para la buena ejecucion del objetivo del juego, pues es indispensable la orientacion
de una persona capacitada en este tema para enfocar cada reto. Ser Master requiere de
preparacion en el juego y en temas de creacién de marca, por lo cual el Méaster no sera una
persona que lee las instrucciones del juego y esta listo para guiarlo, él debera contar con una
capacitacion previa para poder participar en este rol. Para el caso de Brand Machine quien evalud
el rol del Master fue una persona con experiencia en disefio de marca que primero participo
como observador de un juego, para luego ser él quien asumia el lugar de lider.

Los prototipos de Brand Machine evidenciaron que la creacién de la identidad de marca,
a partir de un proceso gamificado, requiere que los jugadores avancen de forma ordenada y por
categorias de la identidad de marca, pues si los retos no tienen un orden pueden confundir a los
jugadores y en consecuencia obstaculizar la consecucién del objetivo del juego.

Brand Machine ademas de permitir la construccion de identidad de marca, proporciona
un diagndstico sobre qué tanto los representantes de la marca tienen claro sobre esta, permitiendo
plantear sugerencias y posibles tareas en funcion de mejorar la identidad de marca.
Adicionalmente, esto incentiva a los jugadores a trabajar mucho mas por su marca y afianza el

compromiso con esta.
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Los resultados evaluados por el disefiador de la marca fueron de gran utilidad pues
incentivan su creatividad ya que los resultados producto de los retos de dibujos o referencias
visuales se convierten en una guia de la expectativa que tiene el cliente sobre su marca.

Los resultados de los prototipos evidencian que Brand Machine permite construir una
identidad de marca completa, a partir de procesos gamificados enfocados en la co-creacion entre
clientes y agencia, y ser la base para la creacion de estrategias de comunicacion solidas; para ello
los resultados se deben materializar y consignar en un entregable tanto para el disefiador como
para el cliente.

Asi las cosas, se logré cumplir con el objetivo inicial, la construccion de una metodologia
gamificada para la creacion de marca, la cual al finalizar la etapa de prototipacién logra que una
pyme construya su identidad de marca de forma conjunta con su equipo de la mano de personas
expertas en el area de comunicacion, no obstante, es importante resaltar que Brand Machine es

una metodologia gamificada, que seguira en construccion y constante evaluacion.

10.3. Diario de Campo. El paso a paso de comd se disefié Brand Machine

10.3.1. Prototipo 1

El primer prototipo se hizo segun las recomendaciones de Fullerton (2008), quien
establece que la primera version debe ser realizada y jugada por el mismo disefiador.

Esta primera version del juego se disefio de la siguiente manera:

Se hizo una divisién de las categorias que se deben definir en la identidad de marca:
mision, vision, valores, arquetipo, personalidad, propuesta de valor, perfil del cliente y
competencia.

Una vez definidas estas categorias se disefié el primer tablero, conformado por casillas de

diferentes colores y cada color corresponde a una categoria; este se debia recorrer con un dado de



DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 96

seis (6) caras, cuando el jugador lanzaba el dado debia tomar una tarjeta del color de la casilla en
la que se ubicaba. Si se caia en casillas con escaleras se podia avanzar o retroceder. Las
respuestas debian ser consignadas en el segundo tablero.

Esta primera version consistia en un viaje en el tiempo, donde el punto de inicio era el
presente y el punto final era la llegada al futuro. Por eso se escogio una visual que representara
un viaje espacial que permitia transportar a la marca del presente al futuro, de tal manera se
seleccionaron elementos que representaran la galaxia.

Figura 6. Tablero del Juego prototipo 1

Nota: Contruccién propia. Disefio visual del tablero para el primer prototipo
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Figura 7. Tablero de Resultados prototipo 1

Misién Propuesta Personalidad Perfil del
de valor cliente

Vision

Compentencia

Nota: Contruccion propia. Disefio visual del trablero primer prototipo para la seccion de
respuestas

Continuando con el disefio de las reglas del juego, para establecer el nimero de retos
primero se jugaron dos versiones, una con tres (3) fichas hasta llegar al final y otra con cinco (5)
fichas; en cada version se contd el nimero de veces que se cayo en cada color, dando como
resultado un promedio de diez y seis (16) retos que debian disefiarse por categoria. El tiempo en
dar la vuelta completa al tablero es aproximadamente una (1) hora, teniendo en cuenta que en
esta prueba no se jugaron los retos.

Para disefar los retos se hizo primero una tabla de preguntas sobre cada categoria, basado

en los resultados del marco teérico, para luego pasarlas a retos gamificados.
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Figura 8. Tabla de Preguntas

Mision Vision Valores Arquetipo

454 la empresa fuera
una persona que
wvalores tendria?

151 la emprasa fuera
una persona que
walores no tendria?

451 fuera un cliente
que valores deberia
identificar?

Cuales san los

98

Perfil del
cliente

Compentencia

-
.

de valor

o

-
L
1

Nota: Construccién propia. Tabla de las preguntas realizadas para cada categoria de la

identidad de marca

Figura 9. Prueba del Juego Prototipo 1

Nota: Contruccion propia. Foto de la prueba del funcionamiento de las reglas del juego en el
primer prototipo
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Luego se hicieron diez y seis (16) cartas por cada color, de acuerdo al promedio realizado
anteriormente, cada una debia contener un reto con base en las preguntas de cada categoria. Los
tipos de retos planteados fueron: piensa rapido o pasa, todos votan, stop y reto grupal. Cada uno
de los papeles blancos ,que se observan en la figura nimero 9, fueron utilizados como
representacion de las tarjetas que escogerian los jugadores al caer en cada casilla, en cada uno de
ellos tenia anotada la categoria y el reto.

La introduccion del juego y los retos disefiados para este prototipo se presentan a
continuacion, tal como se presentaron ante el evaluador interno de la agencia sin hacer
correcciones de redaccion, con el fin de poder preservar el histdrico del desarrollo del juego.
Varios de los retos atn no presentaban el tiempo sugerido para su ejecucion.

La introduccion del juego era la siguiente: Hola, vas a iniciar un viaje que te permitira
preparar a tu marca para llegar al futuro, cada paso que des sera un reto que te permitira estar
mucho mas preparado para afrontar el futuro. En este viaje debes definir tus objetivos, asi como
escoger un lider de viaje, tus acompafiantes y gestionar permisos. Pero no te preocupes no estaras
solo, todos tus comparfieros te pueden ayudar a superar cada reto.

Buen viaje

Tabla 14. Categorias y Retos prototipo 1

Categoria Reto

Mision Reto 1
Pregunta rapida
El inspector de inmigracion quiere saber qué hace tu marca actualmente y qué es lo quieres
hacer en el futuro. No olvides decirle lo importante que es que puedas llegar al futuro. Sin
este permiso no podras continuar, asi que, puedes pedirles a tus compafieros que te ayuden.
No puedes demorarte mas de dos minutos. Al pasar el tiempo deberas esperar hasta tu
proximo turno para intentarlo nuevamente

Reto 2

Piensa rapido o pasa

Estas en la entrevista con el inspector de inmigracién, contesta las siguientes preguntas.
Solo tendras un minuto para responder, sino sabes di paso y el jugador siguiente debera
responder.

Esto se puede repetir hasta tener una respuesta. Si nadie responde todos los jugadores
retroceden una casilla. Pregunta y debes contestar las siguientes preguntas en el menor
tiempo posible, si no logras responderlas todas no perderas tu proximo turno. Escribe lo mas



DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 100

Categoria

Reto

rapido que puedas y luego cuéntale a tus compafieros, si ellos estan de acuerdo con tus
respuestas continGias jugando, lo contrario alguien puede robarte el turno.
- En qué eres experto

Reto 3

Piensa rapido o pasa

Estas en la entrevista con el inspector de inmigracion, contesta las siguientes preguntas.
Solo tendras un minuto para responder, sino sabes di paso y el jugador siguiente debera
responder. Esto se puede repetir hasta tener una respuesta. Si nadie responde todos los
jugadores retroceden una casilla. Pregunta y debes contestar las siguientes preguntas en el
menor tiempo posible, si no logras responderlas todas no perderas tu préximo turno. Escribe
lo mas rapido que puedas y luego cuéntale a tus compafieros si ellos estan de acuerdo con
tus respuestas contindas jugando, lo contrario alguien puede robarte el turno

- Cudles son las 5 principales cosas que necesitas para ayudar a tus clientes

Reto 4

Piensa rapido o pasa

Estas en la entrevista con el inspector de inmigracién, contesta las siguientes preguntas.
Solo tendrds un minuto para responder, sino sabes di paso y el jugador siguiente deberé
responder. Esto se puede repetir hasta tener una respuesta. Si nadie responde todos los
jugadores retroceden una casilla. Pregunta y debes contestar las siguientes preguntas en el
menor tiempo posible, si no logras responderlas todas no perderas tu proximo turno. Escribe
lo més rapido que puedas y luego cuéntale a tus compafieros si ellos estan de acuerdo con
tus respuestas contintas jugando, lo contrario alguien puede robarte el turno.

- Cual es el beneficio que recibe tu cliente.

Reto 5

Al parecer el inspector de inmigracion no te quiere dejar llegar al futuro, convéncelo
explicandole como podria ayudar tu empresa a que el futuro sea mejor.

Tienes 2 minutos para responder, Puedes jugar solo o en equipo. Si juegas solo y pierdes
retrocedes 2 casillas, si juegas en grupo y pierdes retroceden todas 3 casillas

Reto 6

El inspector de inmigracion aln sigue sin entregar todos los permisos, esta pensando que tal
vez sea mejor entregar el permiso a otra marca. Explicale por qué decidiste presentarte con
esta marca y no otra. Recuerda que el inspector es muy ocupado y no te dard mas de dos
minutos

Reto 7

Reto todos escriben

El inspector de inmigracion quiere saber qué tanto sabe tu equipo sobre la marca, asi que
quiere gque todos los jugadores de forma secreta escriban a quienes quieren ayudar, para ello
solo tendran 1 minuto para escribir y mostrar tus respuestas. Si tu grupo tiene respuestas
similares pueden tener 1 minuto adicional para escoger solo 3.

Reto 8

Reto todos escriben

Como hace la marca para definir el precio, por calidad, por competitividad o por
reconocimiento de marca

Reto 9

Reto todos escriben

Escribir un cuento que cuente la historia de esta empresa, no te olvides de escribir un inicio,
un nudo y un desenlace.

Reto 10

Reto grupal

Viajar al futuro es un paso importante, pero es importante no olvidar el pasado, entre todos
dibujen la foto del primer dia de la empresa, traten de plasmar qué motivo a crearla o la idea
inicial que los impulsé a crearla. Reto de 5 minutos.

Visiéon

Reto 1

Todos votan

Escribe cuales son las cosas a mejorar con las que la marca se compromete a mejorar para
guedarse en el futuro. Tienes 1 minuto para pensar y 1 minuto para exponer tu respuesta,
luego tus amigos deberan votar si 0 no, si llega a ganar el no deben retroceder 4 casillas

Reto 2
Sabemos que estas muy contento por el viaje, sin embargo, en el presente hay personas que
te extrafian. Define 4 razones por las cuales van a estar muy tristes sin ti
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Categoria Reto
Reto 3
Reto grupal
No te olvides llevar la primera valla publicitaria, los primeros dias serdn muy ocupados y las
personas que pasan frente a tu empresa quieren saber de qué se trata. Entre todos disefien
su primera valla y una explicaciéon gue no supere dos renglones 5 minutos.
Reto 4
Qué cosas crees que piensan tus clientes hoy y qué quieres que piensen en ese futuro
Reto 5
Reto grupal
Todos deben escribir en pocas palabras como se quieren ver en el futuro. Todos escriben en
1 minuto. Luego comparten las respuestas
Reto 6
Todos votan
Escoge de las siguientes acciones cudal es la mas importante que debes hacer para llegar al
futuro Tienes 1 minuto para pensar y 1 minuto para exponer tu respuesta, luego tus amigos
deberan votar si 0 no, si llega a ganar el no deben retroceder 4 casillas
-Crecer, mejorar, invertir, posicionarse, optimizar, organizar, ayudar.

Valores Reto 1
Stop

Cada uno debe escribir valores que crea representan a la empresa el primero en escribir 3
valores debe decir stop

Luego se comparan los resultados y se escogen los valores que tengan coincidencia. El
jugador gue menos valores escriba perdera su turno

Reto 2

Stop

Cada uno debe escribir valores que crea que el piloto debe tener para poder llegar al futuro
para el viaje, recuerden que él sera la primera representacion de la empresa en un lugar
donde nadie nos conoce. Cada uno debe escribir valores el primero en escribir 3 valores
debe decir stop. Luego se comparan los resultados y se escogen los valores que tengan
coincidencia. El jugador gue menos valores escriba perdera su turno

Reto 3

Nuestro piloto esta a punto de subir a su nave en la que viajara al futuro en ese momento se
acerca a €l una persona que le dice que no se puede ir ya que unos de sus productos han
salido defectuosos. Debes tranquilizarlo y decirle la empresa como lo ayudara, recuerda
resaltar al menos un valor

Solo tienes un minuto para responder. Puedes decir paso si no sabes como responder, pero
debes retroceder una casilla. Si nadie responde todos retroceden 3 casillas

Reto 4

Stop

Hacer un viaje al futuro no es tarea facil y aunque estamos buscando al mejor piloto, pero es
mejor conocer de primera mano cuales son esos defectos o debilidades que puede tener, asi
podremos ayudarlo a tener presente posibles problemas y minimizar los efectos de una
crisis. Cada uno debe escribir valores, el primero en escribir 3 valores debe decir stop.
Luego se comparan los resultados y se escogen los valores que tengan coincidencia. El
jugador gue menos valores escriba perdera su turno.

Reto 5

Uno de los empleados acaba de adoptar un perrito, pero no queria dejarlo solo en casa, asi
que lo trajo a la oficina, qué le dirias, que lo puede dejar o que traerlo puede entorpecer el
viaje.

Reto 6

Es posible que, al llegar a tu meta, encuentres un futuro donde las cosas ya no son como las
conoces hoy, es posible que el mundo ademas de tus servicios necesite que hagas una
ayuda para hacer del planeta un mundo mejor, Cual seria ese plan de responsabilidad que te
gustaria implementar, desde ayudar a preservar el agua y los bosques, aportar a la
educacion, el arte, la cultura, entre otros.

Personalidad

Reto 1

Retro grupal

El piloto de la nave no ha regresado después de ir a comprar un nuevo traje, tu fuiste la
ultima persona que lo vio, ayidanos a encontrarlo con un retrato hablado, tus compafieros
expertos en dibujo trataran de representar lo que describes, por favor indicales su edad,
sexo, altura, como se peina, como se viste, como estaba vestido la Gltima vez que lo viste.
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Categoria

Reto

Tienes 5 minutos. Quien mejor lo represente se llevara 5 fichas y tus 5 fichas, si tu
descripcién no es clara debes darle a cada uno 3 fichas.

Reto 2

Ayuda al piloto a empacar su maleta, por exceso de equipaje escoge por favor solo 2 mudas
completas. Describe exactamente que llevaria puesto y como combina los colores de su ropa
y sus accesorios. Puedes pedir ayuda a 1 amigo, tienen 3 minutos, si no lo terminan ambos
perderan 3 fichas

Reto 3

Reto grupal

Hola les habla el piloto de la nave 236 con destino al futuro.

Redacta con tus comparieros el saludo de bienvenida a los pasajeros

Reto 4
Reto grupal
Redacta el saludo de llegada al futuro a las personas que los reciben en la pista de aterrizaje

Reto 5

Reto todos votan.

Esta nave tiene la posibilidad de llevar una mascota, esta puede ser el animal con el que te
sientas mas identificado. Qué animal seria.

Todos muestran el animal que subiran a la nave y escogen por consenso el que mas les
gusta. Quien gane se llevara 2 fichas por cada jugador, si es tu turno cada jugaron te entrega
3 fichas

Reto 6

Todos votan

Para la inauguracion de la empresa en el futuro debes llegar con una estrategia innovadora
para ello invita a una persona famosa que atraiga a todos tus posibles clientes del futuro.
Tienes 2 minutos para escribirlo y exponerlo. Todos votan si 0 no, si gana el no pierdes 3
fichas

Reto 7

Todos votan

El piloto al llegar al futuro debe escoger un lugar para establecer la marca, indica si es en
ciudad o en el campo. Tienes 1 minuto para escribirlo y exponerlo. Todos votan si 0 no, si
gana el no pierdes 3 fichas.

Reto 8

Retro grupal

Nuestro piloto al bajarse en el futuro debe tener unas instrucciones minimas de cémo actuar,
escribele una carta donde le cuentes esos detalles que debe tener presente como:

° Su tono al hablar es mas formal, amigable o divertido, habla de ti o de usted

° Tu forma de pensar serd mas practico o emocional

5 minutos

Reto 9
El futuro esta lleno de muchas cosas nuevas, pero enfrentar la novedad lo hara de una forma
planificadora, aventurera o buscara volver a las raices.

Propuesta de
valor

Reto 1

Reto todos escriben

En un tiempo corto todos escriben 2 caracteristicas por lo cual se diferencian en el mercado
quien termine primero dira stop y todos dejaran de escribir. Luego los mostraran y se
agruparan los repetidos, se escogen maximo 3 caracteristicas

Reto 2

Reto todos escriben

En un tiempo corto todos escriben 5 cosas que quieren los clientes, como, por ejemplo,
comer, diversion, hacer amigos, aprender. El que primero termine dira stop luego los
mostraran y se agruparan los repetidos, se escogen maximo 3 caracteristicas

Reto 4

Ya hay rumores entre tus clientes actuales de que vas a hacer un viaje, muchos estan tristes
porgue creen que te vas. Uno de ellos te ha mandado una carta escribiendo lo triste que
esta y te cuenta que ahora ya no tienen quien le ayude en resolver esas necesidades en las
gue tu empresa le ayudaba.

Escribirle una carta de respuesta diciéndole como lo seguiras ayudando.

Reto 5
Acabas de hacer una parada por gasolina y al bajarte de la nave te encontraste una caja en
ella te encontraste una hoja que decia. Regresa a tu nave y habla con tu tripulacion y lleguen
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Categoria

Reto

a un acuerdo sobre qué es aquello que necesitan para ser mejores y diferenciarse de la
competencia, puede ser algo que no tengas y quieras o algo que ya tengas y necesites
mejorar. Escribelo en una hoja y se la entregas al cajero.

Recuerda que tiene que ser algo muy importante que te asegure mejores ventas.

Reto 6
La nave aun tiene lugares vacios, recuerda que el futuro puede ser un poco incierto tienes la
oportunidad de subir a la nave a tu proveedor mas importante.

Reto 7
Es importante que cuentes con amigos para esta aventura, cuéntanos quién sera ese amigo
o aliado mas importante que invitas a viajar en la nave

Perfil del cliente

Reto 1

Reto grupal

Invita a la nave a tus mejores clientes, escribe tu carta de invitacién, recuerda poner su
nombre, direccion, edad, por si tenemos que pedir permiso a sus papas, lugares que
frecuenta, medio de comunicacion que mas utiliza para hacerle llegar esta invitacion. Tienen
5 minutos

Reto 2
Es importante que cuentes con amigos para esta aventura, cuéntanos quién sera ese amigo
0 aliado més importante que invitas a viajar en la nave

Reto

Todos dibujan

Cada uno dibujara su perfil de cliente, indicando su sexo, edad, lugar donde vive, si es
casado, soltero, si tiene hijos, deja claro su profesion si la tiene u ocupacion. Trata de
ubicarlo en su dia a dia muéstranos un poco de su contexto, que carro le gusta, su
restaurante, oficina. Lo que mas te parezca relevante

Reto 4

Antes de llegar debes dejar paga una pauta en los 2 medios de comunicacién por los cuales
mas te van a ver tus clientes, es muy importante que lo definas con mucho cuidado porque
las pautas en el futuro son mucho mas costosas.

Reto 5

A la llegada te esperan muchos periodistas, es importante que estés preparado para
responder sus preguntas.

Diles en pocas palabras qué haces y a quienes vienes a ayudar

Reto 6
El reloj empieza a correr todos responden en silencio lo mas rapido

1. Quien es tu principal comprador

2. Cuél es el principal medio de compra
3. Como se entera de tu existencia

4, Quien mas lo puede ayudar

5. Qué lo haria dudar de comprarte
Reto 7

Parece que en el futuro todos andan pegados de sus celulares

Entre todos dibujen el primer post de redes sociales, deben indicar en qué red social lo
publicaran, tienen un presupuesto de pauta que les regala el viaje. Por favor indicar el
segmento Edad, sexo, lugar, aficiones, profesion.

Competencia

Reto 1

Parece que alguien de tus competidores se enterd de este viaje y estan buscando hacerlo
también. Quién crees que no se pudo quedar con las ganas de montar la competencia en el
futuro.

Reto 1

Todos votan

He escuchado que un exempleado esta usando nuestra lista de clientes para hacer la
competencia.

Nota: Construccion propia. Retros disefiados para prototipo 1
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En esta primera version no se disefiaron retos para Arquetipo, ya que las preguntas
planteadas podrian ser muy complejas para el cliente, ademas de ser necesaria una gran cantidad
de preguntas para poder abarcar e identificar a cada arquetipo, y es mejor dejar este punto como
un resultado del analisis del comunicador a manera de consultoria. Para este punto no fue facil
definir los retos para la competencia y quedé en blanco la categoria azul oscuro, asi como no se
logré definir los diez y seis (16) retos para cada uno, ya que con menor nimero de retos ya se
daba respuesta a las preguntas necesarias para crear la identidad de marca.

Figura 10. Cartas con los Retos Prototipo 1

Nota: Contruccion propia. Disefio de tarjetas con los retos del primer prototipo por cada

categoria de la identidad de marca, previamente descritos en la tabla 14

En la figura nimero 10 es posible ver el primer disefio realizado para las tarjetas de retos

y evidencia la complejidad de la creacion de retos para la caterogia de compentecia.
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Por cada reto se asignaron puntos, representados en fichas y en la medida que un jugador
ganaba o perdia tenia mas o menos fichas pudiendo avanzar o retroceder en el tablero.Al finaliza
las primeras pruebas se ajusté el tablero y se eliminaron las casillas naranjas que correspondian

al arquetipo, como se observa en la siguiente figura.

Figura 11. Tablero Ajustado sin Arquetipo Prototipo 1

Nota: Contruccion Propia. Disefio de tablero prototipo 1 ajustado
El tablero de resultados también se ajustd para eliminar la casilla de arquetipo

Figura 12. Tablero de Resultados Ajustado sin Arquetipo Prototipo 1

Nota: Construccién propia. Disefio de tablero de respuestas prototipo 1 ajustado
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10.3.2. Prototipo 2

En esta version del juego se prototiparon los ajustes realizados en el primer prototipo y se
pusieron a prueba los retos. Para este caso se jugd entre dos personas. Como lo indica Fullerton
(2008), jugo el disefiador del juego y una persona de la empresa que hara parte del equipo de
implementacion en el futuro.

Para iniciar el juego se repartieron 14 fichas por cada jugador y aquel que saco el numero
mayor en el primer lanzamiento del dado, obtuvo el primer turno del juego.

Los retos planteados en forma de historia no fueron claros, el jugador que escuchaba el
reto se perdia entre los personajes como el piloto o el inspector de inmigraciédn, esto hacia que el
guia debiera explicar varias veces la idea del reto. Lo anterior evidencio la necesidad de
reformularlos y escribirlos nuevamente.

La jugabilidad entre dos personas no hizo la actividad dinamica y los retos grupales no
fueron féciles de jugar, ya que el disefiador del juego participando como jugador y guia lo
dificulta. Por otra parte, el disefiador del juego al no tener informacion de la marca no podia
participar en igualdad de condiciones al otro jugador, por lo que el tiempo establecido para cada
reto era muy largo para el jugador, pero muy corto para el disefiador, esto hizo que perdiera sus
fichas rapidamente. Después se considerd reiniciar la actividad con un tercer jugador imaginario,
operado por el jugador invitado, lo cual no demostré tener nuevos resultados, ya que una persona
no puede dar ideas por dos.

Por otra parte, el juego como estaba planteado hasta el momento fue muy largo, pues
después de una (1) hora no se habia llegado a la mitad del tablero y los retos de algunas

categorias no habian aparecido, lo cual revela que no se puede dejar los resultados al azar, por
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ello se propone la eliminacién del dado. Después de una hora se detuvo el juego, pues ya se
tenia retroalimentacion suficiente y evidencia de lo que era necesario mejorar.

En primer lugar la cantidad de retos era excesiva, por tanto se debia hacer mas corto; en
segundo lugar se debian reformular los retos, ganar y perder fichas no aportaba al proceso del
juego, ya que lo realmente importante era dar respuestas a los retos de forma colectiva, ya que al
hablar de co-creacion deben ser acuerdos entre los participantes y no establecer como respuesta
final lo que un solo participante decida en competencia con otros; en tercer lugar, al pensar en
co-creacion se excluye la existencia de un ganador o un perdedor, ya que todos los jugadores van
encaminados a un mismo objetivo; en cuarto y Gltimo lugar, debe haber un guia del juego, que
no sea jugador y ayude a mediar entre los participantes y en consecuencia se propula el disefio de
un manual que especifique sus funciones.

Para esta prueba el tablero de respuestas no fue utilizado, ya que cuando el guia también
es jugador no es posible que él logre registrar las respuestas, porgue el tiempo se lo impide.

Figura 13. Prueba del Juego Prototipo 2

Nota: Contruccién propia. Foto de prueba de jugabilidad del prototipo 2

Como conclusion de este proceso quedaron los siguientes puntos a replantear:



DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 108

1. Comprension de los retos, deben ser claros para el jugador sin necesidad de ser

explicados por el guia.

2. Numero de jugadores mayor a dos (2)

3. Evaluacion de la funcion del guia como no jugador

4. Cantidad de retos menor

5. Calidad de las respuestas

6. Se debe considerar si se tienen los insights necesarios para la construccion de

identidad de marca

Terminado este prototipo cobra importancia la afimacion de Fullerton (2008) sobre que
las primeras versiones deben ser prototipadas por el disefiador y el equipo de creacion, ya que la
experiencia ayuda a otros disefiadores de juegos, porque el proceso creativo es bastante agotador
y se requiere en ocasiones compartir las ideas de forma cercana. Empezar con un prototipo con
clientes reales, si el juego aun no esta funcionando correctamente, puede traer enormes
problemas para el disefiador no solo a nivel reputacional, sino una frustracion frente al proceso
creativo.

Para el caso de este prototipo una vision externa fue de gran aporte; aunque encontrar que
el juego tiene falencias, en la cuales toca seguir trabjando e incluso replantear todo el juego, es
un momento dificil de afrontar para el disefiador, quien ha dedicado muchas horas al proceso. Es
por ello que el disefio del siguiente prototipo tiene una diferencia en tiempo casi de un mes, pues

era importante tomar distanciamiento del proceso, refrescar la mente y retomar el trabajo.

10.3.3. Prototipo 3

Como consecuencia de los resultados del prototipo dos (2), se trabajo en disminuir la

cantidad de retos y se llegd a un nuevo disefio del tablero, el cual pas6 a una version cuadrada.
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Aunque en el resultado anterior se evidencid que el dado y el azar creaban dificultades en la
jugabilidad se prob6 nuevamente. Es importante aclarar que esta version fue evaluada sélo por el
disefiador, teniendo como criterios de evaluacion sélo la cantidad de retos y el azar establecido
por el dado.

El nuevo tablero disefiado consistia en un modelo tipo monopolio, en cada lado estaban
las siete categorias y en las puntas unos retos grupales. En el centro del tablero se encontraban
las cartas con los retos. Se evalu6 con un dado de seis caras. Como resultado se observé que este
tablero se recorre mas rapido, pero nuevamente hay categorias que no son jugadas.Es importante
aclarar que se evaluo con tres (3) fichas, en tres (3) vueltas al tablero, por lo cual no fue posible
establecer cuantas vueltas a estas son necesarias para responder a todas las preguntas, por lo
anterior este tipo de tablero fue descartado con rapidez.

Figura 14. Tablero del Juego prototipo 2

Nota: Contruccion propia. Disefio de tablero para prototipo 3
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Con este ejercicio se establecié que lo importante es dar respuesta a todos los retos y que
cada reto debe estar asociado a una pregunta que resulta de un insight necesario para la
definicion de una identidad de marca, no es necesario tener mas retos o repetirlos. Asi fue como,
se decidio replantear el proceso de la gamificacion y evaluar solamente las preguntas, para

determinar si estas realmente estan dando la informacidn necesaria para lograr el objetivo.

10.3.4. Prototipo 4

Este es el primer prototipo que se hace con cliente real, con la marca Delgado Bravo
Cirugia Oral y Maxilofacial. A partir de los resultados de los prototipos anteriores, se decidio
poner a prueba las preguntas utilizando solo las cartas, para este prototipado no se ejecutaron los
retos.

En este prototipo participaron tres personas del equipo de la marca y dos personas de la
agencia, una el disefiador de juego y la segunda, la persona de apoyo que ayuda a tomar nota de
los resultados de las preguntas y ademas cumple el rol de ser observador participante de la
actividad.

Las preguntas se presentaron en tarjetas impresas en papel y los jugadores sacaban las
cartas al azar. El disefiador también us6 como evidencia de los resultados un tablero en el que
consignaba los acuerdos a los que se llegaba, adicional a los apuntes realizados por el observador
participante.

Cada pregunta dio lugar a debates y participacion de todos los jugadores, incluso los
representantes de la agencia opinaron y entregaron sus puntos de vista como pacientes
odontoldgicos, aportando ideas para la marca, lo cual ayudé a enriquecer el proceso de co-

creacion.
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Nos obstante en la medida que se sacaban cartas de categorias diferentes esto hacia que el
debate anterior quedara inconcluso y los jugadores quedaran desubicados al cambiar de tema,
esto propicié que se tomara una decision de cambio en el juego y las preguntas no se
seleccionaran al azar por los participantes, sino que se ordenaron por categorias y se establecio
orden. Este cambio en la actividad permitio que la experiencia mejorara y que los participantes
se ubicaran y no interrumpieran sus ideas. La actividad tuvo una duracion dos (2) horas.

Al finalizar la actividad se hizo un focus group en el que los jugadores expresaron que
les gusto el juego, aunque el tiempo fue largo no sintieron el pasar del tiempo, pues la
conversacion fue interesante y constructiva para ellos. En cuanto a las preguntas, estas fueron
comprendidas aunque resultd complejo dar respuesta a as preguntas relacionadas con la
personalidad, ya que nunca se habian planteado la marca como si fuera una persona, la dificultad
la evidenciarion mas por el desconocimiento del tema que por la formulacién de la pregunta.

En cuanto a la azar, evidenciaron que este generaba dificultades en mantener un buen
ritmo de la actividad pues cuando se cambia de temas de forma constante es dificil concentrarse
en dejar consensos, ya que toca pensar en muchas cosas diferentes al tiempo, cuado se decidid
cambiar la actividad a solo preguntas de forma ordenada la actividad fue mucho mas fluida.

El nimero de jugadores fue ideal porque estaban las personas que toman las desiciones
frente a la mara, aunque hubieran preferido invitar a la auxiliar porque lleva trabajando con ellos
varios afios y seguro tenia mucho que aportar, sin embargo consideraron que las decisiones son

maés faciles de tomarlas solo entre los que mas conocen la marca.
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Figura 15. Sesion de prototipo con cliente Delgado Bravo

Nota: Contruccion propia. Foto de prototipo 4 con la marca Delgado Bravo Cirugia Oral

y Maxilofacial

Figura 16. Tablero resultados sesion de prototipo con cliente Delgado Bravo

Nota: Contruccion propia. Foto de tablero con respuestas de retos en el prtotipo 4

Los resultados de este taller fueron organizados en una presentacion para Juan José
Velasquez, disefiador con quince (15) afios de experiencia en el disefio de marca y lider de

equipos creativos en diversas agencias de publicidad, quien fue la persona encargada de dar vida
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la identidad visual de la marca. Sus apreciaciones sobre los resultados se sintetizan en que para €l
el material fue muy valioso porque recibié un briefing, en su opinién completo, que le ayudé a
disefiar la marca de forma mas acertada. Para €l es fundamental que en el briefing se hagan
algunas adiciones como sugerencias visuales, en cuanto iconos o colores que puedan ayudar a
que los procesos de ajustes sean mas cortos.

En sintesis, es importante definir con claridad cual es el material a entregar al disefiador,
cudl es la labor del comunicador al recibir los resultados del juego y cdémo debe definir cada una
de las categorias en su version final.

Figura 17. Entregable resultados cliente Delgado Bravo competencia

[N
IS o
Carlos Villegas Batelman s i i

https:/iwww.vibart.com.co/

tps:iwww.f ! /
https:/iwww.youtube.com/channel/UC_Q8-1PPrnjVRcrxmXEu0SQ

% Vvibart 4 % 9&

Vibart  mejer juntos

Creando sonrisos perfectos

Nota: Resutados entregados al cliente con imagenes de la competencia (Vivart Dental Medical,
2019)
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Figura 18. Entregable resultados cliente Delgado Bravo esencia de la marca

LA ESENCIA DE LA
MARCA

Cuales son las cualidades y .
atributos que marcan la CARACTERISTICAS LO QUE NO ES

diferencia con las demas

calidad? Malintencionade
eficiente codicioso
empatico usurero
confiable

seguro

honesto

Nota: Contruccion propia. Imagen del entregable al cliente con los resultados de Bran

Machine

Una vez entregado el resultado al disefiador, el proceso de creacion fue rapido y no
supero las tres propuestas al cliente
Tabla 15. Propuestas visuales marca Delgado Bravo

Opcién 1 Opcién 2 Opcién 3

114

5
,//
DB e @Igodo DELGADO BRAVO

Bravo

CIRUGIA ORAL
Y MAXILOFACIAL

Nota: Disefios realizados para la marca Delgado Bravo por la agencia Blumm Brand

El resultado final fue la tercera opcion.

10.3.5. Prototipo 5

Una vez evaluadas las preguntas, requeridas para el disefio de identidad de marca, se

agruparon por categorias; luego se trabajé categoria por categoria para establecer una actividad
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gamificada que permitiera dar respuesta a estas preguntas de una forma divertida y que al mismo
tiempo permitiera la participacion de todos los jugadores y obtener puntajes de victoria'y una
forma de ver el avance en el juego.

A partir de este prototipo el guia del juego se denomina el Master, este rol fue disefiado
teniendo como referencia los juegos de rol donde exite un no jugador quien es la guia del juego y
se denomina de esta manera.

Por otra parte, se retomo la idea del tablero para que los jugadores y el Master puedan
visualizar el estado de avance en el juego. Solo hay una ficha que representa a todos los
jugadores y en este juego no hay ganadores ni perdedores. Este tablero va de inicio a fin con un
orden unico, en el que solo se avanza en la medida que se da cierre a la mision, establecida por el
Master.

Se continda con el sistema de tarjetas que contienen los retos, las cuales son la guia del
Master para explicarlos a los jugadores, estas estdn marcadas con un nimero de reto, para que se
siga el orden sin saltarse tarjetas, estos fueron disefiador teniendo como referencia los juegos

propuestos por Gamestorming (Gray el al.,2010).
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Figura 19. Proceso creativo de disefio de reto

Nota: Contruccién propia. Foto del proceso creativo realizado en hojas de papel.

En este nuevo prototipo se incluyeron preguntas para tener propuestas visuales o conocer
lo que el cliente se esta imaginando a nivel visual, lo cual habia sido parte de la
retroalimentacién por parte del disefiador.

Una vez definidos los retos y el sistema de puntos se continto el desarrollo de una
primera propuesta grafica del juego, esta incluy6 un personaje llamado Super Brand Machine,
que consta de trece (13) piezas que estan a la venta para que los jugadores en la medida que

avanzan y acumulan monedas puedan construir el personaje.
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Figura 20. Personaje Super Brand Machine prototipo 5

Nota: Contruccion propia. Imagen del personaje Brand Mchine, el cual es un despiezado

Antes de ir a la prueba con cliente, se paso el juego y las tarjetas al equipo creativo de la
agencia para que evaluaran las instrucciones del juego y la redaccién de las misiones establecer
si estas podian ser entendidas sin la necesidad de la explicacion del disefiador del juego. Esta
primera revision por parte del equipo resalté que algunos retos que no eran claros y se debian
redactar nuevamente, también hicieron énfasis en que adicional a la hoja de instrucciones
generales del juego debe existir una hoja de instrucciones solo para el Master.

Luego de esta primera revision del equipo se pasoé a evaluar el sistema de puntos,
asociado a la compra de piezas del Super Brand Machine, para determinar si el numero de

monedas asignadas era correcto y si estas estaban acorde a los precios de cada pieza del
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personaje para que al finalizar cada mision el equipo jugador siempre tenga la oportunidad de
comprar por lo menos una una pieza de este.

En este proceso se establecio que cada pregunta representa una moneda y que el primer
reto debe dar las monedas suficientes para poder comprar la pieza de menor valor. Se hicieron
tres (3) que demostraron que se requieren ochenta y un (81) monedas para comprar todas las
piezas del Super Brand Machine. En la figura 21 se puede observar las monedas de este juego

Figura 21. Hoja de monedas prototipo 5

Nota: Construccion propia. Imagen que muestra el disefio de las monedas de Brand Machine
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Figura 22.Prueba sistema de puntos prototipo 5

Nota: Contruccién propia. Foto del personaje impreso a modo de prueba con las fichas de

prueba para probar el sistema de puntos

Luego de tener el sistema de puntos definido se procedié a crear la hoja del Master y la
tabla de precios, como se observan en las figuras 22 y 23, las cual se usara como guia para el
desarrollo del juego, asi como para registrar las respuestas del equipo y consignar qué preguntas

obtuvieron respuesta y no.
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Figura 23. Hoja de resultados para el Master prototipo 5

HOJA DE
RESULTADOS
MASTER
BRAND
MACHINE

CATEGORIA

MISION

OBIETIVO

MONEDAS

RETO

PREGUNTAS QUE
SE DEBE
RESPONER CON EL
RETO

RESPUESTA

GANO
MONEDA
si/NO

TIEMPO
MISION

EL ENTORNO
DE LA MARCA

Misién 1.
Definiendo
el entorne

Conocer el
entrono de
la marca

5 monedas
minima para
pasar

Reto 11a
maquina de
escrituras

£ Cudndo nacid la
marca?

¢ Quién la creé?

¢ Cuando la creo?

¢ Quign ayudd o
impidié su
creacion?

Datos extra

Reto 2. La
maquina de
preguntas

¢ A qué sectar
pertenece la
marca?

¢ Qué tipo de marca
es?

Existen
regulaciones de ley,
cudles

LA MISION DE
LA MARCA

Mision 2. La
cantnuccién
de b ruta

Establecer
I misidn

6 monedas
minima para
pasar

Reto 3 la
méquina de
los artistas

£ Cudl es el
proposito de la
marca?

¢ Qués hace la
marca?

£ Qué motiva a la
marca a hacer lo
que hace?

£Qué |o hace dnico

Para quién lo
hace?

Datos extra

Reto 4 la
méquina de
pregunta

Cudles sonlos
productos o
senvicios?

i Como lo hace?
£ Como presta su
senvicio?

Por qué o hace?

LA VISION DE
LA MARGA

Misién 3,
Logrando
la fama

Conocer la
vision de la
marca

2 manedas
minimo para
pasar

Reto 5. la
maquina de la
fama

¢ Qué quieren lograr|
la marca en el
futuro?

£Como se ve en el

futura?

120

Nota: Contruccion propia. Imagen que muestrala hoja de resultados utilizada por Master

durante el prototipo 5
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Figura 24. Hoja de precios prototipo 5

Ko

CTJ" TABLA DE PRECIOS

Cabeza

Tronco

Brazo 1

Brazo 2

Mano 1

Mano 2

Pierna 1
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Pie 1

Pie 2

Cara

Corazon

7

Capa

12

81

121

Nota: Imagen que muestra el cuadro de valores de cada pieza del Super Brand Machine

Este prototipo permitié hacer un cierre en el disefio del tablero, las cartas de retos, las

monedas y los materiales adicionales que se requieren en algunos retos. Sin embargo, este es un

proceso organico que dejé abierta la posibilidad de hacer ajustes al tablero teniendo en cuenta la

retroalimentacion de los préximos jugadores. A continuacion en la figura 25 se muestra el disefio

visual del tablero que se realizo en este prototipo y el disefio de las monedas.
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Figura 25. Tablero del Juego prototipo 5

BRAND MACHINE

& EL RETRATO
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Nota: Contruccion propia. Disefio visual del tablero para el prototipo 5
Figura 26. Materiales de ayuda para retos prototipo 5
:‘ t‘ . P -“:: o EMPLEADOS ACCIONISTAS i T iT ULo
TITULAR 2 IMAGEN

Nota: Contruccién propia. Imagen que muestra los materiales de ayuda requeridos para algunos
retos de Brand Machine

El disefio visual de este prototipo se basé en ir mas a la literalidad del nombre del juego
Brand Machine, la maquina de marcas, por ello el tablero esta inspirado en un procesos similares

a los que se observan en una fabrica, una maquina que al finalizar da como resultado una marca.
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Este ve materializado en el personaje Stper Brand Machine (el robot) que los jugadores van
construyendo con las monedas que ganan en cada reto. Inicialmente se pensé un disefio de
personaje mas realista, sin embargo se decidié un disefio mecanizado, un personaje Unico, que
evocara materiales metalicos mas coherente con el concepto de fabrica.

Para la aplicacion de este prototipo se jugd con la marca Habitado, una marca nueva, que
queria trabajar en su identidad de marca antes de salir al mercado. En este caso participaron el
Disefiador del Juego como Master, los dos socios creadores de la marca y una observador
participante de la agencia que se integro a la actividad para poder ser Master en el siguiente
prototipo. Como preparacion al juego se hizo una seleccion del lugar de reunién para poder
cumplir con los protocolos de bioseguridad, por ello se utilizé un salon comunal con varias
ventanas, lo que permitié mantener la distancia y tener un lugar bien ventilado.

Figura 27. Sesion de prototipo con cliente Habitadol

Nota: Contruccién propiaFoto de la sesion de prototipado nimero 5 con la marca

Habitado
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Al inicio de la sesion se explicé a los jugadores el objetivo del juego y luego se abrid
paso a una conversacion corta para que tanto los jugadores, el Master y el observador se
conocieran y entrardn en un ambiente de mayor confianza. Durante el desarrollo de este
prototipo se escuchd musica y eto ayudé a que el ambiente fuera menos formal. La primera
actividad ejecutado fue el reto de calentamiento, el cual resulté confuso y no aport6 informacion
relevante para el disefio de la marca, no obstante, se continud hasta dar fin.

Si bien en este prototipo esta constituido por varios retos, estos se agruparon en nueve (9)
por categorias de identidad de marca que fueron catalogadas como misiones, y a cada una de
ellas le corresponde un sierto nimero de retos.

Durante los siguientes retos, se observo una participacion activa de todos los jugadores;
adicionalmente el Master contabilizé el tiempo de cada uno de los retos con el fin de establecer
la duracion total del juego y el promedio por reto. Algunos de estos tomaron mas tiempo que
otros porque las discusiones que se planteaban propiciaban un espacio para la conversacion, la
risa'y el compartir de los participantes, por lo cual fue fundamental que el Master estuviera
controlando el tiempo, de tal forma que una vez llegado al concenso se continuara con el
siguiente reto.

Se evidenci6 una actitud participativa, activa, divertida y sobre todo un ambiente de
confianza y distension, lo cual permiti6 que los jugadores lograran integrarse rapidamente en el

juego y en cada uno de los retos.
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Figura 28. Sesion de prototipo con cliente Habitado 2

Nota: Foto de la sesion de prototipado nimero 5 con la marca Habitado

El Master presento algunas dificultades relacionadas con el formato de la hoja de
resultados, que tenia muy poco espacio para escribir y para consignar notas aclaratorias o ideas
adicionales que iban surgiendo a lo largo del juego. Adicionalmente era complejo estar atento a
la conversacion y anotar en detalle los resultados, aunque en esta ocasion el Master logré escribir
en la hoja de resultados todas las respuestas. Se consider6 como un punto a evaluar, contar con
un material de apoyo que le permita al Méster tener la informacion en otros formatos. En este
caso el Master se llevd las hojas de retos y fotos de los resultados para consignarlos en el
entregable del cliente junto con las respuestas.

De los 16 retos, el séptimo, La Gran Entrevista, se esperaba que los jugadores disefiaran
las preguntas y las respuestas a una entrevista y luego dramarizarla, sin embargo, los jugadores
prefirieron solo presentar las preguntas y las respuestas sin el dramatizado, pues ya habian
mucho tiempo en la preparacion. Esto demuestra que las reglas del juego no pueden ser rigidas y

cabe la posibilidad de que los jugadores se adapten a las instrucciones de la mejor forma en que
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que pueden desarrollarlo; lo importante es que si el Master permite la adaptacion del reto la
informacidn que se busca recolectar surja de la actividad.

Este fue el caso de este prototipo, en el que los jugadores adaptaron el reto a sus
posibilidades y aun asi el Master logro que se diera respuesta a las preguntas planteadas, lo que
muestra que el rol del Master es de gran importancia para la adecuada ejecucion del juego.

Varios de los retos tienen como instruccion poner una idea por nota adhesiva, sin
embargo, se observo gue esto solo crea gasto de papel innecesario, no hay diferencia si los
jugadores anotan todo en una misma hoja.

La mision sesis (6) correspondiente a la personalidad de la marca, present6 dificultades
en sus dos retos. En primer lugar, el retrato hablado, ya que los jugadores no lograron dibujar el
personaje y prefirieron escribir; si bien el reto no se percibi6 aburrido, los jugadores disfrutaron
imaginar la marca como una persona, pero prefirieron recurrieron a la escritura, lo que permitié
al disefiador del juego reformular la actividad del reto mas no las preguntas. En el segundo reto,
preguntas rapidas, fue confuso para los jugadores y las catalogaron como ambiguas, el Master se
vi6 obligado a explicar cada una de las opciones y al final los jugadores lograron dar respuesta,
aunque deja una inquietud sobre como ajustar este reto.

A pesar de que el prototipo con Delgado Bravo dio una aproximacion de la duracién de
la sesion, en la ejecucion de este quinto prototipo, el tiempo del juego no estaba claramente
definido, lo que enfrento al Master con la necesidad de regular intuitivamente la duracion de
cada uno de los retos con el objeto de que el tiempo considerado inicialmente para el desarrollo
del juego, tres a cuatro horas, no fuera excedido Esto reitera que el Master es primordial para el
desarrollo del juego y este tiene que estar atento no solo a la administracion del tiempo, sino a

las transiciones entre los retos.
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Figura 29. Sesion de prototipo con cliente Habitado, resultados de algunos retos

Nota: Contruccién propia. Figura que muestra varias fotos de la actividad de prototipo nimero 5
con la marca Habitado

En cuanto a los materiales de apoyo, a pesar de que en las instrucciones del juego no se
habia adicionado el uso de un tablero, se llevo uno pequefio, el cual se habia utilizado con la
marca Delgado Bravo, aunque en este caso solo fue utilizado por el Méstr y su ayudante. A
diferencia del prototipo anterior los jugadores interactuaron mucho con el tablero, lo que lo hizo
atractivo para ser utilizado en la ejecucion de los retos en equipo.

Finalmente, la hoja de respuestas del Méster presento preguntas repetidas que apuntaban
a entender la propuesta de valor, el diferencial de la marca. EI Master al encontrar estas
similitudes llegd a pensar que los jugadores se podian dar cuenta de ello considerandolo como un
error. Pero por el contrario, fue importante retomar algunas respuestas previas, pues en la medida
que los jugadores avanzardn en el proceso de construir la identidad de la marca, pudieron ver

mayor calridad en otras preguntas y posiblemente mejorar la respuesta.

Figura 30. Sesion de prototipo con cliente Habitado retos 2
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Nota: Foto de una de las actividades durante el prototipo nimero 5 con la marca Habitado

Al finalizar la actividad se hizo un focus group para conocer la percepcion de los
jugadores frente al juego, este proporciono informacion valiosa al disefiador sobre lo que esta
funcionando y lo que no. Para este grupo, el juego fue divertido e interesante, pues reconocieron
que habia aspectos de la identidad de la marca que no habian pensado en conjunto, otros en los
que pensaban diferente y lograron llegar a consensos; logrando asi co-crear la identidad de su
marca.

Si bien sefialaron que el tiempo fue largo, consideraron que la cantidad de retos no era
exagerada, pues comprendierdn que el volumen de la informacion generada era alto y esta
requeria tiempo para ser procesada, ellos valoraron el tiempo invertido y se fueron con méas
inquietudes. Adicionalmente, expresaron que no sintieron pasar el tiempo y que tal vez este se
vi6 afectado porque ellos hablaron mucho.

En cuanto al sistema de puntos, los jugadores lo hallaron interesante y les permitio tener

como resultado lo que les falta por trabajar en su marca, lo cual fue para ellos fue de gran valor.
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En los puntos a mejorar, expresaron un detalle del disefio del tablero pues hay dos recuadros que
se unen, pero no concuerdan con el recorrido de la ficha.
Para este caso no se disefiara logo, esta marca solo queria la identidad conceptual de su

marca. Asi las cosas, este prototipo dejo los siguientes puntos a evaluar:

1. Revisar la hoja de resultados del Master, para que este tenga mas espacio para
escribir.
2. Tener un material de apoyo que le permita al Master recordar informacion, si se

presenta el caso que no logre anotar todos los resultados.

3. Revisar el reto de calentamiento y evaluar su pertinencia.
4. Revisar el reto el retrato hablado y la maquina de preguntas de la mision 6.
5. Redaccion de los retos sin historia, deben ser mas concretos.

10.3.6. Prototipo 6

De a cuerdo a los resultados del prototipo cinco (5) con la marca Habitado, se hicieron los
ajustes necesarios al siguiente prototipo, a pesar de que el tiempo entre uno y otro fue solo de un
dia, no se logré hacer las modificaciones visuales requeridas. Por este motivo los ajustes
efectuados fueron los siguientes:

En este caso se elimind la regla del nimero minimo de monedas requeridas para
continuar a la siguiente mision, pues se encontrd que no es necesario establecer un nimero
minimo para pasar, lo importante es que el equipo gane las monedas que pueda para construir el
Super Brand Machine y en la medida que no gane monedas pueda tener una retroalimentacion
por parte del Master sobre lo que debe trabajar, y continuar con la siguiente mision.

El reto de calentamiento no aport6 informacion relevante y se elimind, no obstante, por

falta de tiempo no se ajusto adn el tablero. En cuanto a los retos que quedaron pendientes por
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modificar se decidio llevarlos sin cambio a este prototipo para tener mayor informacién que
permita tomar decisiones mas acertadas frente a estos.

En relacién al material de apoyo para la recoleccion de la informacion para el Master
se eliminaron las columnas de categoria y objetivo y se adiciona un espacio para observaciones
como se ve en la figura namero 31.

Figura 31. Hoja de resultados para el Master prototipo 6

PREGUNTAS QUE SE
DEBE sano
nnnnnnnnnnn ReTo AESPORER EON EL RESPUESTA NOTAS ADICIONALES wenion

Ezq

EMPO
SION
TS

Nota: Contruccion propia. Imagen que muestra la hoja de resultados para el Méster que usara en

el prototipo nimero 6

Adicionalmente, se disefiaron dos retos que consisten en un stop, este tiene como objetivo
hacer un recuento a modo de evaluacion sobre los consensos obtenidos. Estos retos se
adicionaron a la mitad del juego y al finalizar. Para esta ocasion no se disefié hoja de referencia,
esta se hara en la siguiente etapa pero como se observa en la figura nimero 32 se llevo un

esquema en borrador
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Figura 32. Hoja de reto stop prototipo 6

STOP BRAND MACHINE

Cual es e objetivo que se
Cual es el proposito de la marca |Qué servicios o productos tiene, |quiere alcanzar en los
Cuando nacié la marca |, Su misién son muchos minimo 3 proximos afos, su vision 3 valores de la marca gana 2

Sexo y edad de la
marca

los 2 grupos objetivo de
comunicacion mas importante

Qué problema le soluciono
a mi cliente

Competidor
mas fuerte

cémo se viste Rangos de edad de mi cliente ganada 2

Nota: Construccién propia. Imagen que muestra el material desarrollado para integrar los

retos de stop al prototipo numero 6 a manera de borrador

Al incluir estos dos retos se debi6 adicionar monedas, y por tanto modificar la tabla de
precion y una pieza al personaje, representada en el escudo de Super Brand Machine, como se

puede ver en la figura 33
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Figura 33. Hoja de precios y personaje Super Brand Machine prototipo 6

s e TABLA DE PRECIOS
Cabeza 1] ‘ )
Tronco
Brazo 1

Brazo 2

Mano 1

Mano 2

Pierna 2

Pie 1

Pie 2

Cara

8
4
4
5
5
Pierna 1 7
7|
3
3
6
7|

Corazén

Capa 12

Escudo 4

Nota: Construccién propia. Imagen que muestra la nueva tabla de valores y Super Brand

Machine

Otro de los materiales ajustados fue el uso de notas adhesivas, que antes eran utilizadas
para anotar una idea por nota, ahora los jugadores podran anotar todas las ideas en una sola hoja,
lo cual implico llevar hojas de tamafios mas grande. En el caso de habitado no fueron utilizadas
estas hojas y en contraste se observo que fue mejor acogido el tablero para registral las ideas.

Luego de hacer los anteriores ajustes, se paso a hacer la evaluacion del nuevo prototipo
con la marca Taborda Abogados, una firma que est& en proceso de rebranding y fortalecimiento
de sus estrategias de comunicacion; en este caso participaron cinco jugadores y el Méaster. Es
importante aclarar que el disefiador del juego participé como jugador representando a un cliente,
ya que anteriormente habia tenido relacion con esta marca en este rol, lo que permiti6 evaluar

qué papel podia tener un cliente dentro del juego. EI Master, quien en el anterior prototipo fue el
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observador participante, siendo esta la primera el Master no lo desempefia el disefiador del juejo.
Los jugadores, fueron socios y abogados asociados de Taborda Abogados.

Aunque el juego fue disefiado para realizarse de manera presencial, uno de los jugadores, por
razones de aislamiento por Covid-19, no pudo asistir y particip6 de forma virtual, este imprevisto
de Gltima hora también abrio la posibilidad de adaptar los retos a una version virtual. Por
protocolos de bioseguridad este prototipo se organiz6 en el mismo salon del prototipo cinco (5)
para poder cumplir con el distanciamiento y la ventilacion requerida para evitar la propagacion
del virus, la sesionse desarollo en cuatro (4) horas.

Al inicio del juego se retomd la estrategia del prototipo anterior, en donde el Master hizo
un saludo a todos los jugadores y explicé el objetivo y las reglas; luego se ajusto la llamada
virtual para que el participante que estaba del otro lado de la pantalla pudiera ver a los otros
jugadores, escuchar y ser escuchado. Al tener una persona con presencia virtual no se puso
musica pues esto interferia con la participacion de quien estaba del otro lado.Una vez se ubico el
computador de tal manera que garantizara que el jugador virtual viera a todos los demas
participantes, se inici6 el juego desde la mision uno (1). La figura 34 permite ver como se

organizo la disposicion del espacio incluyendo al jugador virtual.
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Figura 34. Sesion de prototipo con cliente Taborda Abogados

Nota: Contruccion propia. Foto de las sesion de prototipo 6 con la marca Taborda

Abogados

Eliminar el reto de calentamiento ayudd a optimizar el tiempo, ya que al tener cinco (5)
jugadores, el tiempo fue un gran reto. EI Master contabiliz6 la duracion de cada reto con el fin de
hacer un promedio entre el tiempo del prototipo cinco (5) y el seis (6). Se concluyé que entre
mas participantes mayor es el tiempo del juego, pues todos deben tener la oportunidad de
exponer sus ideas y asi llegar al consenso, de lo contrario no se hace posible la co-creacion. La
recomendacion resultante es que se debe incluir en las instrucciones del juego un tiempo
aproximado para el nimero minimo de participantes y para el maximo.

Como todos los participantes del juego eran abogados se penso que probablemente este
prototipo iba a ser mas formal, pero ocurrié todo lo contrario, se gener6 un ambiente de
confianza, amistad y diversion entre los jugadores, todos participaron y aportaron a la co-

creacion de la marca.
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El participante virtual fue todo un reto, porque se sentia un poco aislado, aunque pudo
participar en la mayoria de los retos y llevar a cabo todas las actividades tanto individuales como
grupales, mostrando sus resultados a través de la camara como se muestra en la figura 35. Este
jugador por cuestiones de disponibilidad de tiempo abandono el juego faltando dos (2) misiones.
Lo anterior plantea la necesidad de tener estrategias claras por parte del Méster para dinamizar la
participacién del jugador virtual, al tiempo que abre la posibilidad de escalar la propuesta a una
version virtual en el futuro, en la que el disefiador del juego debe hacer una anotacion en las
instrucciones para estos casos, donde es importante que los participantes virtuales tengan buen
audio, camara y disponibilidad de materiales para escribir y dibujar.

Figura 35. Sesion de prototipo con cliente Taborda Abogados participante virtual

Nota: Contruccién propia. Foto que muestra la participacion virtual durante el prototipo

numero 6 con la marca Taborda Abogados
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Figura 36. Sesion de prototipo con cliente Taborda Abogados retos

Nota: Contruccion propia Fotos de los resultados de varios retos de Brand Machine

durante el prototipo nimero 6 con la marca Taborda Abogados

La ejecucion de los retos presento notorias diferencias con el protitpo antenrior, por
ejemplo en la mision 6 La gran entrevista, se pensé que iba a pasar lo mismo que en el prototipo
con la marca Habitado, pero este grupo siguié las instrucciones al pie de la letra, esto deja ver
que no hay un problema en el reto, pues posibilita la consecucién de la informacion necesaria, asi

como se reitera que los jugadores pueden adaptar los retos a como se sientan mas comodos.
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En cuanto a los retos de esta mision, El Retrato hablado, se presentaron las mismas
dificultades que en el prototipo cinco (5): los jugadores no dibujaron y prefirieron escribir, si
bien fueron reseptivos a las preguntas y la actividad, manifestaron que habia preguntas muy
abstractas que son dificiles de expresar en un dibujo, el no dibujar en este reto no obedece a que
las personas no quieran o no disfruten este actividad, sino a la dificultad de plasmar elementos
conceptuales, pues en este punto ya han pasado por retos que implican dibujar y los hicieron sin
problema y con resultados positivos.

Figura 37. Sesion de prototipo con cliente Taborda Abogados retos 2

Nota: Contruccion propia. Foto del resultado de uno de los retos que implicaba dibujar

durante el prototipo nimero 6 con la marca Taborda Abogados

El reto de La Maquina de Preguntas asociada a esta misma mision, generd las mismas
preguntas y la ambigliedad que el prototipo cinco (5) y la informacién obtenida no fue de
relevancia, esto llevo a evaluar la necesidad de eliminar el reto definitivamente.

Como se menciond anteriormente, el disefiador del juego participé como un jugador que

representa a un cliente de la marca, no obstante, durante el juego se presentaron discusiones y rse
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reveld informacién que la marca no quiere compartir con su cliente, son conversaciones internas
donde el cliente no debe tener participacion y por tal motivo el jugador cliente de la marca
prefirié guardar silencio en algunos momentos.

Cuando se lleg6 al reto la maquina de amigos de la misién siente (7), que esta enfocada
en el perfil del cliente, el resultado con mayor informacion fue la del jugador cliente de la marca,
el resto de formularios asociados a la creacion del perfil del cliente fueron muy superficiales; lo
cual indica que los jugadores, la organizacion, debera hacer un trabajo posterior acompafiado por
el Master, a manera de consultoria, para terminar de definir el perfil del cliente, pues aunque fue
de gran utilidad la vision del jugador cliente de la marca en ese reto en particular, se determind
que el juego esta disefiado solo para ser jugado de forma interna por la empresa.

Este prototipo fue divertido y participativo, y al igual que la version anterior di6 paso a la
conversacion, a la risa y al debate, los retos requieren de un tiempo adecuado para que la
conversacion no se interrumpa. Es inevitable que no se presenten discusiones y preguntas
alrededor de los retos.

Para el Master fue eficiente que los jugadores dejaran sus resultados en una sola hoja que
se puede llevar, por si no lograba anotar todos los resultados, sin embargo, al finalizar logro
consignar todas las respuestas. El reto nuevo, el stop, apoy6 al Master y a los jugadores, pues le
dio mayor dinamismo al juego y permiti6 a los jugadores dejar claros los consensos a los que ya
habian llegado y al Master tener un resumen de la informacion.

Observando la interaccion de los jugadores con el tablero, se not6 que tener una sola
casilla por mision hace que la los jugadores no interactien con el tablero, en consecuencia se
debe modificar y disefiar casillas por reto, para que los jugadores puedan mover su ficha e

interactuar con él. Ademas este tablero tiene como objetivo que los jugadores puedan ver el
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progreso del juego, y como algunas misiones tienen uno o dos retos, tener una sola casilla por
mision no hace explicito el avance a los jugadores.

Al finalizar el juego se hizo un focus group para conocer la opinion de los jugadores
frente al este, en el que se percibi6 una actitud muy receptiva por parte de jugadores, expresaron
satisfaccion, mayor compromiso y sentido de pertenencia hacia la marca. En general los
comentarios fueron constructivos y la actividad exitosa ya que lograron crear consensos y la co-
creacion de su identidad de marca. Ellos resaltaron el papel del Méaster como fundamental porque
este rol orienta las respuestas y seguramente en su ausencia y solo leyendo los retos no hubieran
obtenido los mismos resultados.

Frente al tiempo, estre grupo sefialé que aungue no tuvieron problema con la duracion del
juego si les parecio largo, recomendaron que el Master haga mayor presién y recordacién de
cuanto tiempo tienen por reto y de ser posible que todos puedan ver cdmo transcurre; de tal
manera que los jugadores puedan ver el tiempo lo que les generard mayor presion en el
cumplimiento del reto y por tanto mayor dinamismo y emocién; lo anterior, puede ayudar a
minimizar las dindmicas que no son productivas para el objetivo. En sintesis el Master debe
considerar que la duracion de cada reto debe implicar un balance entre el desarrollo de este y la
interaccion social que se produce alrededor de la actividad.

Los jugadores, usaron mucho el tablero y expresaron que se pueden usar hojas mas con el
objeto de fijarlas en la pared para que en el momento en el que el Master haga el recuento de los
resultados ellos también puedan apreciar el resultado de todo su trabajo.

En este sentido manifestaron que la cantidad de monedas disponibles por cada mision
solo eran de conocimiento del Master, pero para ellos hubiera sido mas emocionante saber por

cuantas monedas estaban jugando en cada reto, enfarizando en que esta modificacion podria
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afiadir no solo mas diversion sino tener una retroalimentacién del desempefio en el juego, ya que
solo hasta el final, cuando se arma el personaje completo los jugadores conocen su progreso. La
figura 39 es la imagen del personaje que lograron contruir con las piezas compradas durante todo
el juego.

Figura 38. Personaje Super Brand Machine Prototipo 6

Nota: Foto del personaje contruido durante el prototipo nimero 6 por la marca Taborda

Abogados al finalizar el juego

Cuando se trabajo en el entregable para el cliente,la hoja de resultados cobro gran
importancia por lo que esta debe tener una ayuda para que el Master recuerde la categoria a la
que pertenece cada pregunta, ya sea anotando la categoria o una ayuda de color que asocia a cada
una. Se recomienda que el Master registre los resultados en el menor tiempo posible para que la
informacidn no se olvide, porque entre mas tiempo pasa es mas factible olvidar detalles

importantes. Esta sesion grabd lo que fue de gran ayuda, por tal motivo se sugiere que en la
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medida de lo posible y si los participantes lo permiten llevar un soporte de audio o video de la
sesion que sirva de material de apoyo al Master a la hora de consignar los resultados.

Al entregar los resultados al disefiador de la marca su opinidn fue positiva, pues encontrd
en el brief mucha informacidn valiosa para iniciar su proceso creativo; destaco la claridad de los
resultados, en particular lo concerniente a la personalidad de la marca y explicacion de los
valores.

Para €l fue muy innovador la forma en que se recolectd la informacion y considera que
los dibujos, aunque no son la identidad de marca, si ayudan a entender qué es la marca. En la
conversacion surgio el tema de las preguntas de contraste de la personalidad de marca, como
rural o de ciudad, tecnologico o artesanal, €l consider6 que aunque puede ser ambiguo para el
cliente a él si le brinda informacién clara y le traza caminos de trabajo para crear propuestas
visuales; aunque, se puede inferir de los resultados, enfatiz6 en la necesidad de conservar una
pregunta que le indique el nivel econdmico de la marca. La figura 40 es un registro fotografico
de la entrevista semiestrucurada con el disefiador de la marca, Juan josé Velasquez, que se

realizd de forma virtual.
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Figura 39. Entrevista semiestructurada con Disefiador de Marca

" *»®

Nota: Contruccion propia. Foto de la entrevista al disefiador de marca, mientras se

muestran los resultados en pantalla

El proceso de disefio de esta marca fue rapido y no superd las tres semanas entre
propuestas y ajustes, en esta oportunidad se disefiaron tres (3) versiones del logo, que se pueden
conocer a continuacion en la tabla 15, los disefios presentados al cliente, variaron en formas
colores para que el cliente pudiera escoger qué tipo de ilustracion era mas acorde a los resultados

de la identidad de marca
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Tabla 16. Propuestas visuales marca Taborda Abogados

Opcién 1 Opcién 2 Opcién 3

I . .
» TABORDA #\ Taborda-Abogados

* Abogados
* Taborda-Abogados

-sus objetivos son los nuestros-

Tabord?l/ibogados

Nota: Resultados del disefio de marca realizado por Blumm Brand

Una vez presentados los anteriores logos, Taborda Abogados, escogio la opcion nimero
tres (3) y sobre esta solicitd hacer varias modificaciones de color, hasta llegar al resultado que
se, gque se puede conocer en la tabla nimero 15

Figura 40. Propuesta visual marca Taborda Abogados

Taborda: 'A\bogados

Nota: Imagen visual de la marca Taborda Abogados disefiada por la agencia Blumm

Brand

Las apreciaciones del disefiador permitieron concluir el proceso de evaluaciéon y cumplir
con el objetivo exitosamente .En consecuencia, en este punto se da cierre al proceso de
prototipacion e iniciar el proceso de ajuste para la finalizacién de la ultima etapa de disefio que

serealizara del juego.
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10.3. Version final Brand Machine

Al finalizar el prototipo seis (6), Brand Machine cumplio con el objetivo inicial, la co-
creacion de la identidad de marca a partir de un proceso gamificado, donde no solo participa el
cliente sino la agencia. En razon a esto, se retomaron los ajustes que se debian hacer y se inicio
la version final.

El proceso del desarrollo de la version final del juego inici6 con el ajuste al tablero, para
que este fuera mas dinamico y permitiera que los jugadores no solo vean su avance por retos,
sino que vean por cuantos puntos juegan en cada mision. El tablero final se puede ver en la
siguiente figura con todas sus modificaciones.

Figura 41. Tablero Brand Machine

— inicio |- BRAND MACHINE 1

Gana 6 monedas

5. LLEGANDO AL
CORAZON

4. SOLO UNO EN SU
ESPECIE

Gana 14 monedas

| FINAL

Nota: Contruccion propia. Imagen del disefio visual final del tablero de Brand Machine
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El concepto visual de fabrica se mantuvo, pero el nimero de casillas fue modificado y se
elabor6 una representacion grafica de cada uno de los retos como si fueran una maquina
especifica para el cumplimiento de cada uno de ellos y asociado a su categoria de identidad de
marca.

Por ejemplo, en la mision uno (1), Definiendo el entorno, el reto correspondiente, la
Maquina de escrituras, se representd con una maquina de escribir y suguiente reto aosciado, La
Maquina de preguntas, se representd con una maquina con botones que en la pantalla tiene un
signo de interrogacion, estos detalles graficos se pueden apreciar en la figura 43. EI mismo
ejercicio se hizo con todos los retos para generar una mejor narrativa respecto a lo que es la
fabrica Brand Machine.

Figura 42. Tablero Brand Machine Mision 1

La maquina
de escrituras

La maquina
de preguntas

Nota: Imagen de una casilla del trablero de Brand Machine para ver el detalle de una mision.

En cuanto a la parte visual del juego, se modificaron las tarjetas de retos, en las que se
incluyd el tiempo establecido para el desarrollo de cada uno, asi como la indicacion del nimero

méaximo de monedas que el Méaster puede entregar, para ayudar al Master en el desarrollo del
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juego, en respuesta a las dificultades presentadas en prototipos anteriores con respecto al tiempo
y el nimero de monedas.que los jugadores podian ganar al finalizar la mision en el Gltimo reto de
la categoria. Con este ajuste el Master podra dar monedas a los jugadores al finalizar cada reto y
no solo al final de una mision.

Al hacer este ajuste de avance y entrega de monedas por retos, se hizo correcciones en
algunos de ellos, en los que se entregaba una sola moneda, como el caso de los retos de
evaluacion, el stop, y el reto de la maquina de adivinanzas, con el objetivo de mejorar la
experiencia del jugador en las condiciones de victoria. Lo anterior implicé hacer un ajuste en las
hojas de evaluacion del Master, donde no estaban los retos de evaluacion y las casillas para que
cada competidor representa una moneda.

Adicionalmente se elimind el reto diez (10), la maquina de preguntas asociado a la
categoria de la personalidad de la marca, porque en los resultados de los prototipos cinco (5) y
seis (6) generaban confusion en los jugadores y solo se adiciono al reto nueve (9), el retrato
hablado, la pregunta sugerida por el disefiador sobre a qué estrato pertenece la marca.

Estos ajustes en los puntos, implico hacer modificaciones en los valores de las piezas del
personaje Super Brand Machine, pues se paso de ochenta y un (81) monedas a ochenta y ocho

(88) monedas, en conclusion asi se modificé la tabla de valores como se ve en la figura 43
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Figura 43. Tabla de precios piezas personaje Super Brand Machine

@@y

L
il

- TABLA DE PRECIOS

Cabeza 9
Tronco 8
Brazo 1 4
Brazo 2 4
Mano 1 5
Mano 2 5
Pierna 1 6
Pierna 2 6
Pie 1 4
Pie 2 4
Cara 6
Corazén 7
Capa 10
Escudo 10

88

Nota: Imagen que muestra la tabla de precios de cada una de las piezas del personaje

Super Brand Machine

En las tarjetas también se modifico la redaccion de los retos, los que ahora son mas
concretos y se elimino toda la narracién de ficcidn que resultaba confusa, como por ejemplo:
“Cada jugador sera el escritor que registre para la posteridad la historia de como nacié la marca”,
6 “Al parecer la primera pauta ha sido todo un éxito y sus clientes quieren saber mucho mas, por
eso han sido invitados a una entrevista en un medio muy importante”. A continuacion en la

figura 44 se presenta el disefio visual de las tarjetas con las notas para el Méster.



Figura 44. Tarjetas de retos Brand Machine

Reto 1 Laméquina de escrituras
Cada jugador escribird una historia
que cuenta coma nacid la marca

Para ello cada uno dsberd definir el
persanaje principal y asignarle un
nombre, establecer La fecha, el lugar
en I3 que historia tiene lugar, puede
incluir personajes sacundarios que
ayudan o impiden al personsje
lngrv la creacidn de La marcay un

AL r-mhur el tiempo asignado por el
Master cada jugador contard la
historia a los otros jugadores.

Lueqo de que cada jugador
comparta su historia, entre todos
deben reconst ruir la historia con los
MEJOres 0 NUEvos momentos que
surjan de la retroalimentacion de
todas las historias.

Nota para el Mster
TIEMPO

[ —T Y

[me [rome Jemn [mm |

TRUCCION

Reto & La Maguina de Preguntas
ELMaster planteard al equipo unas
preguntas, cada jugador debe pensar
ripido y escribir todo lo que venga a
sumente. El primero en escribir
cinco ideas cama minimo dird stopy
todos dejarén de escribir. Luego se.
compartirdn las ideas de cada una
creando una respuesta conjuntaa
cada pregunta

Nota para el Master
;Qué hace el personaje principal?
Esta pregunta se debe respander
pensande en los productes o
senvicios de la marca
Comolo hace? Cudles son las
Sctividades que debe llevar a cabo
para lagrar crear su producto o

io
Por qué lo hace? Oué motiva al
personaje principal a crear su
producto o servicio

TIEMPO

Esaribic Socislzar MEOES

Reto 2. La Miquina de Preguntas.
Cada jugador debe responder de
forma rapida a una pregunta
realizada por el Mister, si en diez
sequndos no ha respondido el
Master dar la palabra al siguiente
jugadar, 0 esté pueds decir pasa.
En qué sector se encuentra la
marca?

{0ué tipa de marca es?
Producto, empresa, arganizacian,
organizacidn sin énimo de Lucro,
instituciones, ciudades, paises,
personas

;Existe alguna r!gula:n’m legal
frente a la marca?

Nota para el Master
La cantidad de veces que se repite
una pregunta es facultad del Mister

TIEMPO

Ll

Reto 5. La Maquina de la Fama
La marca va a salir en La portada de
uha revistas lamosas, en esta
contardn que la mara ha lograda
alcanzar una gran meta,

Los jugadores deben disefiarla en
equipo y pensar en ese gran logra
Irealistal que la marca qui

alcanzar en el futuro, definiendo el
tiempo en que se quiere alcanzar.
Todos pueden dibujar o pueden
asignar un dibujante.

Esta portada debers contar con un
titulo, titulares con las ideas
principales de este éxito, céme lo
logri y la fecha Luege de finalizar el
diseio explicardn cual es el gran
xite y come hize para lograrla.

Nota para el Master

EL Mister les mostrark la plantilla
de La Revista para guiarios en el
disefio.Es importante aclarar que la
meta debe ser un objetivo real que la
marca quiera cumplic

TIEMPO

Dibujar  Socislizar REMES

I N
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Reto 3La Miguina de los Artistas.
Las jugadores dibujardn lo que la
marca hace, Lo que la anima a
hacerlo, para quién lo hace y qué lo
hace iinico.

Una vez finalizado el tiempa,
definido por el Mister, cada
dibujante mostrard su obra  los
atros jugadores y explicara la que &l
queria representar,

Luego entre tados las& gatores
escogersn cudl es el dibujo que
mejor representa lo que la marca
hace o pueden crear uno con base
en tados los dibujos creados.

Nota para el Master
TIEMPO

Dibsjar  Socadizar  TEIRS

[em T [

Al finaliz

gana méxima &

4. SOLO UNO EN SU
ESPECIE

Reto 6. La Miquina Publicitaria
Entre todos los jugadores deben
disefiar su primera pauta
publicitaria, para ello podran
escoger entre un banner en sitio
web, post de redes sociales,
publicidad en revists o periodico,
cufa radial, comercia
catdlogo, eucel, valla, (upclnEs elc
Lo importante es resaltar a quiénva
dirigido, qué Lo hace diferente, qué
venden; también es importante que
las publicistas puedan expresar los
beneficios emocionalesy tangibles
que pueden tener los clientes de la
marca

Nota para el Master

Es importante que el Méster ayude
escoger el formato, ya que este debe
ser uno de los més utilizados por la
marca

TIEMPO

Dibugsr Socalizar TIPS

Alfinalizar el reto
gana miximo & manedas

Nota: Imagen que muestra el disefio visual de las tarjetas de retos de Brand Machine

Los ajustes en retos y puntos también implicaron modificar la hoja de resultados del

Master, donde se eliminé la columna de tiempo que solo contabilizaba los tiempos del prototipo
cinco (5) y seis (6) para hacer un promedio de la durabilidad del juego. Por Gltimo se agrego el

objetivo de cada mision para que el Master lo tenga presente a la hora de procesar los resultados
cuando realice el entregable del cliente y del disefiador. En la figura 46 se aprecia la el disefio de

la hoja de resultados para el Master en su version final.
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Figura 45. Hoja de resultados para el Master de Brand Machine

HOJA DE RESULTADOS PARA EL MASTER

PREGUNTAS QUE SE a0

DEBE
MISION | MONEDAS RETG RESPOMER CON £ RESPUESTA NOTAS ADICIONALE S M;:l;gl

doka marca?

......

Nota: Imagen que muestra la tabla de resultado que utiliza el Master

Para facilitar al Master el procesamiento de la informacidn que debe entregar tanto al
cliente como al disefiador de la marca, se cre6 una plantilla de Brief para que él tenga una guia
de la informacién a presentar, a manera de memorisa y resultados del juego. En este también
debe dejar sus anotaciones y los elementos a trabajar segun las preguntas que los jugadores no

lograron responder con facilidad. En la figura 47 se puede conocer la plantilla de brief
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Figura 46. Hoja Plantilla de Brief para el Master de Brand Machine

.',:i[

il
BRAND MACHINE
PLANTILLA BRIEF BRAND MACHINE

Identidad de Marca: nombre de la marca

Introduccion:
En este espacio el Master debe describir la marca con base en la mision 1. Definiendo el entorno.
Nombre de la marca, cuando nacid, quien la cred, qué sofiaba hacer, qué lo motivo, a qué sector

pertenece . Puede adicionar todos los datos extra que obtenga de esta misién

Ejemplo:

Nombre de la marca, nace en el afio __ como resultado del suefiode  por _ , ellos
buscaban

Nombre de la marca, ensus _____ afios de constitucion, ha logrado

Fotos de la mision

Notas del Master: Si quedaron preguntas por responder en este punto el Master debera dejar

claridad en cudles son los puntos a trabajar

Misién:
El master debera redactar la mision de la empresa. Recordar que este es el propésito principal de
la marca. Para ello debe tomar los resultados de la misioén 2, La construccion de la ruta. Debe

tener p las resp alas Cual es el propésito de la marca, qué hace, qué lo

pregi
motiva, por qué lo hace.
Para una buena redaccion de mision se puede tener en cuenta lo siguiente:

e Iniciar con un verbo como (Ayudar, apoyar, gestionar, investigar, disefiar

e Dejar claro el problema que quiere solucionar

Nota: Construccion propia. Imagen que muestra la pantilla de Briefing que el Méaster

debe utilizar para hacer entrega de los resultados

150

Para el prototipo seis (6) se incluyeron dos (2) retos de evaluacion, el stop, que no tenian

material de apoyo, para esta version final se disefiaron las siguientes dos hojas con las categorias

de stop de cada reto de evaluacién como se puede apreciar en la figura 48.
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Figura 47. Hojas reto stop Brand Machine

EVALUACION swor

Categorias Categorias

Cudles el
5

JCuslasel 7 Il Los 2grupos | Rangosde | Elprablema
propsita de la | (0Ué productos | OBIEtVe 9 valores dela Sexoyedad | Gémose | gbjetivomas | edaddemi | qu solucione

o | quiere al lcanzar de lamarca 7
marca? Su misién |© SETVicios tiene’ 1" ot marca viste importantes cliente a mi cliente

¢Cuéndo nacié
la marca?

El competidor
més fuerte

anos? Su visian

Turespuesta | Turespuesta |Turespuesta |Turespuesta | Turespuesta | Tu respuesta

Turespuesta | Turespuesta | Turespuesta Tu respuesta Tu respuesta

Nota: Contruccion Propia. Imagen del disefio visual del material de apoyo para los retos

de stop

Finalizados los ajustes para la Gltima version que se presentara, se hicieron las respectivas
modificaciones a las instrucciones del juego para que fueran coherentes a con los cambios
efectuados, con esto se da cierre al proceso de disefio de Brand Machine para la co-creacion de
identidad de marca. Es importe aclarar que es una metodologia viva y seguramente seguira
teniendo modificaciones en el tiempo, en la medida que se tenga mas experiencia en su

implementacion.
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11. Manual del Juego Brand Machine

11.1. Objetivo del juego Brand Machine

Brand Machine es un juego grupal que tiene como objetivo la co-creacion de la identidad
de marca a través de nueve (9) misiones compuestas por uno o dos retos, para un total de
dieciséis (16) retos. Cada mision representa una categoria de la identidad de marca, el entorno, la
mision, la vision, la propuesta de valor, los valores, la personalidad, los grupos objetivo, la
competencia y la imagen grafica. La marca que logre armar al Super Brand Machine con todas

sus piezas, se catalograra como una Super marca.

11.2. Contenido del juego Brand Machine

La caja de Brand Machine contiene un (1) tablero, dieciséis (16) cartas de retos, una (1)
ficha, cuatro (4) hojas de ayuda para los siguientes retos (perfil del cliente, tabla de valores,
grupos de interés y revista, dos hojas de stop), ochenta y ocho (88) monedas, un (1) mufieco
despiezado (Super Brand Machine), crondmetro, una libreta para dibujos, colores, lapices,
tablero acrilico, marcadores, hoja de resultados, tabla de precios para el Master y una hoja de

guia para la entrega de resultados al cliente y disefiador de la marca.
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Tabla 17. Contenido del juego Brand Machine

Tablero Cartas Retos
—|N|c|ob/ BRAND MACHINE

Roto 1La maquina de escrituras Reto 2.1 squi Reto 3L Art
Cada jugador escridird una historia Cada 1 dor que
aue cusnta com nacié la marca. forma ripida a una pregurta marca hce, o que [a anima a

inir &l Mster, i en diez hacerlo, para quién lo hace y qué lo
personsje ¥ hace inico.
nombre, establecer et lugar al siguiente Una vez firalizado el tiempo,
en 13 que histor tiene lugar, puede jugador, 0 esté puede decir pazo definido por et Mister, cada
Incluir abos
ayudan o impiden i personaje rarca? otzos jugadores y explicara o que dl
lograr a creacion de la marcay un ué tpo de marca es? representar.
final. cto, empress, organizacién. Lisego entre todos bos jugadores
Alfinalizar : o g0 3 &
Master cads jugador contardla instiluciones, cudsdes, paises, mejor representa lo que la marc
historia  los otros pgadares. personas. hace o pueden crear uno can base
Luego de que cads jugador Existe 0dos
comparta su histona, ontre fronte s la marca?
deben reconstruw La historia con los. Nota para el Mister
mejores o
surjan de la retroalementacion de La cantidod de veces que s repite
todas las historias. una pregunta es facultad del Master.
Nota para el Master TENRD
TIEMPO

=]

e | FINAL ; T TR

kil

-

< — —
BRAND MACHINE BRAND MACHINE BRAND MACHINE

Mufieco Despiezado Monedas

Tabla de precios
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= TABLA DE PRECIOS
Cabeza 9
Tronco 8
Brazo 1 4
Brazo 2 4
Mano 1 5
Mano 2 5|
Pierna 1 6
Pierna 2 ]
Pie 1 4
Pie 2 4
Cara 6
Corazén 7
Capa 10
Escudo 10
Nota: Construccion propia. Principales componentes de Brand Machine
11.3. Rol de los Jugadores

Brand Machine esta disefiado para minimo tres (3) participantes, el nimero méaximo de
jugadores lo determina la empresa o cliente que quiera definir su identidad de marca. Es
importante enfatizar en que los jugadores deben ser personas que conozcan muy bien la marca 'y
estén en una posicion de toma de decisiones con respecto a esta.

Los participantes cumpliran el rol de jugadores y solo uno podra ejercer el rol de Master,
quien sera el guia del juego y representante de la agencia que se encargara del disefio posterior
de la identidad visual. El Master serd quien conoce muy bien las reglas del juego y puede ayudar
a guiar a los jugadores en la toma de decisiones, sera la persona encargada de leer y explicar
cada una de las tarjetas reto, controlar el tiempo, asignar los materiales del juego, entregar las
monedas, vender las piezas del personaje, permitir a los jugadores continuar con el siguiente
reto, mediar entre las discusiones del grupo y podréa exponer también sus puntos de vista si

considera que pueden ser constructivos para que el equipo tome una decision frente al objetivo
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del juego, tabmién debera tomar nota de cada una de las discusiones, consensos y dejar un
registro fotogréafico de la actividad, consignado en el manual de marca final que se entregara al

cliente.

11.4. Cdmo se juega Brand machine

El tablero de Brand Machine estd compuesto por dieciséis (16) casillas, cada una
corresponde a un reto en la que el equipo ganaré una cantidad de monedas en la medida que dé
respuesta a unas preguntas. Los retos estan agrupados por misiones y cada mision representa una
categoria de la identidad de marca.

Una vez el Méster haya entregado el nimero minimo de monedas asignadas para cada
mision podra abrir la venta de las partes del personaje, o la mision puede seguir en curso si el
Master aun tiene la posibilidad de obtener mas informacion y en consecuencia entregar mas
monedas.

El equipo, segun la cantidad de monedas acumuladas, podra decidir qué pieza del
personaje comprar o si prefiere continuar con el siguiente reto y seguir acumulando monedas, es
importante que los jugadores deben pensar de forma estratégica qué partes van comprando para
que al final logren tener un cuerpo completo. Una vez se cierre la venta de piezas el equipo
puede mover su ficha a la siguiente casilla. EI progreso del juego se podra ver en el tablero que
muestra en qué categoria se encuentra el grupo de jugadores y cuanto falta para terminar, al
mismo tiempo que podran ver cuantas monedas estan en juego por cada reto.

En la medida que avanzan los retos el Méster debera anotar las respuestas a las preguntas
gue se encuentran en su hoja de resultados; cada pregunta representa una moneda y si obtiene

respuesta de los jugadores debe entregarla al equipo. En esta hoja debe Ilevar un registro de las
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respuestas y de la entrega de las monedas, se recomienda que el master realice un archivo
fotografico de cada uno de los retos.

Preparacion. El Master debe hacer una investigacion previa de la marca sobre la cual se
jugard, conociendo el entorno, lo que la marca hace, los productos y servicios que presta y tener
un mapeo de algunos competidores.

Antes de iniciar el juego todos los participantes deberan reunirse en un lugar donde estén
cdémodos y puedan escribir y dibujar. EI Méster preparara el juego poniendo el tablero en la
mitad de los jugadores, entregara la ficha de juego al equipo, las notas adhesivas, la libreta de
dibujos, los colores y los lapices, también ordenara las tarjetas de retos, ubicara su hoja de
resultados y cronémetro en un lugar comodo. finalmente explicara las instrucciones del juego y
sera el Unico jugador que pueda leer las cartas de retos asociadas a cada mision.

Desarrollo. EI Master, inicia el juego explicando el objetivo, las reglas y cada una de las
misiones que tienen como objetivo dar respuestas a una categoria de la identidad de marca.

La primera mision denominada Definiendo el Entorno consta de dos retos, la Maquina de
Escrituras y la Méquina de Preguntas, ambos enfocados en conocer el tipo de marca sobre la cual
se va a trabajar. Los jugadores podran .

La segunda mision, La Construccion de la Ruta, consta de dos (2) retos, La maquina de
los Artistas y la Maquina de Preguntas. Los retos tienen como objetivo trazar la mision de la
marca, para continuar con la siguiente mision.

La tercera mision, Logrando la Fama, consta de un solo reto, La Méquina de la Fama, en

el cual el equipo definira la vision de la marca, como se quieren ver en el futuro.
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La cuarta mision, Solo uno en su Especie, propone dos (2) retos, La Maquina Publicitaria
y la Gran Entrevista, a traves de los cuales el equipo lograra reconocer cual es su propuesta de
valor, qué los hace diferentes y cémo esta ayudando a sus clientes.

En la quinta misién, Llegando al Corazon, los jugadores deberan superar el reto La
Maquina de valores, que consiste en definir los cinco (5) valores principales que rigen a la
marca.

Evaluacion. 1,2,3, Stop. Todos los jugadores escribiran de forma rapida los resultados de
las misiones anteriores, el primero en terminar dira stop.

La sexta mision, El Retrato, plantea el reto, El Retrato Hablado, en el que los jugadores
definiran las caracteristicas de la marca, atribuyendo caracteristicas humanas a esta. El objetivo
es definir un rostro, una forma de actuar y de pensar.

La séptima misién, Los Amigos, tiene dos (2) retos, La Mina de Amigos y La Maquina
de Amigos. En estos, el equipo definira los grupos objetivo mas importantes, asi como creara los
perfiles de cliente a lo sque se dirigue la marca.

La octava mision, Conociendo a Otros, presenta dos (2) retos, La Maquina de
Adivinanzas y Cartas Destapadas, estos haran visible los competidores de la marca, sus
fortalezas y debilidades..

Evaluacion. 1,2,3, Stop. La mecéanica de este reto serd igual a la del primer stop expuesto.

La novena y ultima mision, propone un (1) Unico reto, La Maquina de Dibujos, que tiene
por finalidad entregar toda la informacion gréafica necesaria para el disefio posterior de la imagen
visual de la marca, como colores, tipografias, iconos, entre otros.

Al finalizar el Master hara un recuento de los resultados del juego mientras los jugadores

arman el personaje. Los jugadores, con las monedas que aun tengan podran comprar mas piezas.
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Si el equipo no tiene la cantidad de monedas suficientes para comprar la totalidad de piezas el
Master explicara cuales son los puntos que la marca debe trabajar para lograr una Stper marca.

Victoria: Brand Machine es un juego grupal en el que todos los jugadores trabajan por un
mismo objetivo, el sistema de puntos de avance esta dado por las monedas ganadas por
responder las preguntas, entre mayor sea el nimero de monedas acumuladas mayor cantidad de
piezas del personaje Super Brand Machine podran comprar. Si el equipo logra acumular las
ochenta y ocho (88) monedas del juego tendran como resultado al super Brand Machine

completo.

11.5. Guia del Méaster Brand Machine

El Master en Brand Machine es un rol importante, pues es quien cumple la funcion de
guia del juego, conoce las reglas y orienta todos los retos desde el inicio hasta el final y a su vez
representa a la agencia dentro del juego.

¢Quién puede ser un Master?

Para ser un Méster de Brand Machine se debe cumplir con las siguientes condiciones: ser
un representante de la agencia, tener un perfil especifico en las areas de Comunicacion Social,
Disefio Grafico, Artes Visuales, Psicologia y/o Antropologia con conocimiento en los procesos
de disefio de identidad de marca y por ultimo cumplir con unas cualidades personales que le
permitan liderar el grupo, como la empatia, una alta capacidad de socializacion, buen manejo de
estres, habilidades comunicativas en su expresion oral, respeto por los criterios de los otros
evitando los juicios de valor, capacidad de ser un mediador entre diferentes partes y por

sobretodo ser un buen escucha.
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Qué hace el Master paso a paso

1. Explicar a los jugadores el objetivo del juego, que consiste en definir entre todos

los participantes la identidad de marca, dotando a esta de caracteristicas, cualidades y

valores como si fuera una persona, asi como encontrar el tono y las emociones que quiere

despertar en sus clientes con el fin de diferenciarla de la competencia. Adicional a esto
debe llegar a consensos sobre las caracteristicas visuales con las que se quiere reconocer

a la marca, lo cual sera el fundamento para el disefio de un logotipo.

2. Explicar las reglas del juego

- Brand Machine es un juego grupal y por tanto todos los jugadores participaran
como un solo equipo enfocado en conseguir un objetivo comun.

- El juego tendra una duracion entre dos horas y media (2:30)y tres (3:00) horas

- El Master mostrara los componentes del juego.

- El Master expondra el precio de las piezas del personaje para que el equipo en la
medida que acumula monedas pueda comprarlas. La venta solo se abrira cuando
se culmine una mision. El Master orientara a los jugadores para que decidan de
forma estratégica qué partes van comprando para que al final logren tener un
cuerpo completo.

- El Master es el Unico que puede leer los retos y manipular las tarjetas.

- El Master no puede saltarse retos ni misiones.

- Al iniciar cada mision el Master explicara el objetivo de esta, exponiendo a qué
categoria de la identidad de marca corresponde y luego pasara a la lectura de los

retos.
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- El Méster venderd las Ultimas piezas disponibles una vez se termine la tltima
mision, con la cual el juego termina.
- Al finalizar, el Méaster hara un recuento de los resultados del juego y de los puntos
por definir en torno a la identidad de marca.
3. Controlar el tiempo de cada reto. Para que el juego sea dindmico. En cada tarjeta
de retos el Master encontrara los tiempos establecidos para cada una de las etapas de
desarrollo de este. Ademas, el Méster debe indicar al equipo cuanto tiempo tienen para su
ejecucion y en la medida que el reto avanza debe informar a los jugadores que el tiempo
restante para que ellos hagan cierre de la actividad. Es importante que el Master tenga
presente que los tiempos propuestos en cada tarjeta de reto son sugeridos, sera su funcion
del Master evaluar la participacion y el desempefio del grupo para aumentar o disminuir
la cantidad de tiempo, por ejemplo si el Master observa que las personas estan pensando
mucho puede intervenir ejerciendo presion con la disminucion del tiempo o si por el
contrario ve que los jugadores estan generando mucha informacién puede aumentarlo.
Siempre el Master debe entrar a apoyar el cierre de la toma de las decisiones para que el
tiempo no exceda el definido para el desarrollo total del juego. En caso de que el grupo
no esté logrando un buen desempefio podré intervenir y ayudar a los jugadores en el
cumplimiento del reto.
4. Motivar a los jugadores. En Brand Machine hay varios retos que implican
gjercicios creativos de escritura o dibujo, en los que el Méaster debe aclarar que no se
juzgara su talento para el dibujo o la escritura, lo importante es la informacion que pueda
generar a partir del ejercicio. Por otra parte, al ser un juego de construccién grupal no

existen respuestas buenas o malas, todos los aportes son valiosos, lo importante es
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recolectar la mayor cantidad de informacion para generar consensos sobre la identidad de

marca

5. Entregar el material de apoyo. Varios retos requieren de material de apoyo para su

desarrollo, el Méster debera entregarlos solo en el momento en el que se van a utilizar

explicando para su correcto uso.

< Revista: Se utilizara para el Reto cinco (5), La Maquina de la Fama, para que los
jugadores se hagan una idea de la estructura de una portada de revista.

Figura 48. Hoja de ayuda reto 5

TiTULO

TITULAR 1 TITULAR 3

TITULAR 2 IMAGEN

FECHA

Nota: Disefio visual de la hoja de ayuda para el reto 5

< Tabla de valores: Se utilizara para el Reto ocho (8), La Maquina de Corazones,
con el objetivo de dar a los jugadores una lista de valores que le serviran de

referencia para cumplir el reto y agilizar el tiempo.
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Figura 49. Hoja de ayuda reto 8

TABLA DE VALORES '

@

Amor. amistad, alegria, amabilidad,adaptabilidad, ambicion, acep!

tacion

2, fidalidad, fortaleza, fraternidad.
30, gratitud, gentileza
Honestidad, honradez. humanidad. humildad.

Imaginacion. inteligencia. imparcialidad, integridad.

Jovialidad, justicia

Nota: Disfio visual de la hoja de ayuda para el reto 8

D3

Grupos de interés: Se utilizara para el Reto once (11), La Mina de Amigos, su

objetivo es que los jugadores puedan visualizar cuales son los posibles grupos

objetivo que pueden escoger como prioritarios para la marca
Figura 50. Hoja de ayuda reto 11

PUBLICOS OBJETIVO

EMPLEADOS ACCIONISTAS MEDIOS DE
COMUNICACION

AUTORIDADES COMUNIDADES PROVEEDORES

Nota: Disefio visual de la hoja de ayuda para el reto 11

0
*o*

Perfil del Cliente: Corresponde al Reto doce (12), La Méaquina de los Amigos,

este material esta compuesto por una hoja con una informacion que debera ser

diligenciada por cada jugador.
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Figura 51. Hoja de ayuda reto 12

PERFIL DEL CLIENTE

NOMERE EDAD:

UBICACION:

DATOS DEMOGRAFICOS ¢OUE QUIERE LOGRAR?

NIVEL DE FORMACION:

CAMPO DE ESTUDIO:
SECTOR.
CARGOD:

AROS DE EXPERIENCIA: ¢CUALES SON SUS FRUSTRACIONES?

NIVEL DE INGRES0S:

4COMO SE INFORMA? MOTIVANTES DE COMPRA

FRASES DE BUSOUEDA QUE USARIA PARA ENCONTRAR LA MARCA EN GOOGLE

Nota: Disefio visual de la hoja de ayuda para el reto 12

<> Evaluacion Stop: Estos materiales corresponden a los retos ocho (8) y quince

(15), alli los jugadores podran ver las categorias para jugar stop.
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Figura 52. Hoja de ayuda reto 8 y 12

EVALUACION o

Categorias Categorias

de | El problema
demi | qu soluciono
ente ami cliente

M " iCudlesel 4
(Cubndonacid | TS [ 20ué productos
la marca? propasto de \a o servicios tiene?
marca? Su migién

valores de la Sexoyedad | Cémose

Los 2grupos | Rangos de
d
o de la marca viste? clis

objetivomas | eda

El competidor
mis fuerte
importantes

Turespuesta | Turespuesta | Turespuesta | Turespuesta | Turespuesta | Tu respuesta

Nota: Disefio visual de las hojas de ayuda para los retos 8 y 12

6. Hacer registro de los resultados, para esto el Master cuenta con una hoja de
resultados en la cual consignara las respuestas a unas preguntas asociadas a la identidad
de marca.

7. Participar en la creacion de consensos sobre la marca: EI Master, cuando el reto
haya llegado al momento del consenso y toma de decisiones, podra expresar su opinion,
teniendo en cuenta que él es un orientador y su juicio y opinion no puede prevalecer
sobre la opinion de los otros jugadores, su objetivo es ayudar al equipo a llegar al
resultado final.

8. Entregar resultados. La hoja de resultados sera el insumo para entregar la
informacion organizada al disefiador de la identidad visual, para procesar la informacion

y crear el brief, el Master deberé utilizar la hoja Plantilla Brief Brand Machine.

La hoja de resultados. EI Master cuenta con una hoja de resultados en la cual encontrara

una tabla con la siguiente informacion:
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Figura 53. Hoja de resultados para el Master de Brand Machine

HOJA DE RESULTADOS PARA EL MASTER

Nota: Disefio final de la hoja de resultados para el Méaster

< A cada categoria de la identidad de marca, le corresponde una misién con un
objetivo concreto, a su vez cada misidn tiene unos retos y estos tienen unas preguntas
asignadas. EI Master durante cada reto debera estar atento a las preguntas que estan en la
hoja de resultados y al lado de la pregunta debera anotar la respuesta; al lado de esta
casilla debera registrar si entregé una moneda en esa pregunta, si no entregé moneda es
porque el equipo no tiene clara la informacion, esto hace parte de los resultados que

deben entregarse al finalizar el juego.

< Cada moneda del juego representa una casilla de pregunta en la hoja de resultados
y solo se podréa entregar al equipo si este logra dar respuesta a la pregunta durante el

desarrollo del reto.
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< Cada reto indica el médximode monedas que se pueden ganar en ese reto

< En esta hoja de resultados el Méaster podra dejar todas las anotaciones adicionales

que surjan en el juego que sean pertinentes para la construccion de la identidad de marca.

Los Retos. EI Méaster encontrara en las tarjetas la explicacion de cada reto y las
anotaciones pertinentes para él, asi como el tiempo maximo para cada uno de ellos.

Figura 54. Tarjeta de retos de Brand Machine

Reto 1 La maguina de escrituras
Cada jugador escribird una historia
que cuenta cdmo nacio la marca.
Para ello cada uno debera definir el
personaje principal y asignarle un
nombre, establecer la fecha, el lugar
en la que historia tiene lugar, puede
incluir personajes secundarios que
ayudan o impiden al personaje
lograr la creacion de lamarcay un
final.

Al finalizar el tiempo asignado por el
Méster cada jugador contard la
historia a los otros jugadores.

Luego de que cada jugador
comparta su historia, entre todos
deben reconstruir La historia con los
Mejores o nuevos momentos gue
surjan de la retroalimentacion de
todas las historias,

Nota para el Master
TIEMPOD

Escribir  Socializar Reescribir a0RS

& min 10min | &min 20 min

Nota: Disefio visual de las tarjetas de retos

Hoja Plantilla Brief Brand Machine. Esta plantilla es una guia en la que el Master
encontrara la explicacion de cada uno de los puntos que debe registrar, ejemplos de redaccion,
espacios para incorporar el registro visual del juego y sus apreciaciones. EI Master debera tener
presente que los ejemplos son sugerencias y no plantillas inmodificables, por tanto, podra
redactar a su juicio los resultados de cada una de las categorias.

Figura 55. Hoja modelo de Brief de Brand Machine
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BRAND MACHINE

PLANTILLA BRIEF BRAND MACHINE

Identidad de Marca: nombre de la marca

Introduccién:
En este espacio el Master debe describir la marca con base en la mision 1. Definiendo el entorno.
Nombre de la marca, cuando nacid, quien la cred, qué sofiaba hacer, qué lo motivo, a qué sector

pertenece . Puede adicionar todos los datos extra que obtenga de esta mision

Ejemplo:

Nombre de la marca, nace en el afio ____ como resultado del suefiode ___por _____,ellos
buscaban

Nombre de la marca, ensus _____ aifios de constitucion, ha logrado

Fotos de la misién

Notas del Mister: Si qued: p por responder en este punto el Méster debera dejar

claridad en cuales son los puntos a trabajar

Mision:
El méster debera redactar la mision de la empresa. Recordar que este es el propésito principal de

la marca. Para ello debe tomar los resultados de la misi6én 2, La construcci6n de la ruta. Debe

tener presente las resp alas Cual es el proposito de la marca, qué hace, qué lo
motiva, por qué lo hace.
Para una buena redaccién de mision se puede tener en cuenta lo siguiente:

e Iniciar con un verbo como (Ayudar, apoyar, gestionar, investigar, disefiar

® Dejar claro el problema que quiere solucionar

167

Nota: Disefio de la hoja de brief que debe ser utilizada como modelo para la entrega de

resultados por parte del Master

Actividades virtuales. Si el juego se lleva a cabo de forma virtual, esta debera realizarse

teniendo presente lo siguientes:

1. Previo al desarrollo del juego el Master debera pedir a los jugadores que se

preparen teniendo a la mano, colores, lapices y hojas

2. Todos los participantes deben activar camara y audio para poder mostrar los

resultados de los ejercicios a los otros jugadores

3. Los retos en los que el Master cuenta votos, estos deben ser entregados por chat

privado al Master
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4. El Master deberd compartir un documento editable donde haga entrega de las
monedas Yy las piezas de forma digital. Esto lo puede hacer utilizando herramientas como

Google drive

11.5.1. Plantilla Brief Brand Machine instrucciones para diligenciarla

Identidad de Marca: Nombre de la marca

Introduccidn: En este espacio el Master debe describir la marca con base en la misién 1.
Definiendo el entorno. Nombre de la marca, cuando nacid, quien la cred, qué sofiaba hacer, qué
lo motivo, a qué sector pertenece. Puede adicionar todos los datos extra que obtenga de esta
mision

Ejemplo: Nombre de la marca, nace en el afio como resultado del suefio de

por , ellos buscaban .Nombre de la marca, en sus afios de

constitucion, ha logrado

Fotos de la mision

Notas del Méster: Si quedaron preguntas por responder en este punto el Master debera
dejar claridad en cuales son los puntos a trabajar.

Mision:

El méster debera redactar la misién de la empresa. Recordar que este es el proposito
principal de la marca. Para ello debe tomar los resultados de la mision dos (2), La construccion
de la ruta. Debe tener presente las respuestas a las preguntas. ¢Cuél es el proposito de la marca?,

¢Qué hace?, ;Qué lo motiva?, ¢Por qué lo hace?
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Para una buena redaccion de mision se puede tener en cuenta lo siguiente:

° Iniciar con un verbo como (Ayudar, apoyar, gestionar, investigar, disefiar).
° Dejar claro el problema que quiere solucionar.

° A quien ayuda.

Ejemplo:

Apoyar a todo aquel que tiene un suefio, una idea de negocio, ya sea una empresa o0 una

persona, y requiera consultoriaen  —-emememememeeeee . Nombre de la marca quiere ayudar a la

transformacion y crecimiento de los negocios de forma con una vision de sostenibilidad.

Fotos de la mision

Vision:

La vision de la marca sera redactada por el Master a partir de la informacion obtenida en
la mision tres (3). Logrando la fama.

La vision debe indicar el objetivo que la marca quiere lograr en el futuro. Es importante

dejar claro que quiere y para cuando.

Ejemplo:
Ser una empresa que ayuda a mejorar los indices de sostenibilidad del pais. Se espera que
para el afio 2026 se hayan mejorado los indices de sostenibilidad en 60 empresas colombianas.

Fotos de la mision
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Notas del Master: Si quedaron preguntas por responder en este punto el Master debera
dejar claridad en cuales son los puntos a trabajar.

Propuesta de Valor:

Para que el Master pueda definir la propuesta de valor, es decir, el diferencial de la marca
debe tener en cuenta los resultados de la mision cuatro (4). Solo uno en su especie.

Para ello el Master debe dejar consignado cuales son los servicios de la marca, qué
problema del cliente estos servicios estan solucionando y finalmente cémo se diferencian de la
competencia, qué hace unica a la marca

Fotos de la mision

Notas del Master: Si quedan preguntas por responder en este punto el Méaster debera dejar
claridad en cuales son los puntos a trabajar.

Valores:

Los valores de la marca es el resultado de la misién cinco (5), Llegando al corazén. El
Master debera escribir acé los cinco (5) valores y complementar la informacion con el
significado de ese valor adicionando un relacionamiento con cémo se vive ese valor en la marca

Ejemplo:

Confiabilidad: Quienes trabajan con encuentran un amigo con quien hablar y
expresar no solo sus objetivos sino también sus inquietudes, es importante generar espacios de
confianza donde los clientes y asociados puedan entablar relaciones sélidas y expresarse
libremente y con honestidad.

Fotos de la mision
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Notas del Méster: Si quedaron preguntas por responder en este punto el Master debera
dejar claridad en cuéles son los puntos a trabajar.

Personalidad de la marca

El méster debera anotar en este espacio los resultados de la mision seis (6), El retrato.

Si bien en la hoja de resultados tiene una lista de dados, es facultad del Master

transformar esa informacion en la descripcion de una persona.

Ejemplo:

Hombre o mujer de ___ afios, soltera, profesional en conestudiosde _ ,de
aspecto

Le gusta , o le gusta

Habla de con sus clientes, se viste de forma __ gustautilizar

Sabe que los términos _ pueden ser complejos para muchos, por eso habla de forma

, con un lenguaje

Los medios favoritos que utiliza para informarse son , también le gusta

tener presencia en redes como

Es una persona y la motiva a seguir

Le gusta

Es una persona (mencionar valores)

En cuestiones de politica y religion . Su mejor amigo puede ser

Fotos de la mision
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Notas del Méster: Si quedaron preguntas por responder en este punto el Master debera
dejar claridad en cuéles son los puntos a trabajar.

Grupos de interés-principales:

En este punto el Méster debe escribir los dos grupos objetivo seleccionados en la Mision
cinco (59, Reto once (11), La maquina de los amigos. Puede dejar una explicacion de por qué
fueron seleccionador esos publicos.

Fotos de la mision

Notas del Master: Si quedaron preguntas por responder en este punto el Master debera
dejar claridad en cuales son los puntos a trabajar.

Perfil del cliente

Nombre: Datos Demogréaficos
Edad: 3 Nivel de formacion:

Campo de estudio:
Ubicacion: Empresa:

Sector:

Cargo:

Afos de experiencia:
Nivel de ingresos:

¢Qué quiere lograr?




DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE.

173

¢ Cuales son sus intereses?

¢ Cudles son sus frustraciones?

Lugares que frecuenta

¢Como se informa?

Frases que usaria en Google para encontrar los servicios o
productos de la marca

Motivaciones de
compra

Fotos de la misiéon

Notas del Méster: Si quedaron preguntas por responder en este punto el Méaster debera

dejar claridad en cuales son los puntos a trabajar.

Competencia

Tomando los resultados de la mision ocho (8), Conociendo a otros, el Master debe dejar la lista

de las marcas que son competencia, incluir los logotipos de estas marcas es importante para que
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el disefiador pueda ver lo que esta disefiando en comparacién con la competencia. Como

informacién complementaria podra adjuntar la direccion web y links a redes sociales

Competidor Logotipo direccion sitio web redes sociales

De los competidores expuestos anteriormente debe definir luego el competidor mas fuerte, qué

gusta y qué no.

Competidor mas fuerte Qué nos gusta Qué no nos gusta

Fotos de la mision

Notas del Master: Si quedaron preguntas por responder en este punto el Méaster debera
dejar claridad en cuales son los puntos a trabajar.

La imagen visual

En este espacio el Master dejara las anotaciones de los resultados de la mision nueve (9),
La imagen final, aca dejara claridad sobre los que los jugadores se imaginaron sobre la marca o

los referentes que dieron.

Caracteristica Resultados

Tipografia

Iconos o simbolos
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Aplicaciones de marca

Qué nos gustaria ver

Datos adicionales

Iméagenes de referencia si se menciong algo en el juego

Fotos de la mision

Notas del Méster: Si quedaron preguntas por responder en este punto el Méaster debera

dejar claridad en cuales son los puntos a trabaja.

11.5.2. Glosario
Identidad de Marca: Es el concepto que tiene el propietario de la marca sobre si mismo,

para varios autores es la personalidad que se construye internamente vinculada con la vision,
mision valores y cultura empresarial, la cual define la forma en que la marca transmite los
mensajes a sus clientes y se hace visible. 3

Entorno: Esta definido por el ambiente externo de la marca que tienen injerencia de forma
positiva 0 negativa en el funcionamiento de una organizacion, este puede ser politico,
economico, ambiental, social, entre otros.

Tipo de marca: Existen de acuerdo a diversos autores varios tipos de marca, como*;

3 (Pérez C, 2010)
4 Las categorias presentadas corresponder a las planteadas por Bassat (2006)
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) Marca Gnica o Marca paraguas: Son marcas que abarcan mas productos, cada uno
con su marca individual.

) Marca individual: Son las marcas asociadas a productos o servicios puntuales que
se diferencian de su marca paraguas 0 marca madre

° Marca Mixta: Estas marcas se identifican con su marca madre y también con algo
que las diferencia, esto es lo que se conoce como una marca con nombre y apellido, un
ejemplo de esto es la marca Ford KA, Ford Fiesta, Ford Escort.

° Marca de Distribucion: También Ilamadas marcas privadas o blancas, estas se
refieren a los productos que se identifican con la marca de otra empresa que asume su

comercializacion, un ejemplo de estas es la marca Carrefour

Arquetipo de marca: Son patrones de conducta universales y que pueden aportar a la
definicion de la personalidad de marca, ayudan a diferenciar una marca a través de una

personalidad que conecte con su audiencia.

Muision: Es la razon de ser de una marca que determina lo que esté hace, sus actividades,
servicios o productos.

Vision: Es la meta a largo plazo, el lugar al que la marca quiere llegar.

Propuesta de valor: Es aquello que una marca hace por sus clientes y lo hace diferente de
su competencia.

Valores: Son la base de la personalidad de la marca, estan asociados a cualidades
humanas éticas y morales, por consiguiente definen la forma de actuar de la marca.

Publico objetivo: Son grupos de interés que estan asociados o relacionados con la marcay
que pueden tener algun tipo de injerencia en sus actividades. Estos grupos pueden ser colectivos,

organizaciones o individuos.
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Cliente: A quienes se dirige el producto o servicio de la marca.

Competencia: Son otras marcas que se encuentran en el mismo sector que venden o
prestan servicios muy similares y pueden quitar clientes a la marca.

Identidad gréafica: Son todos los componentes visuales por los cuales una marca puede ser
reconocida. También hace referencia a su identificador o logotipo.

Co-creacion: Es una estrategia a través de la cual las organizaciones encuentran una
forma de disefiar sus productos y servicios e incluso ejecutar sus proyectos a partir de procesos
colectivos de produccion de conocimiento, garantizando espacios de democratizacion y
descentralizacion de la informacion, permitiendo la participacion y el didlogo lo cual fomenta el
aprendizaje entre las partes.

Gamificacion: Consiste en tomar lo que los juegos pueden aportar a entornos no ludicos

como el &mbito empresarial.
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12. Conclusiones

El presente trabajo ha sido el producto de una iniciativa por disefiar una metodologia que
ayude a las agencias de comunicacion, las pymes, y todo aquel que se interese por la
construccion de identidad de marca y las comunicaciones estratégicas de una manera diferente,
divertida, participativa y sobre todo que permita hacer mas atractivos los servicios de la agencia,
repercutiendo directamente en su relacionamiento con el cliente, en la diferenciacién con la
competencia y aumentando la motivacion del cliente a buscar alternativas y espacios diferentes
para pensar en su identidad de marca y sus estrategias de comunicacion.

Asi las cosas, un juego para la co-creacion de identidad de marca es una respuesta a la
necesidad de brindar mayor participacion a los clientes de las agencias en sus procesos de
creacion de identidad de marca y la posibilidad de que la agencia pueda orientar y participar en
ese proceso, de tal forma que se fortalezca la relacidn entre las partes y que los resultados sean
aprobados y apropiados por estas.

El juego Brand Machine materializa la metodologia disefiada, la cual es un metodologia
propia realizada a partir de varias propuestas metodologicas para el disefio de juegos y la propia
experimentacion del disefiador del juego, dando como resultado instrumentos y métodos
especificos para gamificar procesos de co-creacion en contextos empresariales, por tal motivo
esta puede ser utilizada como referencia para desarrollar otros juegos con objetivos diferentes
pero asociados a problemas de comunicacion estratégica a nivel corporativo. El juego, Brand
Machine, demostré que es funcional y eficiente en términos de la jugabilidad, la co-creacion y la
construccion de identidad de marca.

Por otra parte, los prototipos realizados consolidaron a Brand Machine como un juego

que permite la co-creacién de identidad de marca, donde la participacién no solo del equipo de la
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empresa sino de la agencia aporta a la consecucion del objetivo trazado. Probé que actividades
gamificadas rompen con la formalidad de espacios laborales y profesionales donde resulta
importante responder de manera “adecuada” a interrogantes o cuestionamientos y por el
contrario abstrae a los participantes de la cotidianidad permitiendo un desempefio espontaneo y
planteamientos novedosos.

La metodologia que se concreta en Brand Machine expone la creatividad y la co-creacion
como actividades sincrénicas en procesos empresariales o colaborativos donde se expresan
diversas y maltiples soluciones o respuestas a un problema. Estas multiples y diversas soluciones
responden a procesos de convergencia y divergencia que posibilitan el proceso creativo. Un
ejemplo de ello son los retos que hacen parte del juego, que fueron disefiados y mejorados para
incentivar la creatividad en la medida que permiten compartir diversos puntos de vista de los
jugadores.

Esta metodologia responde al objetivo de construir una identidad de marca a partir de un
proceso gamificado donde es fundamental la formulacion de una serie de preguntas, resultado de
una investigacion tedrica, para su identificacion, basada en los conceptos de la identidad de
marca y la formulacion de preguntas para incentivar el pensamiento convergente y divergente.
Una vez planteadas las preguntas se establecieron categorias que facilitaron dar un orden al
proceso de disefio, pues se evidencio que la construccién de la identidad de marca no puede
partir de preguntas aleatorias, sino que debe tener un orden definido, por ello el juego no puede
contemplar relgas que invlocren el azar.

La jugabilidad de Brand Machine se perfecciono a través de los prototipos, demostrando
que es un juego facil de entender pero que requiere del acompafiamiento de una guia, El Master,

quien ademas de ser un representante de la agencia es una persona capacitada en temas de
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identidad de marca, que con su conocimiento guia los retos en funcién de encontrar las mejores
decisiones para el cliente. La importancia de este rol radica en que es el Master quien permite la
co-creacion entre la agencia y el cliente, por tal motivo este es un producto enfocado en las
agencias de comunicacion, para que estas tengas una herramienta diferente e innovadora para
trabajar de forma conjunta con sus clientes.

Finalmente este es un juego que ademas de cumplir eficientemente su objetivo es
divertido y logra sacar a los jugadores de la rutina laboral, pues los retos que hacen parte del
juego aportan dinamismo y logran mantener todo el tiempo la atencion de los jugadores, y los

sistemas de puntos y victoria incentivan a continuar hasta finalizar.
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13. Recomendaciones

El proceso de disefio de la metodologia gamificada Brand Machine arroja algunas
recomendaciones para aquellas personas que quieran disefiar metodologias de este tipo aplicadas
a las empresas. En primer lugar, es importante considerar que los primeros clientes que sean
escogidos para la prototipacion deben ser clientes de confianza que sepan que participan en una
actividad en estado de disefio, esto con el objetivo de minimizar el riesgo para la imageny la
reputacion si los resultados no son los esperados.

En segundo lugar se recomienda que el disefiador tenga presente que disefiar un juego es
un proceso de gran complejidad que puede generar frustraciones creativas y relentizar el
desarrollo del producto final, por lo cual es deseable que entre la ejecucion de un prototipo y otro
y los ajsutes de disefio, exita un perido de tiempo que permita procesar los resultados de la
evaluacion, no solo analitica sino creativamente, lo que hace indispensable crear un cronograma
que considere estos periodos de tiempo como constitutivos del proceso de disefio del juego para

evitar retrasos.
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15. Anexos

Anexo 1. Tabla Disefio de prototipo 1.

Obijetivo: Definir las mecanicas y dindmicas del juego con relacion a la co-creacion de la

identidad de marca

escenarios

empresariales

Objetivos Especificos |Concepto Variables Disefio de juego Resultado
Identificar técnicas Co-creacion Participacion Plantear desafios a los Formulacién de preguntas
para el fomento de la participantes, que deban [que permitan la
creatividad en Toma de trabajar de forma convergenciay la
procesos decisiones conjunta y que apunten a |divergencia. Es decir que
empresariales la co-creacion todos proponer sus puntos
colaborativos que de vista y luego se llega a un
puedan ser utilizados consenso
en a_(;_tlvu(:ijades Definiciéon de un Se establece un jugador No
gamificadas. moderador o lider de jugador, como en los juegos
juego de Rol, quién sera la guia del
juego, el encargado de leer
los retos y ayudar a los
jugadores a encontrar las
mejores respuestas
Creatividad - Preguntas Formulacién de Se generan varias clases de
para fomentar |preguntas que activen la [retos que tienen como
la creatividad |imaginaciony la objetivo que los jugadores
multiplicidad de generan muchas respuestas
respuestas para luego posibles para que luego en
luego encontrar conjunto encuentres no solo
respuestas novedosas una respuesta sino la que
consideran puede aportar
mayor valor a la marca
Permitir la construcciéon  |Retos que que tienen
de borradores que actividades de dibujo,
permitan a las personas |escritura, preguntas rapidas,
pensar de manera votaciones
diferente, ya sea a través
de dibujos, escritos,
plastilina, u otras
manualidades
Describir las Gamificacion - Contenido Construir un mundo Viaje en el tiempo, lo que la
caracteristicas de la Importancia de [emocional del [diferente al cotidiano, marca es hoy y lo que
gamificacion que se la gamificacion |juego para sacar a los pretende ser en el futuro. El
pueden utilizar en en escenarios |(engagement) |jugadores de la rutina juego es el recorrido del hoy

al futuro
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Objetivos Especificos |Concepto Variables Disefio de juego Resultado
empresariales para - Objetivo del [ Definir un espacio fisico |Tablero
generar dinamicas juego en el cual se desarrolla el
colaborativas. - Roles de los |juego
J_u(g:ﬁgg:rgznes Crear sistemas de sistema de cartas para hacer
de victoria retroalimentaciéon como [preguntas al azar, ficha para
- Mecanicas puntos, niveles, tiempos [cada jugador, puntos con
L monedas
- Dindmicas
- Elementos Buscar referentes que Imagenes del espacio, piloto,
- Tiempo ayuden a la inspiracién nave.

del concepto del juego en
tanto la historia o a nivel
visual

Tener siempre presente
la audiencia

Juego disefiado para pymes,
empresas pequefias que
quieren fortalecer su
identidad de marca

Establecer un objetivo de
juego, qué quieren
conseguir el jugador

Definir las caracteristicas de
la identidad de marca en
forma conjunta
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identidad de marca que
proporcione las
preguntas que se
deben responder en el
proceso gamificado.

Objetivos Especificos |Concepto Variables Disefio de juego Resultado

Establecer un proceso [ldentidad de Categorias Formulacién de La cantidad de retos

de branding orientado |marca. Identidad de preguntas con relacion al |planteados fueron inferiores
a la co-creacion de la Marca objetivo del juego a la probabilidad de sacar

retos de una categoria, por
tanto se deben disefiar mas
retos.

Cada reto corresponde a una
categoria de la identidad de
marca.

Categorias: Entorno, Mision,
Visién, Propuesta de Valor,
Valores, Personalidad, Perfil
del cliente, Competencia
Preguntas:

¢ Cuando naci6 la marca?,

¢ Quiénes la crearon? ¢ Por
qué fue creada? ¢,Ha habido
cambios en el tiempo, si no
es nueva?

¢ Cual es la necesidad o
problema que estan
solucionando?

¢ Cuanto tiempo de
existencia lleva en el
mercado? ¢A qué se
dedica?¢ Cuales son los
productos o servicios?

¢ Cémo se busca crecer?

¢ Cémo se ve en 5 afios?

Si la organizacion fuera una
persona ¢,Qué cualidades
tendria y qué cualidades no?
¢ Coémo se siente? ¢ Cémo se
comporta para lograr los
objetivos?

¢ Si la organizacién fuera una
persona quien seria? edad,
sexo, nivel de estudios,
modo de vestir, actitud,cémo
es su estilo, mejores amigos,
canales de comunicacion
favoritos, comida favorita,
animal con el que se
identifica, hobbies, miedos

¢ Coémo se expresa en el dia
adia?

Preguntas de contraste
¢Formal o divertido?
¢SAburrido o sorprendente?
¢Reservado o extrovertido?
¢Jclasico o a la moda?

¢ Premium o econémico?
¢lnnovador o Sigue las
reglas?

¢ serio o amistoso?
¢Jtecnoldgico o artesanal?
¢Rural o de ciudad?

Qué lo hace diferente

¢, Qué quieren mis clientes?
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Objetivos Especificos |Concepto Variables Disefio de juego Resultado

¢ Qué necesidades de mis
clientes resuelve la marca?
¢Con quién habla?
Empleados, inversionistas,
gobierno y autoridades,
sociedad, consumidores,
medios de comunicacion.
¢ Cual es su edad?

¢ Cual es su sexo?
¢,Dénde viven?

¢Nivel de estudios? ¢,Qué
estudio?

¢ Qué cargo tiene?

¢ Qué lo motiva?

¢, Qué quiere lograr?
¢Nivel de ingresos?

¢ Qué canales de
comunicacién consume?
¢ Cémo se informa?

¢ C6émo nos buscaria en
internet?

¢ Qué hace en el tiempo
libre?

¢ Cudles son las metas en
las que la marca puede
ayudar?

¢ Cual es nuestra
competencia?

¢ Qué nos gusta y qué no
nos gusta de la
competencia?
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Anexo 2. Tabla Disefo de prototipo 3

Obijetivo: Definir las mecanicas y dindmicas del juego con relacidn al tablero

193

Objetivos Especificos concepto Variables Disefio de juego Resultado

Identificar técnicas para el |Co-creacion Participacion Plantear desafios a los no se modifico

fomento de la creatividad participantes, que deban

en procesos empresariales Toma de trabajar de forma conjunta y

colaborativos que puedan decisiones que apunten a la co-creacion

ser utilizados en

actividades gamificadas.
Definicion de un moderador o [no se modificd
lider de juego

Creatividad Preguntas para |Formulacién de preguntas no se modificé

Condiciones de
victoria

Mecanicas
Dinamicas
Elementos

Tiempo

fomentar la que activen la imaginacion y
creatividad la multiplicidad de respuestas
para luego luego encontrar
respuestas novedosas
Permitir la construccién de no se modifico
borradores que permitan a
las personas pensar de
manera diferente, ya sea a
través de dibujos, escritos,
plastilina, u otras
manualidades
Describir las caracteristicas | Gamificacion Contenido Construir un mundo diferente |no se modifico
de la gamificacion que se |Importancia de la |emocional del |al cotidiano, para sacar a los
pueden utilizar en gamificacion en  |juego jugadores de la rutina
escenarios empresariales |escenarios (engagement)
para generar dindmicas empresariales
colaborativas. Obietivo del Definir un espacio fisico en el | Tablero en version
=0l cual se desarrolla el juego cuadrada, en cada
juego
lado estaban las
siete categorias y
Roles de los en las puntas unos
jugadores retos grupales

Crear sistemas de
retroalimentacién como
puntos, niveles, tiempos

Cada participante
juega con su ficha
y Se mueve con un
dado de 6 caras.
Tarjetas en la mitad
del tablero
separadas por
categoria con

retos.

Buscar referentes que
ayuden a la inspiracién del
concepto del juego en tanto
la historia o a nivel visual

Monopolio y Tio
Rico

Tener siempre presente la ok
audiencia
Establecer un objetivo de ok

juego, qué quieren conseguir
el jugador
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Objetivos Especificos concepto Variables Disefio de juego Resultado
Establecer un proceso de |ldentidad de Categorias Formulacién de preguntas ok
branding orientado a la co- |marca. Identidad de con relacion al objetivo del
creacion de la identidad de Marca juego
marca gque proporcione las
preguntas que se deben
responder en el proceso
gamificado.
Anexo 3. Tabla disefio prototipo 4.
Objetivo: Evaluar las preguntas para el disefio de Identidad de Marca
Objetivos Especificos [concepto Variables Disefio de juego Resultado
Identificar técnicas Participacion Plantear desafios a los Formulacion de preguntas
para el fomento de l1a | cq-creacion participantes, que deban [que permitan la
creatividad en Toma de trabajar de forma convergenciay la
procesos decisiones conjunta y que apunten a |divergencia. Es decir que
empresariales la co-creacion todos proponer sus puntos
colaborativos que de vista y luego se llega a un
puedan ser utilizados consenso
en a_c_nwdades Definicion de un Nombrar una persona que
gamificadas. moderador o lider de sea la guia del juego
juego
Creatividad - Preguntas Formulacion de No se formularon estas
para fomentar |preguntas que activen la |preguntas o retos
la creatividad [imaginaciony la
multiplicidad de
respuestas para luego
luego encontrar
respuestas novedosas
Permitir la construcciéon | Se trabajo a forma de
de borradores que cuestionario
permitan a las personas
pensar de manera
diferente, ya sea a través
de dibujos, escritos,
plastilina, u otras
manualidades
Describir las Gamificacion Contenido Construir un mundo Se hizo un cuestionario
caracteristicas de la Importancia de |emocional del [diferente al cotidiano, tradicional
gamificacién que se la gamificacion |juego para sacar a los
pueden utilizar en en escenarios |(engagement) [jugadores de la rutina
escenarios empresariales
empresariales para Objetivo del Definir un espacio fisico |no
generar dinamicas juego en el cual se desarrolla el
colaborativas. Juego
Roles de los Crear sistemas de sistema de cartas, para
jugadores retroalimentacion como  |hacer preguntas al azar

puntos, niveles, tiempos
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Objetivos Especificos [concepto Variables Disefio de juego Resultado

Buscar referentes que No hay disefio visual
ayuden a la inspiracion

Condiciones de g
del concepto del juego en

victoria A .
tanto la historia o0 a nivel
. visual
Mecanicas -
Tener siempre presente |Pymes y empresas
S, la audiencia pequefias, deben participar
Dinamicas
personas que toman las
decisiones frente a la marca
Elementos

Establecer un objetivo de |Definir las caracteristicas de
) juego, qué quieren la identidad de marca en
Tiempo conseguir el jugador forma conjunta
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Objetivos Especificos [concepto Variables Disefio de juego Resultado

Establecer un proceso [ldentidad de Categorias Formulacion de ¢ Cuando nacio la marca?,

de branding orientado |marca. Identidad de preguntas con relacion al [¢Quiénes la crearon? ¢ Por

a la co-creacion de la Marca objetivo del juego qué fue creada? ¢,Ha habido

identidad de marca que
proporcione las
preguntas que se
deben responder en el
proceso gamificado.

cambios en el tiempo, si no
es nueva?

¢ Cudl es la necesidad o
problema que estan
solucionando?

¢, Cuéanto tiempo de
existencia lleva en el
mercado? ¢A qué se
dedica?¢ Cuales son los
productos o servicios?

¢ Cémo se busca crecer?
¢Cémo se ve en 5 afios?

Si la organizacion fuera una
persona ¢ Qué cualidades
tendria y qué cualidades no?
¢ Cémo se siente? ¢ Cémo se
comporta para lograr los
objetivos?

¢,Si la organizacion fuera una
persona quien seria? edad,
sexo, nivel de estudios,
modo de vestir, actitud,cémo
es su estilo, mejores amigos,
canales de comunicacion
favoritos, comida favorita,
animal con el que se
identifica, hobbies, miedos
¢ Como se expresa en el dia
adia?

Preguntas de contraste

¢ Formal o divertido?
¢Aburrido o sorprendente?
¢ Reservado o extrovertido?
¢clasico o a la moda?

¢ Premium o econémico?
¢Innovador o Sigue las
reglas?

¢,Serio 0 amistoso?
¢stecnolégico o artesanal?
¢Rural o de ciudad?

Qué lo hace diferente

¢ Qué quieren mis clientes?
¢, Qué necesidades de mis
clientes resuelve la marca?
¢ Con quién habla?
Empleados, inversionistas,
gobierno y autoridades,
sociedad, consumidores,
medios de comunicacion.

¢ Cudl es su edad?

¢ Cual es su sexo?

¢,Donde viven?

¢Nivel de estudios? ¢ Que
estudio?

¢ Qué cargo tiene?

¢ Qué lo motiva?

¢ Qué quiere lograr?
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Objetivos Especificos [concepto Variables Disefio de juego Resultado

¢Nivel de ingresos?

¢, Qué canales de
comunicacién consume?
¢ Cémo se informa?

¢ C6émo nos buscaria en
internet?

¢ Qué hace en el tiempo
libre?

¢ Cuadles son las metas en
las que la marca puede
ayudar?

¢ Cual es nuestra
competencia?

¢ Qué nos gusta y qué no
nos gusta de la
competencia?
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Anexo 4. Tabla disefio prototipo 5.

Condiciones de
victoria

Mecanicas
Dinamicas
Elementos

Tiempo

Objetivos Especificos [concepto Variables Disefio de juego Resultado
Identificar técnicas Participacion Plantear desafios alos |OK
para .eI. fomento de la | creacion partiqipantes, que deban
creatividad en Toma de trab_ajar de forma
procesos decisiones conjunta y que apunten a
empresariales la co-creacion
colaborativos que
puedan ser utilizados Definicion de un OK
en actividades moderador o lider de
gamificadas. juego
Creatividad Preguntas para [Formulacién de No se formularon estas
fomentar la preguntas que activen la |preguntas o retos
creatividad imaginacion y la
multiplicidad de
respuestas para luego
luego encontrar
respuestas novedosas
Permitir la construccion  [Se trabaj6 a forma de
de borradores que cuestionario
permitan a las personas
pensar de manera
diferente, ya sea a través
de dibujos, escritos,
plastilina, u otras
manualidades
Describir las Gamificacion Contenido Construir un mundo El juego gira entorno a una
caracteristicas de la Importancia de |emocional del [diferente al cotidiano, magquina creadora de
gamificacion que se la gamificacion |juego para sacar a los marcas, como si fuera una
pueden utilizar en en escenarios |(engagement) [jugadores de la rutina fabrica
escenarios empresariales
empresariales para Objetivo del Definir un espacio fisico [Tablero en el que se
generar dinamicas juego en el cual se desarrolla el represepta cada_una (_Jle las
colaborativas. juego categorias de la identidad de
marca
Roles de los - -
jugadores Crear sistemas de Sistema de puntos con

retroalimentacién como
puntos, niveles, tiempos

monedas, estas sirven para
comprar piezas de un
personaje, el objetivo es
saber qué preguntas tienen
claras los jugadores y qué
aspectos de la identidad de
marca deben trabajar mas.
El avance se hace por
categorias de la identidad de
marca, para establecer una
ruta y un orden.

Buscar referentes que
ayuden a la inspiracién
del concepto del juego en
tanto la historia o a nivel
visual

Referentes de maquinas,
fabricas y robots

Tener siempre presente
la audiencia

ok
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Objetivos Especificos [concepto Variables Disefio de juego Resultado
Establecer un objetivo de ok
juego, qué quieren
conseguir el jugador
Establecer un proceso [ldentidad de Categorias Formulacién de ok
de branding orientado |marca. Identidad de preguntas con relacion al
a la co-creacién de la Marca objetivo del juego
identidad de marca que
proporcione las
preguntas que se
deben responder en el
proceso gamificado.
Anexo 5. Tabla evaluacion de prototipo 6
Objetivos concepto Variables Disefio de juego Resultado
Especificos
Identificar técnicas - Participacion |Plantear desafios a los |[OK
para el fomento de 1a | cq_creacion - Toma de participantes, que
creatividad en decisiones deban trabajar de forma
procesos conjunta y que apunten
empresariales a la co-creacion
colaborativos que
puedan ser utilizados Definicion de un OK
en actividades moderador o lider de
gamificadas. juego
Creatividad - Preguntas Formulacion de OK
para fomentar |preguntas que activen
la creatividad |la imaginacion y la
multiplicidad de
respuestas para luego
luego encontrar
respuestas novedosas
Permitir la construccion |ok
de borradores que
permitan a las personas
pensar de manera
diferente, ya sea a
través de dibujos,
escritos, plastilina, u
otras manualidades
Describir las Gamificacion - Contenido Construir un mundo ok
caracteristicas de la |Importancia de |[emocional del |diferente al cotidiano,
gamificacion que se |la gamificacion |juego para sacar a los
pueden utilizar en en escenarios |(engagement) [jugadores de la rutina
escenarios empresariales |- Objetivo del
empresariales para juego Definir un espacio fisico |ok

en el cual se desarrolla
el juego
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Objetivos concepto Variables Disefio de juego Resultado
Especificos
generar dinamicas - Roles de los |Crear sistemas de Incorporar reloj visible, agregar
colaborativas. jugadores retroalimentacion como |material de hojas grandes para
- Condiciones |puntos, niveles, tiempos |pintar, el tablero gusto pero se
de victoria borra, quitar reto 10, es ambiguo
- Mecénicas y no aporta por el contrario
- Dindmicas confunde, Redactar mejor reto
- Elementos 11, mejorar reto 9 el retrato
- Tiempo hablado no funciona ponerlos a
dibujar cosas tan completas.
Cambiar por ...Disefio de tablero
ajustar se mueve ficha siempre
gue pasa de reto se sabe
cuando se entra a la compra de
piezas, incluir el reto stop
Buscar referentes que |ok
ayuden a la inspiracion
del concepto del juego
en tanto la historia o0 a
nivel visual
Tener siempre presente |El cliente no debe participar.
la audiencia Esta en juego la reputacion de la
marca, poner verdades que no
debe saber
Establecer un objetivo  |ok
de juego, qué quieren
conseguir el jugador
Establecer un Identidad de Categorias Formulacion de Eliminar preguntas
proceso de branding |marca. Identidad de preguntas con relacion |Preguntas de contraste
orientado a la co- Marca al objetivo del juego ¢Formal o divertido?

creacion de la
identidad de marca
que proporcione las
preguntas que se
deben responder en
el proceso
gamificado.

¢Aburrido o sorprendente?

¢, Reservado o extrovertido?
¢clasico o a la moda?
¢Premium o econémico?
¢Innovador o Sigue las reglas?
¢, Serio o amistoso?
¢tecnoldgico o artesanal?
¢Rural o de ciudad?
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Anexo 6. Tabla evaluacién de prototipo 1. Evaluado por disefiador del juego

Obijetivo: Definir las mecanicas y dindmicas del juego con relacién a la co-creacién de la

identidad de marca

Identificar técnicas
para el fomento de la
creatividad en
procesos
empresariales
colaborativos que
puedan ser utilizados

Juego

tomando en cuenta
las opiniones de
todos?

Ob]etl\,/(.)s Concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos
Jtodas las
personas
- e ”
Obs_ervamon partlmparon. No se evalué la
L S participante |¢llegaron a S
Co-creacion Participacion o participacion porque
Disefiador del |consensos

solo hay una persona

Preguntas para

¢ Los retos
permiten a los
jugadores tener
ideas novedosas?
¢ Se percibe en los

Las preguntas apuntan
a que las personas
piensen de forma agil,
generar una gran

Tiempo

en actividades fomentarla | Observacion |jugadores una cantidad de ideas de
gamificadas. Creatividad creatividad participante  |actitud positiva forma colectiva y luego
Disefiador del [para imaginar y llegar a un proceso de
Convergencia [Juego actuar de manera |[seleccién de una Unica
y Divergencia diferente en la respuesta, de _tal_ f(_nrma
basqueda de que en la multiplicidad
alternativas a la de opciones se fomente
solucién de la creatividad
problemas?
Contenido
emocional del Minimo 3 jugadores.
juego 16 retos para cada
(engagement) categoria
Se evalud la
Objetivo del ) probabilidad jugando 2
juego Numero de rondas, una con 3
Describir las Jugadores fichas y otra con 5
caracteristicas de la Gamificacion Cantidad de retos [fichas. La cantidad de
gamificacion que se : Roles de los  |opservacion |Probabilidad de  |retos por categoria es
o Importancia de |jugadores .
pueden utilizar en | e participante |caer en un reto muy pocoa y se deben
. a gamificacion o ; o ”
escenarios - Disefiador del | Tiempo minimo crear mas retos
: en escenarios - . ; .
empresariales para - Condiciones  |Juego para llegar al final |Mas de una hora, sin
o empresariales s - .
generar dinamicas de victoria del juego hacer los retos se tomd
colaborativas. Sistema de puntos |1 hora en pasar todo el
Mecanicas y victorias table_ro con un dado
Dinamicas Los jugadores se
enfrentan de forma
individual con fichas
Elementos

gue se ganan en cada
reto, no se evalué
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Objetivos . _—
Especificos Concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
La cantidad de retos

Establecer un planteados fueron
proceso de branding inferiores a la
orientado a la co- : Los retos estan probabilidad de sacar
creacion de . Observacién |¢ retos de una categoria,
) : . Categorias de e enfocados en las
identidad de marca |ldentidad de . . participante . por tanto se deben

. la identidad de .~ categorias de la R A
gue proporcione las |marca marca Disefiador del identidad de disefiar mas retos.
preguntas que se Juego marca? Cada reto corresponde

el proceso
gamificado.

deben responder en

a una categoria de la
identidad de marcay a
alguna caracteristica de
esa categoria

Anexo 7. Tabla evaluacion de prototipo 2. Evaluado por disefiador del juego y persona

interna de la agencia

Obijetivo: Definir las mecanicas y dindmicas del juego con relacién a la co-creacién de la

identidad de marca

Disefiador del
Juego

Objetivos concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos
Identificar Participacion |Observacion |¢todas las personas El Master no puede ser
técnicas para el |co_creacién participante participaron? guia del juego y
fomento de la Toma de ¢llegaron a consensos |jugador al mismo
creatividad en decisiones Disefiador del |tomando en cuenta las |tiempo, esto no le
procesos Juego / opiniones de todos? permite generar la
empresariales Master misma cantidad de
colaborativos que ideas. Por tanto no se
puedan ser lleg6 a consensos
Ut'“.Z%dodS en Entrevista ¢El resultado de cada |Los resultados no
ggtrlnvi:‘i(?a;:s semi mision fue el resultado [fueron consecuencia
) Estrucuturada |del aporte de todos los |del aporte de todos,
al jugador jugadores? porque el Master
¢ El nivel de interaccion |estaba mas
entre los jugadores es |preocupado por la guia
adecuado? del juego, explicar los
retos. Ademas no
posee la misma
cantidad de
informacién sobre la
marca lo cual lo pone
en desventaja
Creatividad Fomentar la |Observacidon [¢Los retos permiten a |Los retos fueron
creatividad participante los jugadores tener interesantes y

ideas novedosas?

¢ Se percibe en los
jugadores una actitud
positiva para imaginar y
actuar de manera
diferente en la

divertidos, sin embargo
jugarlo sin mas
interaccion no aportaba
los resultados
esperados. Se percibe
en el participante una




DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 203
Objetivos concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos
basqueda de actitud positiva de
alternativas a la ayudar a mejorar los
solucién de problemas? |retos.
Entrevista ¢Los retos permiten Los retos permiten salir
semi sacar a las personas de [de la rutina y pensar
Estrucuturada |las respuestas mas ideas novedosas, sin
al jugador comunes? ¢Los retos  [embargo, cuando las
permiten pensar cosas |propuestas son en
gue antes no se habian |supuestos ficticios se
planteado sobre la piensa mas en
marca? continuar con la
narrativa de la ficcion
que buscar ejemplos
concretos y reales.
Cuando aparece el
inspector es confuso y
aunque puede ser
divertido creo que los
resultados no son
realesy le aportan a la
marca. Se puede
continuar con el mismo
estilo de retos pero
situarlos un poco mas
en la realidad.
Describir las Gamificacion [Contenido Observacion |¢El juego se desarrollé |La intervencion del
caracteristicas de |Importancia de [emocional del |participante de forma fluida sin disefiador fue muy
la gamificacion la gamificacion |juego Disefiador del |necesidad de la importante, ya que los
que se pueden en escenarios |(engagement) [Juego intervencion del retos se tornaron muy
utilizar en empresariales disefiador del juego? confusos, pero una vez
escenarios Objetivo del ¢ Los jugadores se explicaron sin leer
empresariales juego entendieron los retos las tarjetas el jugador
para generar rapidamente? entendié el objetivo del
dinamicas ¢, Cudl fue la actitud de |reto. Se observa que
colaborativas. Roles de los los jugadores frente al  |los retos son
jugadores reto, motivados o no?  |interesantes pero
llamo la atencion? confusos, el jugador se
Condiciones ¢Con el paso del pierde en la historia.
de victoria tiempo el interés sobre | Al ver que el juego no
el juego se mantuvo?  [funcionaba bien entre
Mecanicas ¢ Los jugadores solo 2 participantes la
entendieron el objetivo | motivacion se bajé y el
L del juego? jugador prefirid
Dinamicas ¢ Se percibe que los terminar el juego sin
jugadores que llegar al final.
Elementos participaron estaban en |Aunque el objetivo del
igualdad de juego era claro, la
Tiempo condiciones, es decir cantidad de

todos tienen la misma
cantidad de informacion
para dar aportes a la
identidad de marca?
¢Los jugadores que
participaron son de la
misma area? Si o No?

participantes no
aportaba a su
desarrollo y
consecucion del
objetivo

Fue evidente que el
jugador sabia mas que
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Objetivos concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos
En caso de que sea no, |el master y esto hizo
esto contribuye a la gue el master perdiera
diversidad de sus monedas de forma
conocimientos? muy rapida.
Entrevista ¢El objetivo del juego  [El objetivo fue claro,
semi es claro para todos? aunque no se logro
Estrucuturada |¢El nimero de cumplir.
al jugador jugadores fue No, es importante tener

adecuado?

¢El tiempo del juego fue
adecuado?

¢Las instrucciones del
juego y los retos fueron
claros?

¢ Los materiales del
juego fueron
pertinentes?

¢La cantidad de retos
es interesante o pueden
ser muchos?

¢El juego fue divertido?
¢El sistema de
puntuacién motiva a
seguir jugando?

¢Los jugadores que
participaron estaban en
igualdad de
condiciones, es decir
todos tienen la misma
cantidad de informacion
para dar aportes a la
identidad de marca?

¢ Se logra disociar la
personalidad propia con
la construccion de la
personalidad de la
marca?

¢ Coémo evallan el rol
del master, ayudo6 a
resolver dudas sobre el
juego, aporté a la

otra persona que
represente a la marca,
que no debe ser un
Master, por eso
propuse poner un
jugador imaginario,
aunque esta idea no
sali6 nada bien, no
puedo pensar cosas
diferentes para el
mismo caso.

Es dificil evaluar el
tiempo, porque no se
finalizé el juego, sin
embargo llegamos a la
mitad del tablero y
habia pasado casi una
hora, lo cual deja ver
que el juego puede ser
un poco largo, aunque
si es divertido no creo
gue eso sea un
problema.

Se logra disociar
perfectamente la
propia personalidad de
la de la marca, toca
revisar si eso pasa
cuando se elimine
tanta ficcion del juego
El Master fue muy
importante para poder
entender los retos, si el
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Objetivos
Especificos

concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

creacion de la identidad
de marca, sus aportes
fueron valiosos?

¢ Recomendaria este
juego a otras marcas?
¢Le cambiaria algo?

jugador lee los retos y
no tiene orientacion
queda perdido,
considero que es un
papel fundamental que
seguro se puede
evaluar mejor con mas
participantes, en este
caso es dificil.

Las preguntas son
interesantes, se abre
paso a discusiones
interesantes, como no
se finaliz6 la actividad
no puedo evaluar el
aporte final a la marca
Cuando esté finalizado
seguro lo
recomendaria.
Cuando salen
preguntas al azar es
dificil ubicarse en un
tema nuevo de forma
rapida, eso también
hace que los retos se
tornen confusos,
mientras el jugador
termina de cerrar la
idea anterior e iniciar
con una totalmente
nueva, tal vez deba
pensar en un orden
que permita un
desarrollo mas fluido.
Hay muchas cosas por
cambiar, como el
numero de jugadores,
con dos es imposible,
los retos son muy
confusos, deben ser
mas concretos, revisar
si se puede resumir la
cantidad de retos para
que sea mas agil.

Establecer un
proceso de
branding
orientado a la co-
creacion de la
identidad de
marca que
proporcione las

Identidad de
marca.

Categorias
Identidad de
Marca

Observacion
participante
Disefador del
Juego

¢Las respuestas
obtenidas dan la
informacién necesaria
para definir la identidad
de marca?

La respuestas no
fueron suficientes para
la construccion de la
identidad de marca, es
importante llegar al
final del juego para
tener la informacion
completa.
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Objetivos concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos

preguntas que se Entrevista ¢Al finalizar el juego Creo que hubo una
deben responder semi sienten que hubo un buena interaccién con
en el proceso Estrucuturada |aporte significativo, real |el master porque dejo
gamificado. al jugador y concreto a la co- inquietudes, sin

creacion de la identidad
de marca? ¢ Considera
gue hay ventajas
diferenciales en el
proceso de co-creacion
de la identidad de
marca a partir de
procesos gamificados?
En otras palabras
considera que el
proceso es diferente en
un escenario de juego a
un escenario
tradicional?

embargo no puedo
evaluar los aportes
porgue no terminamos,
cuando el master
estaba mas
preocupado por anotar
resultados no habia co-
creacion, por eso
insisto que falt6 otro
jugador.

Anexo 8. Tabla evaluacion de prototipo 3. Evaluado por Disefiador del juego

Objetivo: Definir las mecanicas y dindmicas del juego con relacion al tablero

para fomentar
la creatividad
Juego

Convergencia
y Divergencia

participante
Disefiador del [jugadores tener

Objetivos concepto Variables Técnica pregunta Resultados
Especificos

Identificar técnicas |Co-creacién Participacion |Observacion |¢todas las no se evalué
para el fomento de participante [personas

la creatividad en Disefador del|participaron?

procesos Juego Jllegaron a

empresariales consensos

colaborativos que tomando en

puedan ser cuenta las

utilizados en opiniones de

actividades todos?

gamificadas. Creatividad Preguntas Observacion |¢Los retos no se evalud

permiten a los

ideas novedosas?
¢ Se percibe en
los jugadores una
actitud positiva
para imaginar y
actuar de manera
diferente en la
bldsqueda de
alternativas a la
solucién de
problemas?
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Objetivos concepto Variables Técnica pregunta Resultados
Especificos
Describir las Gamificacion  |Contenido Observacion |Numero de Se recorté la cantidad de
caracteristicas de la |Importancia de |emocional del |participante |Jugadores retos
gamificacion que se |la gamificacion |juego Disefiador del|Cantidad de retos |Se disefié una version
pueden utilizar en |en escenarios |[(engagement) |Juego Probabilidad de |cuadrada del tablero estilo
escenarios empresariales caer en un reto monopolio.
empresariales para Objetivo del Tiempo minimo  [Se reiterd que el dado y
generar dinamicas juego para llegar al final |azar creaban dificultades
colaborativas. del juego en la jugabilidad, se evalué
Sistema de la cantidad de retos y el
Roles de los puntos y victorias |azar establecido por el
jugadores dado, lo cual después de
hacer varias pasadas por
Condiciones el tablero dejaba
de victoria categorias repetidas y
unas sin informacion, por
Mecanicas lo cual es dificil determinar
el nimero de retos y
L. asegurar que cuando se
Dinamicas juegue sea posible jugar
todos los retos propuestos.
Elementos En cuanto al tiempo este
tablero se recorre mas
Tiempo rapido, pero nuevamente
se dejan categorias que no
salieron, es importante
aclarar que se evaluo con
3 fichas en 3 rondas, en
consecuencia no se supo
cuantas vueltas al tablero
son necesarias para
responder a todas las
preguntas.
Establecer un Identidad de Categorias de |Observacion |¢Los retos estdn |no se evaluo
proceso de marca la identidad de |participante |enfocados en las

branding orientado
a la co-creacion de
identidad de marca
gue proporcione las
preguntas que se
deben responder en
el proceso
gamificado.

marca

Disefiador del
Juego

categorias de la
identidad de
marca?
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Anexo 9. Tabla evaluacién de prototipo 4. Evaluado por Delgado Bravo Cirugua oral y

maxilofacial.

Objetivo: Evaluar las preguntas para el disefio de Identidad de Marca

Disefiador del
Juego

Objetivos concepto Variables Técnica pregunta Resultados

Especificos

Identificar técnicas Participacion |Observacion |¢todas las Todas las personas

para el fomento de | creacion participante  |personas participaron, se genero

la creatividad en Toma de participaron? conversacion alrededor de

procesos decisiones | Disefiador del |¢/l€garon a cada pregunta, el lider de la

empresariales Juego consensos reunién entré de forma

colaborativos que tomando en fluido a la conversacion y se

puedan ser cuenta las tomaron decisiones a

utilizados en un opiniones de manera de consenso, con

actividades todos? votaciones implicitas

gamificado. Focus Group Todos pudimos participar y
¢ El nivel de a pensar de que habia
interaccién entre  |OPINIONES Un poco
los jugadores es dlferentgs fue importante
adecuado? compartirlas para llegar a un
¢ Las decisiones acuerdo, pues nunca nos
se tomaron entre | habiamos preguntado con
todos? respecto a estos temas

Creatividad Fomentar la |Observacién |¢Los retos Los participantes se ven
creatividad |participante |permiten a los muy relajados, tomandose

jugadores tener
ideas novedosas?
¢ Se percibe en los
jugadores una
actitud positiva en
el cuestionario?

un tiempo diferente en su
trabajo, se sienten como en
visita de amigos. Las ideas
no son novedosas pero si
nuevas para ellos, lo cual
hace que sientan que la
identidad de marca es un
tema muy interesante y que
deben explorarlo para
mejorar

Focus Group

¢Los retos
permiten pensar
cosas que antes
no se habian
planteado sobre la
marca?

Las preguntas nos hicieron
ver que no teniamos claro
qué era nuestra marca,
ahora creemos que tenemos
muchas cosas por mejorar,
trabajar y seguro esto hara
gue no solo nuestros
servicios mejoren sino que
logremos una mayor
visibilidad




DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 209
Objetivos concepto Variables Técnica pregunta Resultados

Especificos

Describir las Gamificacion |Objetivo del |Observacion |¢Los jugadores Las preguntas fueron
caracteristicas de |Importancia de |juego participante  |entendieron las entendidas sin dificultad,

la gamificacion que [la gamificacion preguntas? todos presentaron una

se pueden utilizar |en escenarios |pecanicas | Disefiador del | ¢Cual fue la actitud positiva y no

en escenarios empresariales Juego actitud de los disminuyé con el paso del
empresariales para Tiempo jugadores? tiempo; el objetivo fue claro,

generar dinamicas
colaborativas.

¢Con el paso del
tiempo el interés
en el juego se
mantuvo?

¢Los jugadores
entendieron el
objetivo del juego?
¢ Se percibe que
los jugadores que
participaron
estaban en
igualdad de
condiciones, es
decir todos tienen
la misma cantidad
de informacion
para dar aportes a
la identidad de
marca?

incluso ellos quieren
explorar mas en este tema.
Los jugadores son los
fundadores de la marca y
todos tienen un amplio
conocimiento de esta 'y no
hubo preguntas que no
pudieran ser contestadas
por ellos con propiedad,
aunque se presentaron
diferencias en algunos
puntos.

Focus Group

SEl nimero de
jugadores fue
adecuado?

¢El tiempo del
juego fue
suficiente?

¢Las preguntas
fueron claras?
¢El juego fue
divertido?

¢Los jugadores
que participaron
estaban en
igualdad de
condiciones, es
decir todos tienen
la misma cantidad
de informacién
para dar aportes a
la identidad de
marca?

¢Le cambiaria
algo?

No sentimos pasar el
tiempo, nos sentimos en
una charla muy amenay el
tiempo pas6é muy rapido

En general entendimos
todas las preguntas, aunque
si fue dificil ubicarnos en las
preguntas de personalidad,
ya gue nunca pensamos en
nuestra marca como si fuera
una persona, la dificultad
puede estar dada mas por
desconocimiento que por la
formulacion de la pregunta.
Sacar cartas al azar fue
confuso porque cuando se
cambia de temas de forma
constante es dificil
concentrarse en uno solo
para obtener un resultado,
ya que toca pensar en
muchas cosas diferentes al
tiempo. Cambiar la actividad
a solo preguntas en orden
por temas fue mejor.

Hoy participamos las
personas que tomamos las
decisiones frente a la
marca, sin embargo nos
hubiera gustado invitar a
nuestra auxiliar, porque
lleva trabajando con
nosotros mucho tiempo y
seguro tenia mucho que
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Objetivos
Especificos

concepto

Variables

Técnica

pregunta

Resultados

aportar, sin embargo
creemos que estas son
preguntas y decisiones que
es mas facil tomarlas solo
entre los que mas
conocemos la marca.

Lo Unico que se deberia
cambiar es el orden en que
salen las preguntas.

Establecer un
proceso de
branding orientado
a la construccién
de identidad de
marca que
proporcione las
preguntas que se
deben responder
en el proceso
gamificado.

Identidad de
marca.

Categorias
identidad de
marca

Observacién
participante
Disefiador del
Juego

¢Las respuestas
obtenidas dan la
informacion
necesaria para
definir la identidad
de marca?

La cantidad de preguntas
fue adecuada para la
actividad y se obtuvo toda la
informacién necesaria para
cada categoria de la
identidad de marca

Focus Group

Al finalizar el
juego sienten que
hubo un aporte
significativo, real y
concreto a la
identidad de
marca?

Este taller nos dej6 un gran
aprendizaje sobre nuestra
marca, estoy seguro que
ahora vamos a trabajar con
mayor claridad en nuestra
comunicacioén y seguro
vamos a crecer de una
forma mas organizada

Entrevista
Semi
Estructurada

Disefiador de
la identidad
de Marca

¢ Es pertinente la
informacion
entregada como
resultado del
juego?

¢En que ayudo a
mejorar su
experiencia en la
creacion de la
identidad?

¢ Qué informacién
importante cree
que falt6?

El material es muy
completo, me ayudé a
encaminar el disefio de la
marca de forma méas
acertada. Esta informacion
me acorta tiempos de
investigacion.El material
entregado deberia tener
algunas adiciones como
sugerencias visuales, en
cuanto a iconos o colores
gue pueden ayudar a que
los procesos de ajustes
sean mas cortos y mas
cercanos con la expectativa
del cliente.
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Obijetivo: Poner a prueba el juego completo de Brand Machine

211

Disefiador
del Juego

ideas novedosas?

¢ Se percibe en los
jugadores una actitud
positiva para imaginar
y actuar de manera
diferente en la
busqueda de
alternativas a la
solucién de
problemas?

Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos
Identificar Participacion |Observacion |¢todas las personas Si, cuando el master no
técnicas para el | co.creacion participante |participaron? tiene mucha informacion
fomento de la Toma de Disefiador ¢llegaron a consensos |le es dificil participar, a
creatividad en decisiones del Juego/ |tomando en cuenta las |veces el master debe
procesos Méaster opiniones de todos? tomar un tiempo para
empresariales tomar nota, debe haber
colaborativos que un material extra que
puedan ser ayude al Master a tener la
utilizados en informacién posterior
actividades ademas de la hoja de
gamificadas. resultados por si ho
alcanza a anotar todo
Focus Group (¢ El resultado de cada |[Si todos participamos y
mision fue el resultado [pudimos dar nuestras
del aporte de todos los |opiniones
jugadores?
¢, El nivel de
interaccion entre los
jugadores es
adecuado?
Creatividad -Fomentar la |Observacion |¢Los retos permiten a |Los jugadores fueron muy
creatividad participante |los jugadores tener receptivos en cada reto,

dispuestos a participar y
cumplir las reglas. Se
crear conversaciones que
dejar imaginar a los
jugadores, se plantearon
casos ficticios y se
compararon con casos
reales

Focus Group

¢ Los retos permiten
sacar a las personas
de las respuestas mas
comunes? ¢ Los retos
permiten pensar cosas
gue antes no se
habian planteado
sobre la marca?

La actividad fue muy
interesante y divertida,
nos permitié pensar en
cosas que antes no nos
habiamos preguntado
sobre nuestra marca




DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 212

Describir las
caracteristicas de
la gamificacién
que se pueden
utilizar en
escenarios
empresariales
para generar
dindmicas
colaborativas.

Gamificacion
Importancia de
la gamificacién
en escenarios
empresariales

Contenido
emocional del
juego
(engagement)

Objetivo del
juego

Roles de los
jugadores

Condiciones
de victoria

Mecanicas
Dinamicas
Elementos

Tiempo

Observacion
participante
Disefiador
del Juego

¢El juego se desarrollo
de forma fluida sin
necesidad de la
intervencion del
disefiador del juego?
¢Los jugadores
entendieron los retos
rapidamente?

¢ Cual fue la actitud de
los jugadores frente al
reto, motivados 0 no?
llamé la atenci6n?
¢,Con el paso del
tiempo el interés sobre
el juego se mantuvo?
¢Los jugadores
entendieron el objetivo
del juego?

¢ Se percibe que los
jugadores que
participaron estaban
en igualdad de
condiciones, es decir
todos tienen la misma
cantidad de
informacién para dar
aportes a la identidad
de marca? ¢ Los
jugadores que
participaron son de la
misma area? Si o No?
En caso de que sea
no, esto contribuye a la
diversidad de
conocimientos?

Varios retos se explicaron
por el master, la lectura
de las tarjetas a forma de
historia hace perder a los
participantes, es mejor
tener cartas con
instrucciones concretas.
Los retos una vez
explicados por el master
fueron comprendidos
rapidamente, si el master
se sabe las reglas puede
tener la carta como fuente
de consulta y explicar el
reto en sus propias
palabras

Los participantes se
vieron motivados,
curiosos, interesados en
la creatividad de la
metodologia

El interés siempre fue
constante, asi en algunos
retos la conversacion de
disperse sobre el gjercicio
puntual del juego, la
conversacion esta en
torno al debate que
genera el reto.

Todos tenian la misma
informacién sobre la
marca, aunque en
algunos retos se diferia
en opiniones fue
interesante para ellos ver
esas diferencias y lograr
CONsensos.

Todos los jugadores eran
creadores de la marca.
Para ellos fue positivo las
intervenciones de
opiniones del Master, les
abri6 espacio a nuevas
preguntas y ver otras
perspectivas.

Pasarnos del tiempo de
las 3 horas, hizo que los
ultimos retos el master
cortara la charla para
poder seguir, revisando
los resultados del juego y
la informacion necesaria
para la identidad de
marca el reto de
calentamiento sobra.

El master cuando se mete
mucho en la conversacion
del juego olvida cuanto
tiempo ha transcurrido y
no ejerce la presion
debida para que se
trabaje en el reto, no
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obstante si el momento
es de charla importante
puede ser dificil cortarlo,
por eso el master debe
buscar el momento
preciso en la
conversacion para dar
paso al siguiente reto sin
que se sienta cortada la
conversacion.

La hoja del perfil del
cliente debe hacer énfasis
en ela que frases de
busqueda en google debe
apuntar a cémo los
clientes buscarian
nuestra marca o los
servicios que prestamos,
pues inicialmente se
entendié como cosas
aleatorias que los clientes
pueden llegar a buscar y
esto no podria dar paso a
un estudio posterior de
palabras clave para una
estrategia de marketing.
Las preguntas rapidas
causaron agilidad y
emocion.

El reto de la entrevista no
salié como lo imaginaba,
pues nunca hicieron la
entrevista de forma formal
o se hicieron las
preguntas, se presenté un
debate con respecto al
medio qué tipo de
entrevista seria, como se
lo imaginaban, y al
finalizar el debate se
pudo encontrar la
informacién requerida, lo
cual deja claro que el
master no debe obligar a
que el reto se cumpla al
pie de la letra, los
jugadores también
terminaran resolviendo de
la forma en que se
sientan mas cémodos,
por otra parte este punto
abrié debate a muchos
interrogantes que no
tenian claro y se gasté
mas tiempo en la
discusién y por eso al
master ver que tenia la
informacién era mejor
continuar y no insistir en
obtener la informacion
que ya esta.
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En cuanto al reto de la
imagen, hubo debate y no
hicieron dibujos, esto
COomo consecuencia que
la marca es muy nuevay
los jugadores no tienen
este punto claro, igual fue
interesante para ellos ver
qué tienen que trabajar
en este punto.

Algunas preguntas
pueden verse similares y
tal vez repetitivas, sin
embargo en el caso de
qué hace a la marca
diferente la primera vez
no se tenia claro, pero en
la medida que se vanzo
en el juego y volvié a salir
una discusion similar ya
se tenia claro el
diferencial, por tal motivo
aungue se vea repetitivo
se pueden ir madurando
las ideas.

No es necesario poner
una idea por nota
Adhesiva, se pueden usar
hojas un poco mas
grandes para que el
master las pueda
recolectar después
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

Focus Group

¢ El objetivo del juego
es claro para todos?
¢El nimero de
jugadores fue
adecuado?

¢ El tiempo del juego
fue adecuado?

¢Las instrucciones del
juego y los retos fueron
claros?

¢ Los materiales del
juego fueron
pertinentes?

¢La cantidad de retos
es interesante o
pueden ser muchos?
¢El juego fue
divertido?

¢ El sistema de
puntuacién motiva a
seguir jugando?

¢ Los jugadores que
participaron estaban
en igualdad de
condiciones, es decir
todos tienen la misma
cantidad de
informacién para dar
aportes a la identidad
de marca?

¢ Se logra disociar la
personalidad propia
con la construccion de
la personalidad de la
marca?

¢,Coémo evallan el rol
del master, ayudo6 a
resolver dudas sobre el
juego, aporté a la
creacion de la
identidad de marca,
sus aportes fueron
valiosos?
¢Recomendaria este
juego a otras marcas?
¢ Le cambiaria algo?

El objetivo fue claro
desde el momento en que
nos hicieron la invitacion,
el nimero de jugadores
fue adecuado, aunque
nos hubiera gustado
invitar a otra personas,
pero no lo pensamos
antes, podria ser
interesante invitar un
cliente.

No sentimos pasar el
tiempo, sabemos que
estamos programados
para 3 horas y
terminamos gastando 4
horas, pero creemos que
es culpa de nosotros que
hablamos mucho.

Las instrucciones son
claras, funcion6 mejor
cuando tu lo explicaste en
tus propias palabras,
cuando no entendimos y
preguntamos la
explicacion fue clara y no
se perdié tiempo en mas
explicaciones. Sin
embargo hay preguntas
que pueden ser un poco
ambiguas, tal vez sea
mejor contextualizar
mejor, esto nos sucedid
en el reto de preguntas
sobre formal o divertido,
Reservado o extrovertido,
tal vez puntualizar un
ejemplo o un contexto, ya
gue en nuestro caso
dependiendo el contexto
podia cambiar como es el
caso de reservado o
extrovertido.

El juego es bastante
divertido, nos gusto
mucho pensar en qué
parte del cuerpo vamos a
comprar, aunque al final
no lo completamos todo
quedd lo mas cercano a
estar completo.

Es muy interesante que
hay retos individuales,
que nos confrontan de
forma positiva entre los
jugadores pero de una
forma muy amistosa
porgque sabemos que al
final estamos trabajando
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

por un objetivo comun, se
siente bien ser un equipo
pero tener momentos
para el juego individual
Es dificil distanciarnos en
nuestra personalidad,
porque esta marca nacio
de nuestra pasion de lo
que somos de un suefio
artistico que si o si debe
tener nuestro sello.

El rol del Master es
fundamental, tener una
guia de una persona que
sabe sobre marca di6
aportes muy valiosos, tal
vez sin esa ayuda
pudimos tomar decisiones
diferentes tal vez sin
analizar bien las cosas,
ademas es muy bueno
tener una opinion
diferente y distante al
proceso de creacién que
no esta tan enamorado
de la idea y puede aportar
ideas frescas.

Si recomendariamos el
juego, y nos gustaria
poderlo aplicar en nuestra
empresa con nuestros
artistas en su
construccién de marca
personal.

Solo le cambiamos un
detalle a nivel gréafico del
tablero, quitar la linea que
une al calentamiento y al
retrato, ya que puede ser
confusa pues no se usa
como camino es solo
decorativa

Establecer un
proceso de
branding
orientado a la co-
creacion de la
identidad de
marca que
proporcione las
preguntas que se
deben responder

Identidad de
marca.

Categorias
Identidad de
Marca

Observacion
participante
Disefiador
del Juego

¢Las respuestas
obtenidas dan la

informacién necesaria
para definir la identidad

de marca?

La mayoria de preguntas
fueron resueltas, la
metodologia logré
evidenciar qué aspectos
no tienen claros, al
finalizar en la
retroalimentacion del
Master, se vieron
receptivos con el
resultado y afirmaron que
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

en el proceso
gamificado.

los puntos que el master
hall6 como deficientes
realmente son aspectos
que deben trabajar

Focus Group

Al finalizar el juego
sienten que hubo un
aporte significativo,
real y concreto a la co-
creacion de la
identidad de marca?

¢ Considera que hay
ventajas diferenciales
en el proceso de co-
creacion de la
identidad de marca a
partir de procesos
gamificados? En otras
palabras considera que
el proceso es diferente
en un escenario de
juego a un escenario
tradicional?

La mayoria de preguntas
fueron resueltas, la
metodologia logré
evidenciar qué aspectos
no tienen claros, al
finalizar en la
retroalimentacion del
master, se vieron
receptivos con el
resultado y afirmaron que
los puntos que el master
hallé como deficientes
realmente son aspectos
que deben trabajar
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Anexo 11. Tabla evaluacion de prototipo 6. Evaluado por Taborda Abogados

Objetivo: Poner a prueba el juego completo de Brand Machine

Disefiador
del Juego

ideas novedosas?

¢ Se percibe en los
jugadores una actitud
positiva para imaginar
y actuar de manera
diferente en la
busqueda de
alternativas a la
solucion de
problemas?

Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos
Identificar Co-creacion Participacion |Observacion |¢todas las personas | Si, todos aportaron y
técnicas para el participante |participaron? participaron. Si se quiere
fomento de la Toma de Disefiador ¢llegaron a consensos |invitar a un cliente tiene
creatividad en decisiones del Juego/ |tomando en cuenta las |que ser uno que los
procesos Méaster opiniones de todos? [conozcay al que se le
empresariales tenga mucha confianza,
colaborativos en el taller se revela
que puedan ser informacién importante de
utilizados en la empresa que tal vez no
actividades es de cara al cliente.
gamificadas. Participar como cliente fue
interesante, pero es
inevitable no dar una
opinion desde Master o
disefiador del juego.
Pensar en la vision de la
marca no le corresponde
al cliente.

Focus Group |¢El resultado de cada |[Si. Hacer aportes entre
misién fue el resultado [todos nos hace pensar
del aporte de todos los |que la marca es mas
jugadores? nuestra, se apropia,
¢, El nivel de queremos salir a trabajar
interaccion entre los  [en todo lo que tenemos
jugadores es por mejorar, mas amor a
adecuado? la marca.

Entrevista ¢;todas las personas  [SI. Hay que tener el grupo

Semi participaron? de participantes a la hora

Estructurada |¢llegaron a consensos |de presupuestar tiempos

Master tomando en cuenta las |del taller. El niUmero de
opiniones de todos?  |participantes y su actitud

frente a las actividades
puede hacer que la
discusion para alcanzar
un consenso se alargue y
gueda en manos del
master decidir si dejarla
fluir o parar.
Creatividad Fomentar la |Observacion |¢Los retos permiten a |Los jugadores lograron
creatividad participante |los jugadores tener expresar opiniones y

sentimientos con respecto
a la marca que no habian
expresado, como una
propuesta de cambio de
nombre. Los dibujos
permitieron que ellos
expresaran de una forma
diferente la forma en que
ven la marcay
encontraron muchos
puntos en comudn
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

Focus Group

¢, Los retos permiten
sacar a las personas
de las respuestas mas
comunes? ¢ Los retos
permiten pensar cosas
gue antes no se
habian planteado
sobre la marca?

La actividad permitio abrir
espacio al
cuestionamiento, hacerse
preguntas que de otra
forma nunca lo hubieran
hecho. No solo despierta
la creatividad en el
momento del juego,
despierta la creatividad a
lo que queremos hacer a
tener objetivos reales,
trazarnos metas, nos
permitié sofiar,
terminamos con un
sentimiento positivo de
salir a trabajar a buscar
mejores ideas, imaginar
ese futuro es impulsador

Entrevista
Semi
Estructurada
Master

¢ Los retos permiten a
los jugadores tener
ideas novedosas?

¢ Se percibe en los
jugadores una actitud
positiva para imaginar
y actuar de manera
diferente en la
basqueda de
alternativas a la
solucién de
problemas?

Si. cuando tratan de
expresar con dibujos
suelen tener ideas mas
creativas, cuando
expresan sus resultados
ellos mismos se sienten
inspirados por el resultado
que lograron, se percibe
que en la medida que
sustentan sus dibujos se
les ocurren muchas mas
ideas
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Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos
Describir las Gamificacion |Contenido Observacion |¢El juego se desarrolld | El juego se desarroll6 de
caracteristicas Importancia de [emocional del [participante |de forma fluida sin forma fluida, pero la
dela la gamificacion |juego Disefiador necesidad de la intervencion del master es
gamificacion que |en escenarios [(engagement) |del Juego intervencion del inevitable y es lo que
se pueden empresariales disefiador del juego? |permite la co-creaciony
utilizar en Objetivo del ¢Los ju_gadores que el Méstgr esta )
escenarios juego ent(_endleron los retos |siempre activo. _EI rol de él
empresariales rapidamente? no fue solo explicar el
para generar ¢,Cual fue la actitud de |reto, sino ayudar a su
dinamicas Roles de los los jugadores frente al |desarrollo, lo cual afirma
colaborativas. jugadores reto, motivados o no? |que el Master debe ser
llamo la atencion? alguien capacitado en
Condiciones ¢Con el paso del temas de branding. Surge
de victoria tiempo el interés sobre |la idea de pensar en una
el juego se mantuvo? |capacitacion previa al
Mecanicas ¢Los jugadores Master que va mas alla de
entendieron el objetivo [entender el juego y las
L del juego? reglas.
Dinamicas ¢Se percibe que los  |En el reto de la revista es
jugadores que importante aclarar que el
Elementos participaron estaban |objetivo tiene que ser una
en igualdad de meta real que ellos
Tiempo condiciones, es decir |puedan cumplir, no es

todos tienen la misma
cantidad de
informacioén para dar
aportes a la identidad
de marca? ¢ Los
jugadores que
participaron son de la
misma area? Si o No?
En caso de que sea
no, esto contribuye a
la diversidad de
conocimientos?

algo sofador, luego
deben trabajar para
cumplirla

Se debe recortar el
tiempo, el master debe
siempre insistir en lo que
se lleva de tiempo

La creacion de piezas
publicitarias es muy
compleja para personas
gue no saben del tema, y
la guia del master es
fundamental, no se debe
eliminar el reto porque los
jugadores aprenden tips
de comunicacion,
marketing que pueden
aplicar, se llevan algo
nuevo para sus vidas.

En el ejercicio de la
entrevista se metieron en
el papel de entrevistado
entrevistador a diferencia
de prototipo 5

Resumir los retos de
alguna manera, cuando
se llega al nUmero
méximo de jugadores se
requiere mas tiempo para
que todos puedan
participar

El interés del juego se
mantiene y por eso
permiten que el tiempo se
extienda aunque no es lo
ideal
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

Los jugadores lograron
entender el objetivo del
juego.
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

Focus Group

¢ El objetivo del juego
es claro para todos?
¢El nimero de
jugadores fue
adecuado?

¢ El tiempo del juego
fue adecuado?

¢Las instrucciones del
juego y los retos
fueron claros?

¢ Los materiales del
juego fueron
pertinentes?

¢La cantidad de retos
es interesante o
pueden ser muchos?
¢El juego fue
divertido?

¢ El sistema de
puntuacién motiva a
seguir jugando?

¢ Los jugadores que
participaron estaban
en igualdad de
condiciones, es decir
todos tienen la misma
cantidad de
informacién para dar
aportes a la identidad
de marca?

¢ Se logra disociar la
personalidad propia
con la construccion de
la personalidad de la
marca?

¢,Coémo evallan el rol
del master, ayudo6 a
resolver dudas sobre
el juego, aporté a la
creacion de la
identidad de marca,
sus aportes fueron
valiosos?
¢Recomendaria este
juego a otras marcas?
¢ Le cambiaria algo?

El objetivo es claro

El nimero de
participantes esta
perfecto, si hay mas
puede ser mucho o se
podria jugar por equipos
para que no se haga mas
largo

El juego no es aburrido ni
tedioso pero si largo, se
entiende el paso a poso,
tal vez divagamos mucho,
es importante que nos
controlen mas el tiempo
La cantidad de retos si
son muchos pero se
justifica, depronto revisar
que se puede eliminar sin
afectar el resultado
Deberian agendar méas
tiempo, asi al final no
salimos corriendo pero
con ganas de quedarnos
a charlar

Se logré disociar la
personalidad propia a la
de la marca

En los retos no sabiamos
por cuantas monedas
jugadbamos, asi al final
hay una mejor
retroalimentacion si lo
logré o no, le da emocién
al juego saber cuanto esta
en juego y que lo quiero
ganar todo

Podriamos poner los
resultados en hojas
grandes que vamos
pegando en la pared asi
al final cuando el master
hace el resumen de la
marca y lo que falta por
trabajar podamos
visualizarlo, recordarlo,
ver todo el progreso
también motiva y nos
sentimos orgullosos de o
que logramos construir en
conjunto.

El papel del master el
fundamental, es la guia
que permite la
construccién, sin él no
podriamos jugar, nunca
podriamos saber si lo que
estamos haciendo con el
juego esta bien o mal,
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

ninguno de nosotros
podria tomar ese rol

Se deberia poner un reloj
visible para todos y dar un
tiempo exacto, asi nos
afanamos y le genera mas
emocion
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Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos
Entrevista ¢El juego se desarroll6|Sl, pero el reto en si
Semi de forma fluida sin mismo y/o el objetivo de
Estructurada [necesidad de la cada uno puede no ser
Master intervencion del entendible por los

disefiador del juego?
¢ Los jugadores
entendieron los retos
rapidamente?

¢, Cudl fue la actitud de
los jugadores frente al
reto, motivados o no?
llamé la atencion?

¢ Con el paso del
tiempo el interés sobre
el juego se mantuvo?
¢Los jugadores
entendieron el objetivo
del juego?

¢ Se percibe que los
jugadores que
participaron estaban
en igualdad de
condiciones, es decir
todos tienen la misma
cantidad de
informacioén para dar
aportes a la identidad
de marca? ¢ Los
jugadores que
participaron son de la
misma &rea? Si o No?
En caso de que sea
no, esto contribuye a
la diversidad de
conocimientos?

participantes si su area de
trabajo es ajena a la
creacion de marca o
comunicaciones
corporativas, por lo que es
necesario que el master
direccione las
instrucciones del reto
contextualizando a los
participantes.

Los jugadores estaban
interesados y motivados
porque eran conscientes
del trabajo que se estaba
haciendo en su marca.
Con el paso del tiempo
creo que el interés en el
juego no bajé, yo diria que
incluso aumento.

Los jugadores
entendieron el juego,
pero,este aspecto también
depende completamente
de la contextualizacion
que el Master le de a las
actividades e
instrucciones.

En mi observacion todos
los jugadores estaban. en
igualdad de condiciones y
tenian la misma cantidad
de informacion.

Es interesante guiar el
juegoy alos
participantes. Hay muchos
factores en los que hay
gue pensar
simultdneamente, lo que
puede dificultar las cosas
en algunos momentos del
juego en donde las
respuestas a las
preguntas no son dadas
de manera directa por los
participantes, sino que
vienen implicitas en los
resultados de las
diferentes actividades.
Escribir las respuestas
mientras se pone atencion
a lo que estan diciendo
los participantes, mientras
se piensa en la siguiente
actividad, mientras se
trata de mantener el flujo
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

y ritmo del juego puede
llegar a ser estresante
para alguien sin mucha
experiencia en este tipo
de actividades, lo que
puede llevar a errores en
el registro de la
informacion, a un registro
incompleto o a una pausa
en el juego para realizar el
registro. Sin embargo, es
una experiencia
disfrutable y entretenida

Establecer un
proceso de
branding
orientado a la co-
creacion de la
identidad de
marca que
proporcione las
preguntas que se
deben responder
en el proceso
gamificado.

Identidad de
marca.

Categorias
Identidad de
Marca

Observacion
participante
Disefiador
del Juego

¢Las respuestas
obtenidas dan la

informacién necesaria

para definir la
identidad de marca?

La respuestas fueron
buenas para la
construcciones de la
identidad de marca, se
evidencia lo que el equipo
no tiene claro en su
modelo de negocio y
especificamente en su
comunicacion. Para este
caso no se trabajo el reto
de imagen porque ya
tienen y su objetivo no es
cambiarla, para ello se
disefi6 otros retos como
stop, retos de resumen
para completar los puntos,
se puede integrar a la
metodologia. Es
importante aclarar c6mo
se ajusta los puntos
cuando no se juega este
punto, ya que no todas las
marcas quieren hacer un
cambio visual sino de
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

todo, algo mas estratégico
que de forma

Focus Group

Al finalizar el juego
sienten que hubo un
aporte significativo,
real y concreto a la co-
creacion de la
identidad de marca?

¢ Considera que hay
ventajas diferenciales
en el proceso de co-
creacion de la
identidad de marca a
partir de procesos
gamificados? En otras
palabras considera
que el proceso es
diferente en un
escenario de juego a
un escenario
tradicional?

Se hizo un gran aporte a
la marca y lo que se vive
dia a dia, creemos que la
transformacion de taborda
viene desde adentro hacia
afuera.

La gamificacion ayudo
porque incentiva a
trabajar, si me mandan
una encuesta nunca la
responderia ademas no
podriamos tener un
espacio de creacion,
reflexion e imaginacion.
Acéa sofiamos nos
divertimos, pasamos un
buen rato pero
trabajamos.
Recomendariamos este
juego a otras marcas

Entrevista
Semi
Estructurada
Master

¢Las respuestas
obtenidas dan la
informacién necesaria
para definir la
identidad de marca?
¢Hubo un aporte por
parte del Master a la
creacion de la
identidad de la marca?
¢ Ve diferencias entre
el proceso de co-
creacion de la
identidad a partir de un
proceso gamificado?

Creo que las respuestas
obtenidas fueron muy
buenas y dan una gran
aporte para que luego la
agencia trabaje en
estrategias no solo de
disefo de logotipos sino
de estrategias de
comunicacion solidas con
objetivos muy bien
definidos.

El Master es un jugador
esencial para este juego y
su experiencia en el
disefio de marcas es
importante, ya que es esta
vision la que le permite
ayudar y hacer aportes
considerables a los
participantes y guiar la
toma de decisiones.

La diferencia entre este
proceso y lo que se
hacemos normalmente
esta en que las reuniones
son mas dinamicas, hay
mas espacio a la
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Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Resultados
Especificos
discusion y andlisis de las
respuestas, creo que
seguir pensando en
cuestionarios no aporta la
exactitud de la
informacién, pues no solo
el Méaster sino los
jugadores conocer con
mayor detalle su marca,
Su voz, y sus propositos.
Entrevista ¢Es pertinente la La informacion entregada
Semi informacién entregada |en los resultados del
Estructurada |como resultado del juego es muy pertinente
Disefiador de |juego? para el disefio de la
la Identidad |¢En que ayudo a imagen visual de una
de Marca mejorar su experiencia |marca porque me permite

en la creacién de la
identidad?

¢, Qué vio diferente de
un briefing realizado
de la manera
tradicional?

¢, Qué informacién
importante falt6?

¢ Hay informacion
suficiente y pertinente
sobre lo que el cliente
se imagina de la
marca a nivel visual?
¢ Esta informacién
ayudo al procesos de
disefio?

crear una imagen de la
marca, activa la
creatividad.

Considero que los valores
son una informacion muy
valiosa porque abre
caminos creativos para el
disefio, asi como tener
claridad en el grupo
objetivo, los resultados
describen muy bien al
cliente y de esta misma
forma es mas facil pensar
en disefios que puedan
estar mas alineados al
publico.

Considero que la
informacién entregada es
mucho méas dinamica con
mucha mas informacion
de la que se brinda en un
briefing obtenido de forma
tradicional.

Poder tener imagenes,
fotos, colores, referentes,
competencia aclara la
expectativa visual que
pueda tener el cliente y
acorta tiempos de
investigacion.

Aunque la informacion
esta implicita, creo que se
puede aclarar a qué
estrato pertenece la
marca, esta informacion
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Resultados

también aporta muchas
herramientas para el
concepto visual de la
marca.

Las preguntas de
contraste que piensas
sacar de la personalidad
de marca aportar mucho
al disefiador, esos
resultados de contraste
son valiosos, si el jugador
se confunde es porque tal
vez no tiene muy clara la
informacion, pero a nivel
creativo si aporta saber si
es lo uno o lo otro, por
ejemplo si em premium o
econdmico, tecnolégico o
artesana. Tal vez se
puede revisar haciendo un
cambio es contrastar mas
claros, mas faciles de
identificar por el jugador
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Anexo 12. Tabla analisis de resultados etapa de disefio.

Objetivos

229

Identificar técnicas
para el fomento de la
creatividad en
procesos
empresariales
colaborativos que
puedan ser utilizados
en actividades

gamificadas.
Creatividad

- Fomentar la Focus Group

permiten sacar a
las personas de
las respuestas
mas comunes?
¢Los retos
permiten pensar
cosas que antes
no se habian
planteado sobre
la marca?

concepto tecnica pregunta Protitpo 1 Prototipo 2 Prototipo 3 Prototipo 4 Prototipo 5 Prototipo 6 Conclusiones

itodas las
personas
participaron?
¢llegaron a
consensos
tomando en
cuenta las

Entrevista Semi opinones de

Estrucuturada Master |todos?

Observacién

participante

Disefiador del Juego
¢Los retos

creatividad

Entrevista Semi

Estrucuturada Master

¢Los retos
permiten a los
jugadores tener
ideas
novedosas?

¢ Se percibe en
los jugadores una
actitud positiva
para imaginar y
actuar de manera
diferente en la
busqueda de
alternativas a la
solucién de
problemas?

La tabla de anélisis de resultados de la etapa de disefio tiene como objeto la comparacion en

paralelo de los resultados de cada variable y sus preguntas de evaluacién, de tal forma que se

pueda hacer una comparacion rapida y un mejor analisis de los resultados, para poder observar

facilmente que se debe mejorar y qué aspectos ya han quedado resueltos. En los anexos

anteriores se muestran los resultados de cada categoria, por tal motivo a continuacion se presenta

solo la seccion de conclusiones para mayor legibilidad.

Objetivos Concepto Variables Pregunta de Conclusién
Especificos evaluacion
Participacion |Plantear desafios a los |Para lograr la co-creacién entre
Identificar técnicas participante§, que !os participantes del juego lo mas
para el fomento de la Toma de debgn trabajar de forma importante es que todos tgngan
creatividad en decisiones conjunta y que apunten |un espacio para dar su opinion,
procesos a la co-creacién no se pyeden formular preguntas
empresariales C i6 %gr%iiggn%ggzgzg);ten una idea
; o-creacion -
gﬁfg:r:asfgrojtﬁlilzjz dos Por tal motivo la formulacion de
en actividades los retos qlebe tener presente que
gamificadas todo_s_los jugadores deben
) participar y no se pueden generar
retos individuales en los que se
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Objetivos Concepto Variables Pregunta de Conclusion
Especificos evaluacion
tome decisiones solo por parte de
un jugador.
Definicion de un El juego debe incluir un
moderador o lider de moderador, que ayude al
juego desarrollo del juego y sus
objetivos, este debe tener
conocimientos de disefio de
marca para que el objetivo del
juego se pueda cumplir
Formulacion de Si los retos no permiten generar
preguntas que permitan [la participacién de todos los
la multiplicidad de jugadores y escuchar su opinion
respuestas para luego |no se puede dar un proceso de
luego encontrar co-creacion
respuestas novedosas
Permitir la construccién [Cada uno de los retos permiten
de borradores que crear borradores donde los
permitan a las personas | participantes pueden ver la
pensar de manera representacion de sus ideas, al
diferente, ya sea a mismo tiempo su construccion les
través de dibujos, permite salir de la rutina y tener
escritos, plastilina, u ideas novedosas. En este caso
otras manualidades los retos varian en el tipo de
borrador para darle dinamismo al
juego, en unos se escribe y en
otros se dibuja.
Formulacion de Se generan varias clases de retos
Preguntas para prt_egunt_as que activen que tienen como objetivo que los
fomentar la la imaginacion y la jugadores generan muchas
creatividad multiplicidad de respuestas posibles para que
respuestas para luego |luego en conjunto encuentres no
luego encontrar solo una respuesta sino la que
respuestas novedosas |consideran puede aportar mayor
valor a la marca
Creatividad

Permitir la construccion
de borradores que
permitan a las personas
pensar de manera
diferente, ya sea a
través de dibujos,
escritos, plastilina, u
otras manualidades

Retos que que tienen actividades
de dibujo, escritura, preguntas
rapidas, votaciones
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Objetivos Concepto Variables Pregunta de Conclusién
Especificos evaluacion
Gamificacion - Contenido Construir un mundo Pensar retos que saquen a las
Importancia de |emocional del |diferente al cotidiano, [personas de la cotidianidad activa
la gamificacion |juego para sacar a los la imaginacion, esto se puede
en escenarios |(engagement) |jugadores de la rutina |hacer a partir de actividades que
empresariales |- Objetivo del no sean usuales para las
juego personas como inventar, dibujar,
- Roles de los escribir historias. No obstante es
jugadores importante que la historia del
- Condiciones juego no sea explicita en los retos
de victoria para no cargar de ficcion las
- Mecanicas respuestas de los participantes.
: E;g%ﬁ:ﬁﬁz Definir un espacio fisico | El _tablerq es fundamental para
- Tiempo en.el cual se desarrolla ublqar al jugador en el progreso
el juego del juego, asi como lo hace
sentirse en un ambiente de juego.
Es un detalle visual que cambia la
experiencia. Este debe ser
llamativo y participativo. Es
importante que este represente el
objetivo del juego y haga visible
cada una de las categorias de la
identidad de marca
Crear sistemas de El sistema de puntos con
retroalimentacion como |monedas ayuda no solo a
puntos, niveles, tiempos|generar interés en el juego si no
Describir las

caracteristicas de la
gamificacion que se
pueden utilizar en

escenarios

empresariales para
generar dindmicas

colaborativas.

que ayuda a evaluar los
resultados de la identidad de
marca. Las monedas deben tener
un objetivo, un uso y la compra
de piezas para la creacion de un
super personaje ayuda a que se
materialice la evolucion del juego
y el cumplimiento del objetivo.
Las tarjetas ayudan al master,
pero deben ser redactadas de
forma muy concreta. El material
para llevar a cabo el reto es
fundamental: hojas, colores,
marcadores, hojas de varios
tamafios y un tablero para
actividades grupales, le permite a
todos poner su mano en la obra.
El reloj debe ser visible y no solo
para el master. El tablero debe
tener representado cada reto asi
hay mayor interaccién con él.

Buscar referentes que

ayuden a la inspiracion
del concepto del juego
en tanto la historia 0 a

nivel visual

El concepto visual es lo que
apoya la idea o historia del juego,
mas que los retos, los jugadores
deben sentirse en la fabrica de
marcas por el material visual,
para que la ficcién no altere las
respuestas. A nivel visual se
deben revisar ilustraciones y
estructuras de fabrica de cémo
pasa un producto de un punto a
otro hasta llegar al Gltimo y ser
finalizado para entregar al cliente.
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Objetivos Concepto Variables Pregunta de Conclusién
Especificos evaluacion
Cada etapa tiene un tiempo y un
objetivo.
Tener siempre presente |Juego disefiado para pymes y
la audiencia empresas pequefias, en él
participan las personas que crean
la marca y personas que puedan
tomar decisiones sobre ella, el
cliente no debe participar.
Establecer un objetivo | El objetivo fue claro desde el
de juego, qué quieren |inicio. Definir las caracteristicas
conseguir el jugador de la identidad de marca en
forma conjunta
Identidad de Categorias Formulacion de Las preguntas finales para el
marca. Identidad de preguntas con relacion |disefio de identidad de marca
Marca al objetivo del juego son:¢,Cuando nacioé la marca?,

Establecer un
proceso de branding
orientado a la co-
creacion de la
identidad de marca
gue proporcione las
preguntas que se
deben responder en
el proceso
gamificado.

¢ Quiénes la crearon? ¢ Por qué
fue creada? ¢ Ha habido cambios
en el tiempo, si no es nueva?

¢ Cual es la necesidad o
problema que estan
solucionando? ¢, Cuanto tiempo
de existencia lleva en el
mercado? ¢ A qué se

dedica?¢ Cuales son los
productos o servicios? ¢Como se
busca crecer? ¢ Cémo se ve en 5
afios? Si la organizacion fuera
una persona ¢Qué cualidades
tendria y qué cualidades no?

¢ Coémo se siente? ;Cémo se
comporta para lograr los
objetivos? ¢ Si la organizacion
fuera una persona quien seria?
edad, sexo, nivel de estudios,
modo de vestir, actitud,como es
su estilo, mejores amigos,
canales de comunicacion
favoritos, comida favorita, animal
con el que se identifica, hobbies,
miedos ¢ CAmo se expresa en el
dia a dia? ¢Qué lo hace
diferente? ¢ Qué quieren mis
clientes? ¢ Qué necesidades de
mis clientes resuelve la marca?
¢Con quién habla? Empleados,
inversionistas, gobierno y
autoridades, sociedad,
consumidores, medios de
comunicacion. ¢,Cual es su edad?
¢, Cual es su sexo? ¢Do6nde
viven? ¢ Nivel de estudios? ¢Qué
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Pregunta de
evaluacion

Conclusién

estudio? ¢ Qué cargo tiene? ¢ Qué
lo motiva? ¢ Qué quiere lograr?
¢Nivel de ingresos? ¢ Qué
canales de comunicacion
consume? ¢,Coémo se informa?

¢ Cémo nos buscaria en internet?
¢ Qué hace en el tiempo libre?

¢ Cudles son las metas en las que
la marca puede ayudar? ¢ Cudl es
nuestra competencia? ¢ Qué nos
gusta y qué no nos gusta de la
competencia?

¢A qué estrato pertenece la
marca?
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Anexo 13. Tabla analisis de resultados evaluacién de prototipo

Objetivos

Especificos concepto

Variables

tecnica pregunta

Protitpo 1

| Prototipo 2

Prototipo 3 Prototipo 4

234

Prototipo 5 Prototipo 6 Conclusiones

Identificar técnicas
para el fomento de la
creatividad en
procesos
empresariales
colaborativos que
puedan ser
utilizados en
actividades
gamificadas.

Co-creacién

- Participacion
- Toma de
decisiones

Observacién
participante
Disefador del
Juego / Master

¢todas las
personas
participaron?
¢llegaron a
consensos

las opinones de
todos?

tomando en cuenta

Focus Group ¢El resultado de
cada mision fué el

resultado del

jugadores?

¢ Elnivel de
interaccion entre
los jugadores es
adecuado?

aporte de todos los

Entrevista Semi
Estrucuturada
Master

ilodas las
personas
participaron?
¢llegaron a
consensos

las opinones de
todos?

tomando en cuenta

La tabla de analisis de resultados de la etapa de prototipacion, al igual que la tabla de la etapa de

disefio, se planteo a partir de una tabla que permitia la comparacion en paralelo de los resultados

de cada variable y sus preguntas de evaluacion, para que el disefiador del juego puediera

organizar los resultados de forma rapida y poder tomar decisiones con relacién a ajustes sobre el

juego, y de esta misma forma poder observar el avance del disefio con respecto a lo que esta

funcionando y lo que no. En los anexos anteriores se muestran los resultados de cada categoria

en los diferentes prototipos realizados, por tanto a continuacion se presenta solo la seccion de

conclusiones para mayor legibilidad.

técnicas para el
fomento de la
creatividad en
procesos
empresariales
colaborativos que
puedan ser
utilizados en
actividades
gamificadas.

Toma de
decisiones

participante
Disefador del
Juego /
Master

participaron?
¢llegaron a consensos
tomando en cuenta las
opiniones de todos?

Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Conclusiones
Especificos
Identificar Co-creacion Participacion |Observacion |¢todas las personas La metodologia cumple

con el objetivo de la co-
creacion pues cada
persona aporta a la
identidad de marca
desde su experiencia y
conocimiento, el master
aunque no tiene un rol
de jugador, su
participacion aporta a la
creacion de la marca
desde una perspectiva
estratégica de la
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Conclusiones

comunicacion. Es dificil
que se logre dar aportes
a la identidad de marca
Si se ponen casos muy
hipotéticos que el
jugador no conoce.

Focus Group

¢ El resultado de cada
misioén fue el resultado
del aporte de todos los
jugadores?

¢ El nivel de interaccion
entre los jugadores es
adecuado?

La metodologia permite
a todos aportar sus
ideas. Cada misién da
como resultado un
consenso entre todos
los jugadores, por lo
cual el juego cumple
con la co-creacion. El
nivel de interaccion del
master puede verse
afectado si se le carga
mucha responsabilidad
en la toma de apuntes
de resultados, este
debe ser facil y rapido y
si no hay tiempo tener
ayudas extra para
consignar la informacion
en el entregable del
cliente, de lo contrario
se puede ver afectada
su participacion activa y
la co-creacion. Se debe
ser claro en las reglas
del juego las ayudas
para el registro de la
informacién para el
méster.

Entrevista
Semi
Estructurada
Master

¢todas las personas
participaron?
¢llegaron a consensos
tomando en cuenta las
opiniones de todos?

El juego permite la
participacion de todos,
pero es importante que
la participacion sea
controlada y dirigida por
el master para que el
juego no sea mas largo
de lo planeado
inicialmente.
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Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Conclusiones
Especificos
Creatividad Fomentar la |Observacion |¢Los retos permiten a |El juego permite a los
creatividad participante |los jugadores tener jugadores generar ideas

Disefador del
Juego

ideas novedosas?

¢Se percibe en los
jugadores una actitud
positiva para imaginar y
actuar de manera
diferente en la
busqueda de
alternativas a la
solucién de problemas?

nuevas para ellos,
aunque los resultados
no generan ideas
innovadoras o
revolucionarias, si
permite que los
jugadores piensen en
temas o problemas de
Su marca que en otros
espacios no lo pueden
hacer, por tanto la
novedad esta en la
experiencia de los
jugadores. Poner a
pensar a las personas
con actividades
diferentes a los de su
rutina diaria no solo
aporta a la generacién
de ideas sino a que
ellos se sientan
motivados en el juego.

Focus Group

¢ Los retos permiten
sacar a las personas de
las respuestas mas
comunes? ¢ Los retos
permiten pensar cosas
gue antes no se habian
planteado sobre la
marca?

El juego es un espacio
para que los jugadores
puedan pensar en su
identidad de marca,
hacer un ejercicio que
anteriormente no habian
hecho, descubriendo
aspectos importantes de
ella. La conversacion
entre las personas
permite generar
acuerdos y ver que no
siempre se pueden dar
algunas cosas por
sentado, es posible que
por falta de espacios
como este las personas
tengan ideas diferentes
con respecto a la marca
sin saberlo.

Entrevista
Semi
Estructurada
Master

¢ Los retos permiten a
los jugadores tener
ideas novedosas?

¢Se percibe en los
jugadores una actitud
positiva para imaginar y
actuar de manera
diferente en la
blusqueda de
alternativas a la
solucién de problemas?

La forma de poner a
pensar a las personas
con actividades de
dibujo y escritura abre la
posibilidad para que las
personas no solo
expresan lo que piensen
sino que encuentren
nuevas ideas para
compartir con los otros
jugadores.
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Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Conclusiones
Especificos
Describir las Gamificacion [Contenido Observacion |¢El juego se desarrolld |El juego funciona bien
caracteristicas de |Importancia de [emocional del |participante [de forma fluida sin cuando hay mas de tres
la gamificacion la gamificacion |juego Disefiador del |necesidad de la participantes, solo asi
que se pueden en escenarios |(engagement) |Juego intervencion del se logra la co-creacion.
utilizar en empresariales | Objetivo del disefiador del juego? El tiempo es un factor
escenarios juego ¢Los jugadores de gran importancia en
empresariales entendieron los retos el juego, pues todos los
para generar Roles de los rapidamente? jugadores que
dindmicas jugadores ¢ Cudl fue la actitud de |participaron lo
colaborativas. los jugadores frente al |consideraron largo, pero
. reto, motivados o no? |divertido, consideran
Condiciones llamo la atencién? que es un tiempo
de victoria ¢Con el paso del necesario para poder
tiempo el interés sobre |obtener los resultados
Mecanicas el juego se mantuvo? [que se requieren, no
¢Los jugadores obstante es importante
Dinamicas entendieron el objetivo |que el master durante
del juego? todo el juege esté
¢ Se percibe que los controlando el tiempo
Elementos jugadores que para que este no sea
participaron estaban en [mayor al programado.
Tiempo igualdad de El master debe definir

condiciones, es decir
todos tienen la misma
cantidad de informacién
para dar aportes a la
identidad de marca?

¢ Los jugadores que
participaron son de la
misma area? Si o No?
En caso de que sea no,
esto contribuye a la
diversidad de
conocimientos?

con el cliente el tiempo
de 4 horas para que se
puedan dar el tiempo de
cada reto y no afanar el
proceso.

Los retos estan
funcionando, hay buena
participacion de los
jugadores y el interés se
mantiene a lo largo de
toda la actividad, pero
se deben hacer los
ajustes a la claridad
sobre los puntos, para
que el jugador siempre
sepa por cuantas
monedas estéa jugando
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Conclusiones

Focus Group

¢ El objetivo del juego
es claro para todos?
SEl nlmero de
jugadores fue
adecuado?

¢ El tiempo del juego
fue adecuado?

¢Las instrucciones del
juego y los retos fueron
claros?

¢ Los materiales del
juego fueron
pertinentes?

¢La cantidad de retos
es interesante o pueden
ser muchos?

¢ El' juego fue divertido?
¢ El sistema de
puntuacién motiva a
seqguir jugando?

¢Los jugadores que
participaron estaban en
igualdad de
condiciones, es decir
todos tienen la misma
cantidad de informacion
para dar aportes a la
identidad de marca?
¢Se logra disociar la
personalidad propia con
la construccion de la
personalidad de la
marca?

¢ Cémo evallan el rol
del master, ayudo a
resolver dudas sobre el
juego, aporto a la
creacion de la identidad
de marca, sus aportes
fueron valiosos?
¢Recomendaria este
juego a otras marcas?
¢ Le cambiaria algo?

El tiempo es largo,
aunque los jugadores se
divierten. Se debe hacer
mayor control al tiempo
y no dejar que las
personas se queden en
charlas que no aportan
a los resultados pero si
alagan el juego

Los retos deben ser
redactados de forma
clara, sin adornos o
incluyendo escenarios
ficticios.

No en todos los
escenarios se lograra
sacar al jugador de su
propia personalidad,
hay marcas que tienen
mucho de sus
creadores.

El rol del méster es
fundamental para la
buena ejecucién del
objetivo del juego, es
muy necesaria la ayuda
de una persona
capacitada en creacion
de marca, que ayuda a
enfocar cada reto.
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orientado a la co-
creacion de la
identidad de
marca que
proporcione las
preguntas que se
deben responder
en el proceso
gamificado.

Juego

Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Conclusiones
Especificos
Entrevista ¢El juego se desarrollé [Para obtener buenos
Semi de forma fluida sin resultados de la
Estructurada |necesidad de la metodologia la guia del
Master intervencion del master es fundamental
disefiador del juego? y Su conocimiento en
¢Los jugadores disefio de marca es
entendieron los retos  |fundamental.
rapidamente? Hay gran interés de los
¢, Cudl fue la actitud de |jugadores por la
los jugadores frente al |importancia del tema,
reto, motivados o no? |hace que los jugadores
llamé la atencion? entiendan su marca.
¢Con el paso del Ser master requiere de
tiempo el interés sobre |preparacion en el juego
el juego se mantuvo? |y en temas de creacion
¢Los jugadores de marca, pues el
entendieron el objetivo |master tiene varias
del juego? tareas que cumplir al
¢ Se percibe que los mismo tiempo, lo cual
jugadores que también implica que sea
participaron estaban en |una persona agil y
igualdad de dinamica, es muy
condiciones, es decir importante explorar mas
todos tienen la misma |en el perfil del méster.
cantidad de informacion
para dar aportes a la
identidad de marca?
¢ Los jugadores que
participaron son de la
misma area? Si o No?
En caso de que sea no,
esto contribuye a la
diversidad de
conocimientos?
Establecer un Identidad de  |Categorias Observacion [¢Las respuestas Crear la identidad de
proceso de marca. Identidad de |participante |obtenidas dan la marca requiere ir paso a
branding Marca Disefiador del |informacién necesaria |pasoy crear preguntas

para definir la identidad
de marca?

por categoria ayudo de
que el juego lograra el
objetivo. Adicionalmente
el juego también
permite ser un
diagndstico de qué tanto
la marca tiene claro
sobre si mismay le
permite tener puntos a
trabajar.
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Objetivos
Especificos

Concepto

Variables

Técnica

Pregunta

Conclusiones

Focus Group

Al finalizar el juego
sienten que hubo un
aporte significativo, real
y concreto a la co-
creacion de la identidad
de marca? ¢ Considera
que hay ventajas
diferenciales en el
proceso de co-creacion
de la identidad de
marca a partir de
procesos gamificados?
En otras palabras
considera que el
proceso es diferente en
un escenario de juego a
un escenario
tradicional?

El juego ayuda a saber
qué se sabe y qué no
de la marca. Incentiva a
los jugadores a trabajar
mucho mas por su
marca, afianza el
compromiso con la
marca

Entrevista
Semi
Estructurada
Master

¢Las respuestas
obtenidas dan la
informacién necesaria
para definir la identidad
de marca?

¢Hubo un aporte por
parte del Master a la
creacion de la identidad
de la marca?

¢ Ve diferencias entre el
proceso de co-creacion
de la identidad a partir
de un proceso
gamificado?

Los resultados permiten
tener una identidad de
marca completay es la
base para la creacién
de estrategias de
comunicacion sélidas.
Los resultados también
dependen de que el
master haga una buena
guia.
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Objetivos Concepto Variables Técnica Pregunta Conclusiones

Especificos
Entrevista ¢ Es pertinente la El resultado del juego
Semi informacion entregada |[se debe materializar y
Estructurada |como resultado del consignar en un
Disefiador de |juego? entregable tanto para el
la Identidad |¢En que ayudo a disefiador como para el
de Marca mejorar su experiencia |cliente.

en la creacion de la
identidad?

¢ Qué vio diferente de
un briefing realizado de
la manera tradicional?
¢ Qué informacion
importante falt6?

¢ Hay informacion
suficiente y pertinente
sobre lo que el cliente
se imagina de la marca
a nivel visual? ¢ Esta
informacién ayudé al
procesos de disefio?

Los resultados ayudan a
incentivar la creatividad
del disefiador es
fundamental los
resultados producto de
los retos de dibujos o
referencias visuales
pues le da una guia de
la expectativa que tiene
el cliente sobre su
marca.




DISENO DE LA METODOLOGIA GAMIFICADA, BRAND MACHINE. 242

Anexo 14. Consentimiento informado Delgado Bravo Cirugia Oral y Maxilofacial

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA FOTOGRAFIA, GRABACION DE AUDIO Y
VIDEO DURANTE LA SESION DE PROTOTIPO DE LA METODOLOGIA BRAND
MACHINE

El siguiente consentimiento informado tiene como finalidad autorizar el uso de fotografia, audios
y videos recolectados durante la sesion de prototipacion de la tesis de grado de Luz Helena
Landazabal Velasquez para optar por el titulo de maestria en Comunicacion estratégica de la
Universidad de la sabana, Titulada “Disefio de la metodologia gamificada, Brand Machine, para
la co-creacion de identidad de marca entre la agencia de comunicacion y su cliente”

La sesion de prototipacion tendré una duracién aproximada de tres (3) horas,

Durante este tiempo Luz Helena Landazabal Velasquez haré un andlisis de mi desempefio durante
la sesion y al finalizar realizard un focus group o una entrevista semiestructurada para evaluar la
metodologia Bran Machine.

Conforme a lo anterior, autorizo a Luz Helena Landazabal Veldsquez a
Captacion de imagenes en fotografia Si;_x No
Captacion de imagenes en audioy video: Si No; x

Durante la sesion de prototipacion de la metodologia Brand Machine en la que se trabajo

con la marca Delgado Bravo Cirugia Oral y Maxilofacial el dia 10 de abril de 2021

Adicionalmente, autorizo a utilizar el material,y mi imagen, u demas informacion
suministrada durante la sesion, incluyendo mis datos personales para los fines de su tesis
en la Maestria en Comunicacion Estratégica de la Universidad de lasabanay para fines de

divulgacion de la actividad y la metodologia al publico. Todo lo anterior conforme con la

normatividad aplicable.

734/7
FIRMA PARTIGIPANTE
Nombrs)i(%z. j e Bngeo V.

cc:
Celular 3)S35733

Correo electronico ﬁ_(o(, e LUW} { &%
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Anexo 15. Consentimiento informado Habitado

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA FOTOGRAFIA, GRABACION DE AUDIO Y
VIDEO DURANTE LA SESION DE PROTOTIPO DE LA METODOLOGIA BRAND
MACHINE

El siguiente consentimiento informado tiene como finalidad autorizar el uso de fotografia, audios
y videos recolectados durante la sesion de prototipacion de la tesis de grado de Luz Helena
Landazabal Velasquez para optar por el titulo de maestria en Comunicacion estratégica de la
Universidad de la sabana, Titulada “Disefo de la metodologia gamificada, Brand Machine, para
la co-creacion de identidad de marca entre la agencia de comunicacion y su cliente”

La sesion de prototipacion tendra una duracion aproximada de tres (3) horas.

Durante este tiempo Luz Helena Landazabal Velasquez hara un analisis de mi desempefio durante
la sesion y al finalizar realizara un focus group o una entrevista semiestructurada para evaluar la

metodologia Bran Machine.

Conforme a lo anterior, autorizo a Luz Helena Landazabal Velasquez a
Captacion de imagenes en fotografia Si; x No

Captacion de imagenes en audio y video: Si:xNo:

Durante la sesion de prototipacion de la metodologia Brand Machine en la que se trabajo

con la marca Habitado el dia 10 de junio de 2021

Adicionalmente, autorizo a utilizar el material, y mi imagen, u demas informacion
suministrada durante la sesion, incluyendo mis datos personales para los fines de su tesis
en la Maestria en Comunicacion Estratégica de la Universidad de la sabana y para fines de
divulgacion de la actividad y la metodologia al publico. Todo lo anterior conforme con la

normatividad aplicable.

Qf/c/_
FIRMA PARTICIPANTE
Nombre: Daniela Franco Bastos
ce: 1019125023
Celular: 3176812500
Correo electronico: daniela.francol3.df@gmail.com
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Anexo 16. Consentimiento informado Taborda Abogados

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA FOTOGRAFIA, GRABACION DE AUDIO Y
VIDEO DURANTE LA SESION DE PROTOTIPO DE LA METODOLOGIA BRAND
MACHINE

El siguiente consentimiento informado tiene como finalidad autorizar el uso de fotografia, audios
y videos recolectados durante la sesion de prototipacion de la tesis de grado de Luz Helena
Landazabal Velasquez para optar por el titulo de maestria en Comunicacion estratégica de la
Universidad de la sabana, Titulada “Disefio de la metodologia gamificada, Brand Machine, para la
co-creacion de identidad de marca entre la agencia de comunicacion y su cliente”

La sesion de prototipacidn tendra una duracion aproximada de tres (3) horas.

Durante este tiempo Luz Helena Landazabal Velasquez hara un analisis de mi desempefio durante
la sesion y al finalizar realizara un focus group o una entrevista semiestructurada para evaluar la
metodologia Bran Machine.

Conforme a lo anterior, autorizo a Luz Helena Landazabal Velasquez a
Captacion de imagenes en fotografia Si; x No
Captacion de imagenes en audio y video: Six No:

Durante la sesion de prototipacion de la metodologia Brand Machine en la que se trabajo
con la marca Taborda Abogados el dia 11 de junio de 2021

Adicionalmente, autorizo a utilizar el material, y mi imagen, u demas informacion
suministrada durante la sesion, incluyendo mis datos personales para los fines de su tesis
en la Maestria en Comunicacion Estratégica de la Universidad de la sabana y para fines de
divulgacion de la actividad y la metodologia al publico. Todo lo anterior conforme con la
normatividad aplicable.

) ué
GINA LILIANA GARCIA BUITRAGO
C.C? No. 1.026.274.497 de Bogota D.C

Celular: 3194374902
Correo electrénico: ggarcia@tabordaabogados.com.co
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Anexo 17. Consentimiento informado Alvaro Villa, Master

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA FOTOGRAFIA, GRABACION DE AUDIO Y
VIDEO DURANTE LA SESION DE PROTOTIPO DE LA METODOLOGIA BRAND
MACHINE

El siguiente consentimiento informado tiene como finalidad autorizar el uso de fotografia, audios y videos
recolectados durante la sesion de prototipacion de la tesis de grado de Luz Helena Landazabal Velasquez
para optar por el titulo de maestria en Comunicacion estratégica de 1a Universidad de 1a sabana, Titulada
“Disefio de 1a metodologia gamificada, Brand Machine, para la cg-creacion de identidad de marca entre la
agencia de comunicacion y su cliente™

La sesion de prototipacion tendrd una duracién aproximada de tres (3) horas.

Durante este tiempo Luz Helena Landazabal Velasquez hard un andlisis de mi desempefio durante la
sesion y al finalizar realizard un focus group, o una entrevista semiestructurada para evaluar la metodologia

Bran Machine.

Conforme a lo anterior, autorizo a Luz Helena Landazabal Veldsquez a
Captacion de imagenes en fotografia Si: x No

Captacion de imagenes en audio y video: Si: x No:

Durante la sesién de prototipacién de la metodologia Brand Machine en la que participé como observante
y como Master invitado los dias 10 y 11 de julio de 2021

Adicionalmente, autorizo a utilizar el material, y mi imagen, u demds informacién suministrada durante la
sesion, incluyendo mis datos personales para los fines de su tesis en la Maestria en Comunicacion
Estratégica de la Universidad de la sabana y para fines de divulgacion de la actividad y la metodologia al

publico. Todo lo anterior conforme con la normatividad aplicable.

Al & VN Qo

FIRMA PARTICIPANTE
Nombre: Alvaro Andrés Villa Cardona
cc: 1.032.444.649

Celular: 315-4259021
Correo electronico: alvarovilla@blummbrand.com
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Anexo 18. Consentimiento informado Disefiador de Marca

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA FOTOGRAFIA, GRABACION DE AUDIO Y
VIDEO DURANTE LA SESION DE PROTOTIPO DE LA METODOLOGIA BRAND
MACHINE

El siguiente consentimiento informado tiene como finalidad autorizar el uso de fotografia, audios
y videos recolectados durante la entrevista realizada para la tesis de grado de Luz Helena
Landazéabal Velasquez para optar por el titulo de maestria en Comunicacion estratégica de la
Universidad de la sabana, Titulada “Disefio de 1a metodologia gamificada, Brand Machine, para
la co-creacion de identidad de marca entre la agencia de comunicacion y su cliente”

Entrevista realizada por Luz Helena Landazabal Veldsquez el dia 29 de junio de 2021 para la
evaluacion de la metodologia Bran Machine.

Conforme a lo anterior, autorizo a Luz Helena Landazabal Velasquez a
Captacion de imagenes en fotografia Si: x No
Captacion de imagenes en audio y video: Si: x No:

Adicionalmente, autorizo a utilizar el material, y mi imagen, u demas informacion
suministrada durante la entrevista, incluyendo mis datos personales para los fines de su
tesis en la Maestria en Comunicacion Estratégica de la Universidad de la Sabana y para
fines de divulgacion de la actividad y 1a metodologia al publico.

Todo lo anterior conforme con la normatividad aplicable.

JINEASSLEZ

FIRMA PARTICIPANTE

Nombre: Juan José Velasquez

cc: 8028122

Celular: 315 420 6162

Correo electronico: velasquezdiseno@gmail.com
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