
Società

320

116

82

230

punti

punti

punti

punti

TUTTI 
CLASSIFICATI.
Un ufficio con la 
classifica dei 
lavoratori: i 
punteggi danno la 
misura di quanto 
si è imparato.

Se il lavoro 
diventa gioco
Punti, livelli, classifiche: le dinamiche 
da videogame entrano in ufficio. 
Portando divertimento e meritocrazia. 
Ma anche un rischio: essere manipolati.

MarcO VERDI  •  livello 5: leader

LUIGI GIALLI  •  livello 2: tecnico

LAURA rossi  •  livello 1: apprendista

ANNA bianchi  •  livello 3: esperto

mago in 
contabilità

lavoratore 
in squadra

guru del 
marketing

artista della
simpatia
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La tendenza è 
nata nel 2004 
ed è in grande 
crescita in 
tutti i settori

Autonomia

Relazioni 
sociali 

perché il gioco funziona

motivazione
intrinseca

bisogni 
soddisfatti

Coinvolgimento

Energia
dedicata

Concentrazione

Dedizione 
Ispirazione

risultatI
positivI

Piacere Competizione

 Espressione 
di sé

 Altruismo 
(se si gioca in 
squadra)

 Premi  
 Punti
 Ricompense

dinamica  
del gioco

Competenza

A
ndrea, neolaureato in 
economia, è emozio-
nato: una società di 
assicurazioni l’ha 
convocato per un col-
loquio. Ha indossato 
la giacca delle grandi 

occasioni e si è preparato un discorsetto 
per illustrare il curriculum e le sue ambi-
zioni. Ma, quando arriva in sede, non ha 
il tempo di aprire bocca. Un’impiegata gli 
dà un tablet e gli dice: «Ti va di fare un 
gioco? Torno fra 45 minuti».
Andrea, perplesso, si siede in sala d’a-
spetto. E clicca sul display: inizia un 
videogame, nel quale impersona un ca-
meriere che deve servire cibo ai clienti. 
Nel gioco successivo deve lanciare pal-
loncini a piccoli mostri che tentano di 
attaccarlo. Quando ha finito di giocare, 
l’impiegata torna, riprende il tablet e lo 
congeda: «Grazie, ti faremo sapere».
Un mese dopo, Andrea viene assunto. Si 
rivelerà un lavoratore affidabile, anche 
se non aveva fatto punteggi record. Ma 

non era quello il vero obiettivo del gioco. 
Attraverso le sue scelte tattiche e i tempi 
di reazione, infatti, Andrea aveva rivela-
to le doti caratteriali che interessavano 
all’azienda: creatività, prontezza di ri-
flessi, attenzione agli altri. Caratteristi-
che che nessun Cv può svelare.
Quei giochi, infatti, sono stati progettati 
da psicologi, neuroscienziati e analisti 
di dati per una startup di San Francisco, 
la Knack, che offre i suoi servizi a multi-
nazionali come Ibm e General Electric. 
«Abbiamo reclutato centinaia di talen-
ti», dicono i fondatori. «Scopriamo di 
più con un’ora di gioco che in un anno 
di colloqui. E con questo sistema non si 
è influenzati da pregiudizi su sesso, età 
e origini etniche dei candidati, o da im-
pressioni superficiali come l’abbiglia-
mento o il modo di parlare».

GIOCo OVUNQUE. Il caso di Knack non 
è isolato: è uno degli esempi della gami-
fication (ludicizzazione), ovvero l’appli-
cazione, in ambito lavorativo, delle dina-
miche dei videogiochi. Che entrano negli 
uffici con gare, punteggi, bonus, livelli. 
La tendenza si sta diffondendo anche in 
Italia: oltre 50mila persone hanno già 
scaricato l’app di Employerland, una cit-
tà virtuale in cui aziende come Luxottica, 
Unilever e Bosch reclutano i giovani più 
promettenti attraverso quiz e test.
Il gioco, infatti, è diventato pervasivo: 
lo si usa non solo per le selezioni di per-
sonale, ma anche per cambiare cultura 
aziendale, favorire le idee innovative, 
fare corsi di formazione. Un approccio 
efficace, ma con un lato oscuro: attraver-
so il gioco, infatti, i datori di lavoro posso-

no controllare il nostro rendimento nel 
dettaglio. E manipolarci, spingendoci a 
lavorare sempre di più. Dandoci in cam-
bio, invece di soldi e promozioni, solo 
attestati digitali. 
Secondo Markets&Markets, entro il 
2020 la gamification nelle aziende mon-
diali crescerà di 7 volte, diffondendosi 
anche fra istituzioni pubbliche ed enti no 
profit: già l’Onu finanzia ciotole di riso ai 
Paesi poveri facendo quiz ai navigatori 
del sito freerice.com. 
Ma come siamo arrivati fin qui? In quali 
settori si usa questa pratica? Presenta ri-
schi? E quali sviluppi avrà in futuro?

ETICHETTe. La gamification è nata nel 
2004, quando Luis von Ahn, docente di 
informatica alla Carnegie-Mellon Uni-
versity (Usa), doveva reclutare volontari 
per un lavoro noioso, nel quale gli algo-
ritmi non sono efficaci: scrivere etichet-
te descrittive (tag) a migliaia di foto. 
Così decise di trasformare quel compito 
in un gioco online, Esp (Extra Sensory 
Perception, percezione extra sensoria-
le): un sito web faceva sfidare i naviganti 
due alla volta, vinceva chi etichettava 
con più parole una foto entro un certo 
tempo. In questo modo, furono taggate 
10 milioni di immagini. E il database fu 
acquistato da Google images. Si era sco-
perto un nuovo modo di lavorare: diver-

CONDUCENTI A GIUDIZIO.
Sotto, i distintivi che i 
guidatori di Uber ottengono 
coi giudizi dei passeggeri.

A CACCIA DI TALENTI.
Una schermata di Employerland, un’app 

da cellulare con cui molte aziende 
scovano talenti attraverso giochi a quiz.

tendosi. Nel 2009, per invogliare i dipen-
denti a scovare le falle (bug) nel software 
Windows 7, la Microsoft creò un torneo 
a punti per i suoi tecnici informatici: in 
palio non c’erano soldi, ma la soddisfa-
zione di contribuire a lanciare un buon 
prodotto. Al torneo parteciparono 4mila 
dipendenti, che scovarono 6.700 bugs. 
«Un tempo le aziende basavano la loro 
politica su premi (denaro) e punizioni 
(licenziamento): ma se si paga qualcuno 
per fare un compito, significa che non è 

piacevole o importante in sé. Così le per-
sone lo fanno col minimo sforzo, giusto 
per ottenere la ricompensa. E se si tolgo-
no i premi, spariscono i comportamenti 
virtuosi. Col gioco, invece, si motivano 
le persone, che lavoreranno bene anche 
senza incentivi», dice Kevin Werbach, 
giurista all’Università della Pennsylva-
nia e autore di For the win (Wharton), 
uno dei manuali sull’argomento.  
Il gioco, infatti, stimola la produzione di 
dopamina, un neurotrasmettitore coin-

volto in attività piacevoli come man-
giare e fare sesso (v. schema sopra). Ma 
attenzione, avverte Werbach: non basta 
spruzzare un po’ di competizione, come 
se fosse olio sull’insalata, per trasforma-
re un lavoro qualunque in un gioco. 

MOSTRI. «Giochiamo perché ci diverte 
eliminare un mostro, non perché ucci-
derlo ci dà 10mila punti», sintetizza Se-
bastian Deterding, ricercatore al Digital 
Creativity Hub, University of York.

PIACERe. Perché il gioco 
migliora le prestazioni al 
lavoro? Lo spiega la teoria 
della valutazione cognitiva: 
determinate condizioni esterne 
hanno un effetto benefico sulla 
motivazione delle persone. 
L’ha scoperto Ayoung Suh, 
informatica dell’Università di 
Hong Kong, in una ricerca 
pubblicata sul Journal of 
Computer information 
systems. Un ambiente di gioco 
soddisfa 3 bisogni interiori 
(competenza, autonomia, 
relazioni sociali): così giocare 
non è vissuto come un obbligo 
esterno, ma come un piacere.
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Progettare un gioco, infatti, è difficile. 
Occorre una profonda conoscenza del 
lavoro, delle dinamiche sociali e della 
psicologia delle persone. Chi ci riesce 
può ottenere risultati straordinari. 

SEGNALAZIONI. Come i giornalisti del 
Guardian: nel 2009 dovevano studiare 
oltre 1 milione di moduli di rimborso 
spese dei parlamentari britannici per ve-
rificare se vi fossero abusi. Consapevoli 
che da soli non ce l’avrebbero mai fatta, 
li caricarono sul Web, invitando i lettori 
a studiarli. «Solo per la soddisfazione di 
partecipare al più grande caso di giorna-
lismo investigativo di massa e per contri-
buire a smascherare i politici disonesti», 
ricorda Jane McGonigal nel libro La real-
tà in gioco (Maggioli). Il sito pubblicava 
una classifica coi nomi dei collaboratori  
che avevano fatto più segnalazioni. Ol-
tre 20mila persone parteciparono all’in-
chiesta, che costrinse centinaia di parla-
mentari a rimborsare 1,3 milioni di €.
Il gioco, poi, non è solo fonte di piace-
re, è anche un modo per imparare: per 
questo gli animali passano molto tempo 
a giocare. Così diverse aziende hanno 

I punti valutano il rendimento 
oggettivo. Ma i lavoratori sono 
controllati in ogni attività

HAMBURGER
ELETTRONICI.

Per insegnare ai 
dipendenti un 

nuovo software per 
le ordinazioni, la 
McDonald’s l’ha 

trasformato in un 
videogioco on line: 
hanno partecipato 

145mila in un anno. 

MEGLIO DI UN CV.
“Wasabi waiter”, videogame di Knack per le 

selezioni di personale: un cameriere deve 
servire clienti con esigenze diverse.

escogitato modi divertenti di istruire i 
dipendenti: la McDonald’s, per esempio, 
ha insegnato ai suoi camerieri un nuovo 
software per le ordinazioni dei clienti 
trasformandolo in un passatempo onli-
ne. Al gioco hanno partecipato 145mila 
persone in un anno, e i tempi delle ordi-
nazioni si sono ridotti di 8 secondi.

SELEZIONI. Quali settori lavorativi sa-
ranno più rivoluzionati dalla gamifica-
tion? «La selezione del personale», ri-
sponde Alessandro Donadio, esperto di 
risorse umane e autore di HRevolution 
(Angeli). «Oggi assorbe tempo e neces-
sita di molte competenze. E, con la crisi, 
a ogni ricerca di personale si presentano 
migliaia di candidati: coi giochi si posso-
no scremare le liste senza escludere per-
sone in gamba. Altro settore prometten-
te è la formazione: giocando, i lavoratori 
possono sperimentare quanto hanno ap-
preso. L’unico ostacolo alla gamification 
sono i manager: devono rinunciare alla 
valutazione diretta dei collaboratori, 
spesso basata su simpatie o antipatie. Coi 
giochi, invece, si premia il merito, misu-
rato con strumenti oggettivi». 

Ma la gamification ha anche un lato oscu-
ro. Se al lavoro non possiamo sfuggire al 
richiamo compulsivo del gioco e ai sen-
sori che controllano ogni mossa, avverte 
Jesse Schell, docente di tecnologia alla 
Carnegie Mellon University, «diventia-
mo come cavie da laboratorio che corro-
no in un labirinto per un pezzo di cibo».  
Un esempio? Nel 2011 la Disneyland 
aveva installato grandi monitor nelle 
lavanderie dei suoi hotel di Anaheim, 
California: i tabelloni mostravano la 
classifica dei tempi con cui i dipendenti 
svolgevano i loro compiti. L’efficienza è 
aumentata, ma i rapporti fra i lavoratori 
sono diventati tesi. C’era chi rinunciava 
ad andare in bagno pur di non restare in 
coda nella graduatoria. 
«Punti e classifiche, se usati così, danno 
al lavoratore l’impressione che l’azienda 
userà quei dati per regolare il rapporto», 
commenta Massimo Magni, docente di 
organizzazione aziendale alla Bocconi 
di Milano. «I lavoratori cercheranno di 
massimizzare le prestazioni, temendo di 
perdere il posto. Ma così si incentiva solo 
lo stress, l’ansia e la rivalità fra i lavorato-
ri. Questo sistema funziona solo nel bre-
ve periodo: appena possono, i lavoratori 
se ne vanno e l’azienda deve cercarne di 
nuovi da formare da capo».

SEI SICURO? E poi c’è il caso di Uber, de-
nunciato di recente dal New York Times. 
Per spingere i suoi conducenti – liberi 
professionisti – a lavorare di più, usa tec-
niche da videogioco. Quando il software 
che monitora l’attività rileva che un auti-
sta sta per abbandonare il turno, gli invia 
sul tablet un messaggio: “Ti mancano solo 
11 € per guadagnare 80 € netti: sei sicuro 

di voler staccare?”. Il conducente è libero 
di scegliere, ma l’opzione preselezionata 
è quella di continuare a lavorare. Sfrutta 
un meccanismo psicologico: l’avversione 
alla perdita. Evitare una perdita, infatti, 
motiva di più rispetto alla prospettiva di 
un guadagno. 
E non è l’unica strategia: sui display 
appaiono il numero di viaggi fatti nella 
settimana, i guadagni ottenuti, il tempo 
di lavoro, e le valutazioni dei passeggeri: 
si possono collezionare distintivi come 
“grande intrattenitore”, “servizio eccel-
lente”, “sempre più oltre”. Il tutto per sti-
molare lavoro senza sosta e competizio-
ne. Il sistema ha sollevato molte critiche 
negli Usa: “Hanno trovato un trucco per 
far lavorare di più senza spendere nulla”, 
ha scritto il quotidiano.

FLESSIBILI. «Se i giochi nascondono al 
giocatore le loro vere intenzioni, supera-
no un confine etico», avverte Ian Bogost, 
docente di informatica al Georgia Tech. 
«Quando un lavoratore non è consape-
vole dei dati acquisiti dall’azienda e dei 
suoi scopi, il gioco non è più una forma di 
persuasione: è manipolazione». 
«Questo tipo di approccio», aggiunge 
Giorgio Gosetti, sociologo del lavoro al
l’Università di Verona, «è un sintomo 
della Gig economy, l’economia del preca-
riato. In passato il modello di lavoro era 
fordista: ai lavoratori non si chiedeva 
iniziativa o coinvolgimento, dovevano 
solo svolgere bene una mansione. Ora 
siamo passati al modello Toyota: la pro-
duzione è flessibile per adeguarsi a un 
mercato mutevole, quindi i lavoratori 
devono sapersi adeguare a richieste sem-
pre nuove. Ai dipendenti si chiede sem-
pre di più, anche fuori dall’orario di lavo-
ro. Devono sapersi organizzare e sono 
messi in competizione fra loro. Occorre-
rebbe uno statuto di garanzia per evitare 
abusi: ma in un’epoca di crisi, si finisce 
per accettare tutto perché non c’è lavoro. 
E su questo è difficile intervenire».
Vito Tartamella

ALLE ORIGINI.
Una schermata di Esp, il gioco  

on line che ha permesso di 
etichettare 10 milioni di immagini. 

Un compito noioso diventato 
divertente trasformandosi in gara.

11,1
MILIARDI DI DOLLARI  
è il giro di affari della 
gamification nelle aziende 
mondiali nel 2020.
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