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NUEVA TENDENCIA Experiencias ladicas diferenciadoras
La ‘gamificacion’ entra en juego en el
vigje tecnologico del sector turistico

Estas experiencias sociales e {
interactivas, que tienen al metaverso
en su punto de mira, refuerzan los

vinculos del turista con los destinos

ALBERTO VELAZQUEZ

En la reciente edicion de Fitur,
la Feria Internacional del Tu-
rismo celebrada en Ifema, los
visitantes y profesionales pu-
dieron comprobar en directo
el presente y la proyeccion de
la ‘gamificacion’ en el sector.
Un concepto no precisamente
nuevo, pero si potenciado por
lainnovacion y por los impe-
rativos de la pandemia, que
han aumentado el niumero de
actividades al aire libre.

Las posibilidades de estas
actividades, que refuerzan la
fidelizacion y la identificacién
del viajero con los destinos a
través de nuevas experiencias,
son multiples. Un ejemplo es
la empresa Outfinders, que
presento en Ifema, junto con
el Ayuntamiento de Manzana-
res el Real, sus novedades en
esta forma de viajar jugando
o jugar viajando, que ha au-
mentado su demanda en un
50% en tiempos de Covid, so-
bre todo por la modalidad
de ‘escape rooms’ exterio-
res: pruebas en un tiem-
po determinado en di-
versas localizaciones.
La ‘app’ desarrollada
por ellos permite jugar
a tres desafios en gru-
po en la Comunidad de
Madrid (tanto en la pro-
pia capital -‘El Ataque’-
como en Soto del Real,
Manzanares el Real, Aran-
juez y Buitrago de Lozoya):
perseguir a un ‘hacker’, encon-
trar una mascara robada, etc.,
con ayuda de un ‘game mas-
ter’ o de la propia aplicacién.

Valor afiadido

El sector se beneficia, por lo
tanto, de la difusién de algu-
nos de sus destinos y enclaves
através de estas aplicaciones
(en algtn caso, se juega via
whatsapp), un complemento
mas para consolidar las tan rei-
vindicadas ‘experiencias 360,
«Estos juegos (destaca Enrique
Arias Mufioz, fundador de
Outfinders) son una iniciativa
perfecta para impulsar el tu-
rismoy atraer visitantes, dan-
doles la oportunidad de cono-
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Se hace camino al jugar
Empresas como Outfinders y Amazing Up desarrollan
aplicaciones para jugar ‘sobre el terreno’

cer el patrimonio historico de
una forma diferente mientras
pasan un rato divertido ponien-
do a prueba su ingenio con
amigos y familia».

En opinién de Oscar Fuen-
te, director y fundador de IEBS
Business School, la ‘gamifica-
cion’ en el sector turistico se
estd convirtiendo en una he-
rramienta clave «para ofrecer
experiencias y vivencias me-
morables» no solo en exterio-

res, también en interiores
como, por ejemplo, los hoteles.
«Esto (afiade) se debe a que la
utilizacién de técnicas de jue-
gos en espacios normalmente
no ladicos ayuda a las marcas
a mejorar la captacion y fide-
lizacion de clientes gracias al
vinculo emocional y cultural
que puede desarrollarse en los
visitantes». Una propuesta de
‘engagement’ a anadir a la re-
lacion visitantes-destinos con

tecnologias como la propia de
la ‘realidad aumentada’ y que,
como sefnala Fuente, se basa
en claves como «desafios, pun-
tuacion, rankings de clasifica-
cion y recompensas».

Social, interactivo
Amazing Up, ubicada en el par-
que cientifico de la Universitat
Jaume I de Castelldn, es otra de
las firmas que estuvo en esa
puesta al dia en Fitur. Juan
José Ortiz, su CEO, desta-
ca la esencia de este
aporte innovador, por
el que la ingenie-
ria tecnoldgica se
cruza con el mar-
keting para aumen-
tar el valor gracias a un
ocio «mas social e interacti-
vo». Ya en 2014, desarrollaron
‘Amazing City’, la primera
‘app’ que combinaba una
guia de viaje en el moévil con
una experiencia lidica, y dos
anos después se lanzé ‘Ama-
zing Spain World Herita-
ge’, para conocer los mo-
numentos espafioles Patri-
monio de la Humanidad a
través del juego (se puede des-
cargar, gratis, en Google Play).
Nuevas funcionalidades tec-
noldgicas, como los desa-
rrollos de cara a ‘viajar’
por el metaverso, se incor-
porardn a una ‘gamificacion’
que apura al maximo la expe-
riencia real/virtual. «<Aunque
es una opcion claramente me-
diada por la tecnologia, dise-
fiamos nuestros productos
para fusionar en la experien-
cia del turista la informacién
digital con la experiencia fisi-
ca en vivo en el destino turis-
tico», apunta Ortiz.

En este entorno de interac-
tividad con los destinos y en-
tre los propios visitantes, las
redes sociales tienen mucho
que aportar, como subraya Ra-
fael de Jorge, fundador y CEO
de Growtour, especialista en
marketing e innovacién y pro-
fesor en diversas universida-
des y escuelas de negocio: «Son
muy importantes, sobre todo
por las imégenes. Los usuarios
ya ven mads que leen, y en for-
matos como Instagram, los
mensajes visuales son funda-
mentales». Hay que tener en
cuenta que los ‘nativos digita-
les’ son también ‘nativos gami-
ficados’, por lo que el desarro-
llo de este tipo de iniciativas
tiene el futuro abierto de par
en par». Un universo, como
concluye el especialista, «en el
que el usuario se encuentra con
personajes historicos, ve como
se reconstruyen los restos de
un puente romano ante sus
0jos... Toda una serie de posi-
bilidades en las que la geoloca-
lizacion se convierte en fun-
damental».
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