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PALABRAS CLAVES RESUMEN
Redes Sociales La pandemia, y muy concretamente durante el periodo de confinamiento,
Gamificacion ha supuesto un punto de inflexion en lo que respecta a la transformacion
Pandemia digital en casi todas las dreas empresariales y de conocimiento. El sector
Turismo turistico es un buen ejemplo de ello. Y es que, a pesar de no poder visitar
Apps presencialmente los lugares emblemdticos de cada pais, si que se han
L abierto nuevas vias de acercamiento entre el mundo del turismo y el
Comunicacion prosumer (Toffler, 1980). Para este proceder, la gamificacion (Teixes,
Marketing

2014) ha jugado un papel decisivo. Y es que, gracias a las Apps y a las
técnicas de comunicacion virtuales e inmersivas, el usuario conectado ha
podido conocer informacion de muchos de los lugares que anhelaba visitar
de forma tangible. Asi pues, podria afirmarse que los propios destinos
turisticos han visto en la tecnologia una herramienta para potenciar el
engagement con su futuro visitante.
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1. Introduccion al ambito de estudio

urante la pandemia se han podido ver las ciudades vacias. Toda la muchedumbre solitaria

(Riesman, 1996) se ha tenido que hacinar en sus casas en busca de un remedio colectivo para

poder seguir disfrutando del juego de la vida, tal y como lo entiende Carse (1986) En este tiempo
de retiro se ha podido constatar que el espacio fisico es mas necesario de lo que se preveia. Y es que el
ser humano necesita su entorno natural —bien sea urbano o rural— para coexistir.

Durante los meses de confinamiento los hogares han servido de refugio para luchar contra un
enemigo microscopico. Alli el individuo se ha sentido a salvo. Pero, mientras se lidiaba la batalla
sanitaria, también daba comienzo una contienda econémica. Por mucho que se tratara de salvaguardar
la salud, también se debia pensar en pagar los gastos que el desastre virico estaba ocasionando.

Asi las cosas, la micro y la macroeconomia debian de seguir su funcionamiento por el bien comun.
Porque si no existe una 6ptima circulacién del dinero, no hay sistema politico y sanitario que pueda
soportar y cubrir todos los costes ocasionados por el parén mundial de la maquina que hace funcionar
todo el sistema neoliberal.

Uno de los sectores que mas rapido hace circular el dinero es el sector servicios. Tiendas, oficinas y
espacios lddicos se han visto durante el periodo del confinamiento muy afectados por la inactividad
financiera. Y, sobre todo, por la imposibilidad de tratar de ofrecer una alternativa eficiente al mal
ocasionado por el virus.

El mundo del turismo, dentro de todo este maremagnum, ha sido uno de los mas afectados. Y no solo
por la prohibicién de viajar, sino por la incapacidad que ha tenido la industria de saber —o poder—
generar servicios sucedaneos para tratar de satisfacer las necesidades y los anhelos de los prosumers
(Toffler, 1980). Si no hay posibilidades de desplazamiento, ;cémo encontrar una buena solucién a los
deseos de las personas para poder visitar lugares, aunque sea digitalmente? En un principio se pensé
que el mundo de la web, de las Apps (Thoben et al., 2017) y de los videojuegos (Tejeiro Salguero, 2001)
podia ayudar a calmar el deseo del desplazamiento, pero no. Ni se estaba preparado técnicamente, ni
habia conectividad suficiente para poder hacerlo, dado el caso. Y ni mucho menos existia el hardware
que diera soporte a los programas que estaban en proceso de venta. Ni tampoco la infraestructura
propia de las telecomunicaciones podia soportar toda esa ingente cantidad de datos necesaria para
poder poner en marcha el servicio. Y, aunque todo esto hubiera funcionado las preguntas que caben
hacerse pueden ser tan obvias como légicas: ;puede el mundo virtual suplantar al fisico? ;Se puede
disfrutar de un lugar material tanto como de uno digital? ;Hay alguna experiencia creada a base de bits
que mejore una vivencia obtenida del mundo tangible? ;La Inteligencia Artificial (Haugeland, 2001) —
ya en practica en el terreno de los videojuegos— puede suplantar el espacio fisico? ;Es mejor disfrutar
de la ciudad de Roma presencialmente o de manera evocativa?

Las herramientas digitales actuales hacen que este debate sea tan Unico y definitivo en este justo
momento en el que la pandemia ha mostrado a la humanidad una gran fragilidad y una inmensa
dependencia hacia las dos caras de la misma moneda: lo tangible y lo etéreo. Hacia lo sélido y lo liquido
(Bauman, 2017). Hacia lo palpable y lo incorpéreo. Hacia lo que se toca y hacia lo que no.

.Y qué se puede percibir entonces en cada uno de estos dos espacios, el material y el intangible? Ya
se ha hecho muy comun decir aquello que aseveraba Ridley: «la semejanza es la sombra de la diferencia»
(Ridley, 2004, p. 9). Y como todos los seres humanos no son lo mismo, tampoco se puede saber como se
podria sentir cada individuo, de manera exacta, en los diferentes escenarios, bien sean virtuales o
materiales antes, durante o después de la pandemia. Ya sea actuando como sujeto creativo o proactivo.
Es decir, generando programas y atmosferas virtuales para empresas y organizaciones, o consumiendo
participativamente los contenidos propuestos por los actores creativos de las organizaciones para las
que trabajan. Pero este trabajo no se marca como objetivo tratar de conocer cuantitativa o
cualitativamente las experiencias personales. No obstante, si que se va a intentar ofrecer una vision de
las posibilidades que pueden existir a corto plazo, con los medios tecnolégicos y humanos disponibles,
a fin de establecer un acercamiento de lo virtual al espacio fisico. O, casi mejor, sf que se va a intentar
establecer un acercamiento tedrico para tratar de conocer, de forma aproximada, cdmo se podria usar
el mundo virtual para acercarlo al material y viceversa. Y para alcanzar este objetivo es preciso relatar
de la mejor manera posible el escenario en el que se halla inmerso el sector del turismo y su
virtualizaciéon inminente. Por eso, un poco mas adelante, se tratara de ahondar en el espacio en el que
transita el individuo: el universo del juego.
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2. Metodologia

Con la anterior introduccién y contextualizacidn, el trabajo de investigacion ha tratado de hacer
referencia a la pandemia, a la capacidad de adaptacién que tiene el ser humano ante los cambios y a la
influencia que esta teniendo la tecnologia y la gamificacién (Lavilla & Sanchez Franco, 2024) en este
periodo de adaptacidn. Por tanto, el epigrafe anterior, ha tratado de ofrecer una introduccién al
discursivo y sus resultados, que vendran mas adelante. Pero antes conviene reconocer el problema del
que parte el estudio y enunciar su hipétesis.

En cuanto al problema, que deviene de la pregunta de investigacién, que tiene que ver con el periodo
de confinamiento y la imposibilidad para viajar de forma fisica a los diferentes destinos turisticos
situados por toda la geografia mundial, parte de los siguientes interrogantes: ;el sector turistico, que se
ha visto afectado por la situacion sanitaria, ha podido ver en Internet y en las APP una oportunidad para
poder difundir de manera mdas gamificada su propuesta de comunicacién? ;Existen algunos casos
practicos que pueden ser reconocidos como ejemplos de estudio para la industria turistica? ;La
gamificacién puede ser una alternativa de comunicacidn eficaz para que el usuario se sienta atraido por
los diferentes lugares que desea visitar de manera fisica?

Asi las cosas, y toda vez que da a conocer el problema que parte del andlisis, se podria obtener la
siguiente hipotesis para saber si mas tarde se pudiera o no validar con la metodologia propuesta para
este trabajo. Y es la siguiente: ante la imposibilidad de desplazarse, el periodo de confinamiento le ha
servido al prosumer interesado en viajar para conocer, de forma virtual y estimulada tecnol6gicamente,
destinos turisticos gracias a la comunicacién gamificada.

Para establecer la anterior hipétesis de trabajo se ha decidido por elaborar un causa-efecto, segin su
catalogaciéon (Berganza & Ruiz San Roman, 2010, p. 56); y en lo referente a la tipologia de la hipotesis se
ha optado por un ante-facto (Berganza & Ruiz San Roman, 2010, p. 60) para poder ofrecer explicaciones
previas a la observacion, antes de elaborar una solucion al problema planteado durante el estudio de
este trabajo.

Y vista la hipoétesis, y en lo que concierne a los objetivos, se encontrarian los siguientes:

01: conocer el contexto pandémico y su influencia en el ambito del turismo.

02: estudiar el concepto de gamificacidn y buscar la correlaciéon en el mundo de la comunicacion y
del sector turistico.

03: establecer una definicién sobre gamificacién acorde al tema que se trata.

04: encontrar casos practicos de gamificaciéon que aborden el problema y traten de dar luz al tema
que se estudia.

05: analizar el contexto mediatico y qué procesos gamificados son los mas relevantes para captar la
atencién del usuario de internet (prosumer) en las redes sociales.

No obstante, y con la maxima de poder cumplir con los objetivos y poder verificar -o no- la hipotesis,
se ha optado por una metodologia afin al area de conocimiento y la que aplica al hecho que se pretende
estudiar. En este caso, el método utilizado para elaborar este trabajo ha sido el hipotético deductivo
(Morillo et al., 2015). Y a partir de ese momento, y toda vez que se ha planteado el problema, se han
establecido los objetivos y se ha generado la hip6tesis, se ha empleado el método inductivo-deductivo
(Newman, 2006) para el argumentario y al apartado expositivo del que parte el analisis.

En lo referente a las técnicas de investigacion empleadas se han utilizado las siguientes: en primer
lugar, se ha empleado la observacion directa, para tratar de no inferir en el estudio (Kawulich, 2005)
que en este caso parte del contexto pandémico y de sus repercusiones en el ambito del turismo en cuanto
a la comunicacién, la gamificaciéon y las nuevas tecnologias. Sobre todo, a la hora de recopilar la
informacidén relevante del andlisis y la literatura de la que parte el estudio.

También se ha utilizado el analisis documental, con el objetivo de clasificar la informacién en forma
de fichas (Hernandez Diaz, 1996). Y como uno de los ejes principales del estudio se ha usado la técnica
de analisis de contenido a partir de la informacidn que se ha obtenido de diferentes nodos.

Del mismo modo, se ha utilizado el analisis del discurso para reconocer el lenguaje en su contexto en
el ambito tecnoldgico (Van Dijk & Mendizabal, 1999) y el estudio de casos (Simons, 2011) para buscar
ejemplos que sirvan para conocer los hechos tecnoldgicos concretos mas significativos en el &mbito de
la comunicacién y del turismo en el contexto histérico al que se refiere el texto, utilizando el método
discursivo (Menéndez, 2022, pags. 221-224) para poder fundamentar todo este andlisis cualitativo en
lo que concierne a los hechos que se investigan.
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En cuanto a la estructura narrativa del procedimiento del trabajo se ha utilizado la metafora del viaje
en el apartado discursivo y también se ha empleado una estructura de investigacion, que quedaria de la
siguiente forma establecida a partir de los siguientes pasos:

Primero: recopilaciéon de informacién y de diversas fuentes extraidas fundamentalmente de
literatura afin al &mbito de estudio y de biisquedas en diferentes nodos para extraer algunos casos que
pudieran ser de interés cientifico para el desarrollo del tema que de aborda.

Segundo: elaboracion de fichas y catalogacion de la informacion.

Tercero: determinaciéon de las metodologias que se emplean en la investigacion y designacién del
método de trabajo.

Cuarto: planteamiento del problema a partir de las preguntas de la investigacion, fijaciéon de los
objetivos y enunciacion de la hipétesis.

Quinto: gestacién del discursivo para dar a conocer el desarrollo de los hechos en un momento
determinado, como es el caso del periodo de confinamiento.

Sexto: confeccion de las conclusiones extraidas desde las técnicas cualitativas utilizadas en el trabajo.

3. Resultados

El ser humano ha ejercido un mejor entendimiento del entorno gracias a dos herramientas que se
consideran fundamentales en el mundo de la formacién: las historias y los juegos. Y ya si ambas se
combinan, el coctel que pueda sobrevenir de esta asociacién puede ser superior. Pero el mundo del
turismo, como en la mayoria de los sectores econémicos en esta pandemia, ha estado exento de uno
estos dos ingredientes. Y es muy facil intuir cual puede ser. Si bien es cierto que ha estado sobrado de
literatura, porque el mundo de la Red es uno de los grandes generadores de este tipo de narrativa, no es
menos real que le ha faltado algo mas. La otra parte de la mezcla. Y quiza la mas explosiva: la ludificacion.
Y no es que no haya existido esta actividad, sino que las empresas no han sabido sacar el rendimiento
oportuno a sus posibilidades.

No hay que negar que existen numerosos videojuegos que apelan al espacio fisico para desarrollar
sus historias. Y justamente esto hace que los gamers (Jenkins, 2009) —apelando al concepto tal y como
lo entiende Henry Jenkins— deseen viajar al lugar que los tiene completamente seducidos. Pero falta
algo mas. De hecho, Google ya esta intentado ofrecer a los programadores y desarrolladores de historias
gamificadas (Caldera Serrano, 2014) un software que es capaz de integrarse en el desarrollo de sus
videojuegos. Son programas que recrean espacios reales. Es decir, que digitalmente versionan un
espacio que proviene de lo tangible y, a posteriori, un profesional de la industria virtual lo puede integrar
facilmente en su creacidn. El objetivo no es otro que poner las cosas faciles al programador para que
maneje su propuesta lddica para controlar el mercado. Ademas, no solo le ahorra tiempo al profesional
creativo en la elaboracién del proyecto, sino que se estd asegurando la compra de ese contenido la
compaiiia del buscador mas utilizado por los internautas.

Por lo tanto, cada vez es mas facil conseguir los medios para poder crear escenarios lddicos a partir
delugares reales. Y eso hace que el prosumer, el gamer en este caso, no solo juegue de manera consciente
y finita, sino que interactie en lugares que, cuando los visite de manera tangible, no le sean del todo
desconocidos para él puesto que, de manera virtual, ya ha estado de algin modo conectandose con ellos.

Jugando ha aprendido a enlazarse con el medio que puede visitar en algin momento. Al menos, ese
espacio le hace potencialmente ser un posible lugar donde poder desarrollar su actividad turistica
presencial. Asi que ese juego finito, el que es propio del mundo digital, al que ha decidido conectarse en
un momento determinado, puede hacerse infinito para éL

Pero para ahondar un poco mas sobre este asunto, dejar claros los conceptos del juego y, de paso,
establecer el marco oportuno al que pretende llegar esta disertacion, es preciso diferenciar los dos tipos
de juegos citados anteriormente: los juegos finitos y los juegos infinitos.

Los juegos infinitos (Carse, 1986) son los que devienen de la vida cotidiana, siguiendo nuevamente
a Carse. En ellos no hay ganadores ni perdedores. Vencedores o vencidos. En este tipo de juegos las
reglas no son tan rigidas como las de los juegos convencionales: los finitos. Por lo tanto, una persona,
por ejemplo, en el momento que nace, para James P. Carse (1986), ya estaria jugando al juego principal,
que es el juego de la vida. A partir de ahi, el jugador, el humano, ya estaria decidiendo, en la mayoria de
los casos, a qué juegos son a los que quiere jugar. Qué aventuras desea correr. Y, por tanto, que
experiencias turisticas tangibles le gustaria materializar.
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Pero obviando de momento la aplicacién al mundo del turismo, para que se entienda bien este
concepto, es necesario poner mas ejemplos a fin de que se discierna de forma correcta y precisa esta
idea clave para el desarrollo de esta exposicién. Es conveniente saber entonces que, para Carse (1986),
por ejemplo, en el juego infinito, en el de la vida, no siempre se tiene la voluntad de decidir. Asi que el
azar del propio juego traeria consigo algunos escenarios que la persona previamente no ha elegido
realizarlos. Y otros que, si bien ha decidido introducirse en ellos, no tienen por qué obtener el resultado
deseado por la persona que se haya decantado por sumergirse en ellos.

Otra de las propiedades de la infinitud es que no puede haber, como principio general, un ganador o
perdedor claro expuesto a unas normas. Por lo tanto, lo mejor de este tipo de juegos podria ser que el
humano nunca va a terminar de jugar durante su trayecto vital. Ademas, en este escenario interminable,
siempre va a devenir una enseflanza aplicable al juego maximo: el juego de la vida.

Para explicarlo de otra forma, apelando a mas pareceres de otros autores, podriamos aseverar con
palabras de algunos de ellos mismos que «los juegos infinitos tienen horizontes temporales infinitos. Y,
como no hay una linea de llegada, no hay un fin practico del juego. Por eso en este tipo de juego no se
puede ganar. Ademas, en un juego infinito el objetivo principal del juego es seguir jugando», tal y como
afirma Simon Sinek (2018, p. 20).

No obstante, generacion tras generacidn, se ha venido ofreciendo esta maxima. Y el individuo solo
ha jugado de manera consciente a los juegos reglados. A los que él mismo proponia de manera fisica o
virtual frente a un tablero o una plataforma multimedia. Juegos simples como el escondite, donde no se
necesita mas que un espacio fisico y la motivacién para querer enfrentarse a la aventura. O algo mas
complejos como la rayuela, la comba o la lima, en los que se necesitaba un componente afiadido al
espacio, y que han resultado ser protagonistas en el crecimiento y en la formacién de la personalidad
del individuo.

Luego, con una mayor complejidad en las reglas, se han ido disefiando espacios fisicos que apelaban
a la parte mas simbdlica del individuo. Y aqui podrian entrar en escena los mas oriundos como El
Backgammon, El Ajedrez o el popular Parchis, hasta los juegos de mesa tan conocidos hoy en dia como
El Trivial, El Risk o El Monopoly.

Mas tarde, con la entrada de las plataformas virtuales, estos juegos se han ido digitalizando, y se han
creado nuevos entornos ludicos para poder jugar de manera no presencial -de forma sincrona o
asincrona- y colaborativa desde diferentes lugares. O, mejor, han generado nuevas creaciones,
inspiradas en ellos, que estan haciendo volar la imaginacién a la persona que decide enfrentarse a
nuevos retos. Y de paso formarles y ofrecerles la posibilidad de ganar habilidades para seguir
desarrollandose como personas en el juego de la vida. Aqui se situarian entonces juegos complejos como
Los Sims, Fornite o Pokemon Go, por citar algunos relevantes y conocidos por la audiencia digitalizada.

Justamente entrando ya en el ambito de la digitalizacidn, y para ir aproximandonos a la aplicacién
del caso que nos ocupa, podriamos observar como muchas de las aplicaciones moviles mantienen al
prosumer gamificado. Enganchado al espacio lddico que se desarrollara mas tarde en este texto. Es aqui
cuando vemos Apps que sirven para mantener un contacto directo entre la marcay el usuario proactivo
que la frecuenta, y que participa con ella en su proceso de comunicacién: el storytelling (Salas, 2017).

Asi que desde Iberia hasta Booking. Desde Renfe hasta Omio. Pasando por GoogleMaps, Waze o
Citymapper y finalizar con los nuevos modelos de negocio virtuales tales como Couchsurfing, Airbnb,
BlaBlacar, Uber o Cabify, han hecho que el mundo del turismo sea un lugar gamificado donde el viajero
puede empezar a planear su aventura -su juego infinito- desde las pasarelas virtuales antes de llegar al
lugar de destino. Incluso sin llegar a él podria tener informacién de cualquier lugar digitalizado del
mundo, aunque finalmente no se decida por visitarlo.

De este modo, un prosumer es capaz de trazar un primer boceto de viaje sin pasar por taquilla —
refiriéndonos a ella del modo primitivo por el que se la conoce. Y con multiples herramientas se puede
programar un viaje, a pesar del contexto pandémico en el mundo de la empresa informativa (Lavilla &
Sanchez Franco, 2024). No se han podido llevar a cabo los desplazamientos, pero, sin lugar a duda,
potencialmente, se ha podido conocer las peculiaridades de cada ubicacién. Incluso toda esa
informacion, generada a partir de visitas virtuales a las diferentes ciudades, puede ser rescatada y, una
vez finalizados los tiempos de prohibiciones, se puede llevar a buen puerto toda esa planificacion previa
al hecho de viajar.
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Quiza lo mas sorprendente de todo esto es que de manera lidica un sujeto puede hacer que su
programacion del viaje sea muy efectiva sin estar en ese lugar. Ademas, toda esa planificaciéon puede ser
bastante eficiente en términos de rentabilidad. Serfa como jugar una partida a saber gestionar mejor un
viaje. Y es que en la Sociedad del Rendimiento (Han, 2022) como la divulga también este mismo autor en
la Sociedad del Cansancio (Han, 2019), en la que los sujetos de rendimiento «se arrojan a la
autoexplotacion voluntaria» (p. 64) —dicho en palabras del autor surcoreano— para rentabilizar
cualquier accidn puede resultar una gran motivacion para el gamer que quiera viajar.

En este sentido, se podria planificar un destino jugando con herramientas de autogestion sin tener
que desplazarse. ;Y por qué no imaginar en plena pandemia el juego de programar un viaje en cuanto
se pueda? La ruta de herramientas lidicas —Apps verticalizadas en viajes en este caso concreto—
podria ser la siguiente:

En primer lugar, con Lonely Planet, que contiene guias turisticas urbanas, podriamos descargarnos
las rutas que se fueran a realizar. Aunque también serviria para tal fin Google Trips. Después, con
AccuWeather, se predecirian mejor los fendmenos atmosféricos que estén por llegar y asi echar a la
bolsa de viaje la mejor vestimenta para el enfrentarse a los contratiempos generados por la climatologia
del momento. Para hacer la maleta uno contaria con las aplicaciones de Packpoint, Pack the suitcase o
Packing Pro. Para manejarse mejor con los idiomas, convendria tener a mano Google Translate. Para
visitar los mejores lugares de la ciudad, las Apps Yelp o Foursquare serian dos posibles alternativas a la
planificaciéon de la visita. En cuanto a los gastos que pueda ocasionar el desplazamiento fisico, las
herramientas Settle Up o Ishare Money estarian entre las alternativas para gestionarse mejor
econdmicamente. Y, finalmente, Instagram, TikTok y otras redes sociales generalistas, ayudarian a
generar visualizacion del rendimiento del viaje programado entre los seguidores de cada viajero.

(No seria entonces un viaje un juego de juegos? ;Haria falta estar en el lugar presencial para conocer
mejor la ciudad? ;El juego infinito de viajar no podria obtener mejores resultados y, por ende, mejores
rendimientos en el trayecto escogido?

Hasta este punto del viaje, el que se esta pretendiendo programar con esta lectura, podria parecer
que estar muy avanzado en cuanto a estructura y concepto. Pero se necesita de mas informacién. Por
este motivo, no obstante, para poder disertar de manera mas concreta sobre el universo de los juegos -
y de los viajes-, es conveniente conceptualizar y establecer algunos hechos relevantes en el proceso de
gamificacién actual en el que nos vemos inmersos.

Tratando de seguir el hilo anterior en el que el aprovechamiento de las herramientas gamificadas
no han sido correctamente promocionadas en tiempos de pandemia, convendria revisar a uno de los
autores de referencia cuando se habla académicamente del concepto de ludificacién. Y no es otro que
Johan Huizinga (2012). Su obra, Homo ludens, se ha convertido en un ensayo indispensable para todos
aquellos que pretendan teorizar, generar conocimiento o incluso desarrollar nuevos espacios ludicos,
ya que Huizinga sienta las bases del juego con algunos conceptos clave que han servido de inspiracién a
creadores y tedricos.

Uno de los términos estrella de esta obra es, sin duda, el «Circulo Mdgico» (Huizinga, 2012). Dice
Huizinga de él que seria el espacio —fisico o virtual, silo llevamos a la era Internet— donde se desarrolla
un juego. En este lugar, en este universo, el gamer no solo se siente seguro porque conoce as reglas que
lo gobiernan, sino que ademas ayudaria a los jugadores, a los individuos, a establecer relaciones sélidas
y consistentes para poder cooperar en lo que a veces se supondria una simple competicion.

El Homo ludens no se queda ahi, en la superficie, con este sencillo, pero novedoso concepto para la
época. También aporta una esclarecedora definicion del juego, ademas de ofrecer una visién completa
de lo que los procesos ludicos han supuesto para la evoluciéon del hombre y su aportacion cultural a este
universo. Y dice lo siguiente del concepto de juego:

Se trata de una accién u ocupacién libre, que se desarrolla dentro de unos limites temporales y
espaciales determinados, seglin reglas absolutamente obligatorias, aunque libremente aceptadas.
La accion que tiene su fin en si misma y va acompafiada de un sentimiento de tension y alegria y
de la conciencia de “ser de otro modo” que en la vida corriente. (Huizinga, 2012, p. 25)

Y llegados a este punto, ;no podriamos llegar a pensar que durante esta pandemia ese Circulo Magico
se ha desplazado un poco mas hacia un lugar mucho mas amplio que el mundo fisico? ; Tienen los medios

170



Redes sociales y gamificacion como herramientas transformadoras de la comunicacion: el turismo y el
contexto pandémico

virtuales la potestad y reunir a mas personas que el espacio tangible? ;se puede ampliar el Circulo
Magico generado en un viaje presencial a partir de la conectividad previa desde el circulo Magico que
devenga del habitat de la conexidn?

Es muy posible que, leyendo la definicién anterior, y la reflexién que sucede del andlisis del término
«Circulo Magico», se pierda el concepto principal con el que se sustenta este texto y con el que se ha
justificado el inicio del que parte la disertacidon. Es decir, de la intencidn de este viaje. Ese emanado por
James P. Carse en el que habla de la infinitud de los juegos que devienen de la vida misma. Pero no. La
accion de la delimitacion de la finitud de los juegos podria complementar la infinitud de los mismos. En
primer lugar, porque el humano no conoce de manera precisa el espacio-tiempo. Y, después, porque el
proceso de «ser de otro modo» podria tratarse de reconocer el alter ego del propio jugador, lo que
supondria que, una vez que se dé por terminada una accién concreta, el aprendizaje que se extraiga de
ella pasaria a ser un aspecto infinito para el propio autoconocimiento del individuo. Del jugador. Y eso
le llevaria a la aplicacién de un hecho concreto extraido de un juego especifico en una vida que ya es por
si misma indeterminada. Infinita.

Avanzando en la conceptualizacion de este mismo asunto, en la obra Los Juegos y los Hombres: la
mascara y el vértigo, Caillois incorpora dos nuevos términos a esta disertacion que hacen referencia a la
libertad de lo infinito y a la restriccion de lo finito. Es decir, el azar y la norma. Paidia y ludus. Play y
game.

En cuanto al play: seria un principio comun de diversién, de turbulencia, «de libre improvisacién y
de despreocupada alegria. [...] manifestaciones espontaneas del instinto de juego [...] agitacién inmediata
y desordenada [...] necesidad elemental de movimiento y ruido» (Teixes, 2014).

Completando este concepto expuesto por el autor anterior, Caillois, en la obra Gamificacion:
Fundamentos y Aplicaciones diria el mismo Teixes que el play es propio del nifio que juega con libertad.
Sin normas. Y que va generando un juego, un viaje, a partir de las experiencias que va viviendo mientras
juega. Y conforme avanza, puede ir incorporando acciones que le sirvan para generar a futuro mas
deleite a su propuesta.

Una propuesta que perfectamente puede surgir del azar o del destino. O de ambas cosas a la vez,
segun la creencia del propio lector. O del propio jugador. Puestos a tener play, a contar con una gran
imaginaciéon impuesta por el azar, la determinacion o el libre albedrio, podriamos pensar
inmediatamente en alguien que esta en su casa aburrido por la situacién pandémica. Pasando el tiempo
en Internet. Absorto entre tanto contenido que fluye por la Red. El sujeto decide crear una posible ruta
desde su imaginacién. No habria limite de dinero, ni de tiempo. Tampoco habria problema con el
transporte. O, sencillamente, con la herramienta que dispone podria ser capaz de ir de un lugar a otro.
De saltar de un destino a otro. De vagar de un lado al contrario sin ninglin tipo de reglas. Sin
restricciones. Incluso esa misma actividad se la podria proponer como juego a su pareja, a su hijo. O a
un amigo que estuviera a cientos de kilometros. Y el juego podria modificarse a cada segundo.
Generando incluso uno nuevo con normas estables. O, por contra, con mds carga de azar aun.

En lo que respecta al ludus, al game, se definiria como «el complemento y la educaciéon de la paidia,
a la que la disciplina enriquece» (Caillois, 1997, p. 37). Es decir, que hace referencia a las reglas que
previamente sigue el propio juego. Volviendo a Teixes, este mismo autor podria asemejarlo a un play al
que se le ha ido restando aleatoriedad con reglas. Pero, para generar un game, no seria necesario pasar
por una fase previa de play. Hay juegos que son game puros, como la mayoria de los que se han citado.
Los que se juegan en un tablero, los que se disputan en un espacio fisico. Los que se practican en formato
virtual con los que se interactia a través de aplicaciones moviles.

Puestos a tener game, cualquier usuario de la red, un dia de confinamiento podria jugar a algtin juego
relacionado con la tematica del territorio o de la itinerancia. O, simple y llanamente, podria conectarse
a alguna de las Apps anteriormente citadas. O a todas a la vez y programarse, lddicamente un viaje. De
este conglomerado de game, de ludus, podrian inventarse el mismo sujeto un juego con una serie de
reglas para ver quién es el que da la vuelta al mundo de manera mas econémica utilizando recursos
turisticos como hospedajes y transportes. Y si no lo ha llegado a inventar él mismo, ;por qué no lo han
hecho las empresas de estas aplicaciones? ;Por qué no se ha tenido en cuenta la oportunidad que
siempre suele ofrecer una crisis para generar nuevas alternativas de entretenimiento? ;Donde han
estado las alianzas entre empresas del sector de los viajes para tratar de ganar jugadores —prosumers—
cuando devenga la llamada «normalidad»?
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El tiempo puede decirse que ha corrido a favor de la persona o de la empresa creativa en la
pandemia. Ha podido ser un punto de inflexién para el jugador, bien fuera prosumer, bien emprendedor.
Y es que durante el encierro se ha podido tener la oportunidad de recapacitar sobre diferentes aspectos
de la existencia del hombre. Se ha podido pensar, por ejemplo, sobre la infinitud del juego de la vida. Y
justo en ese proceso, cualquier gamer al que le gusten los viajes ha podido extraer lidicamente, gracias
a las plataformas multimedia, muy variopinta informacion de los diferentes destinos turisticos a los que
viajar presencialmente o de manera virtual como se ha tratado de defender hasta ahora en este texto.

Pero para disefiar nuevos caminos neuronales, y dar rienda suelta a la imaginacién dentro del juego
infinito de la vida —o del viaje—, seria conveniente conocer al menos las caracteristicas fundamentales
que puede tener un juego. Una posible nueva creacién. En este sentido, en la obra Gamificacién:
Fundamentos y Aplicaciones, se recogen cuatro caracteristicas fundamentales establecidas por la
conferenciante, escritora y disefiadora de juegos, Jane McGonigal (2011), con las que se podria
dilucidara lo siguiente:

En primer lugar, el juego debe tener un objetivo. ;Qué se pretende lograr? En el caso que de crear
un juego relativo al turismo. ;Se podria viajar mas seguro? ;Mas barato? ;Mas rapido? ;Todas las cosas
anteriormente citadas a la vez?

En segundo lugar, el juego, el game, debe tener unas normas para generar determinacion al jugador.
En este sentido, parece mucho mas claro toda vez que se ha revisado previamente este itinerario en los
puntos anteriores. En el caso que nos ocupa, existen multiples plataformas, muchas de ellas citadas en
puntos anteriores, que hacen que el prosumer, el gamer, sepa fielmente en la plataforma que se
encuentra y qué es lo que pretende conseguir con cualquiera de ellas. Por supuesto que las reglas
ofrecen delimitaciones, pero también restan aleatoriedad. Por tanto, el que esté pasando el rato
enganchado a uno de los juegos que haya tenido a bien jugar, tendra la propia seguridad que le ofrezcan
las normas de la plataforma. Y, gracias a ella, se sentira mas comodo, por definicién, si se toma por valido
el concepto de Circulo Magico expuesto con anterioridad.

En tercer lugar, el juego al que se haya decidido jugar debe ofrecer un feedback en el que se visualice
el desarrollo del jugador dentro de ese espacio lidico. Ademas, con este feedback, que en algunos casos
puede ser constante, se observa no solo el rendimiento, sino lo cerca o lo lejos que se halla de alcanzar
el objetivo.

En cuarto lugar, por ultimo, esta lo que se denomina «participacién voluntaria». Con ella los
jugadores dan por sabido de antemano el objetivo, las normas y el sistema de feedback del propio juego.
Es decir, que todo lo anteriormente expuesto da como resultado que el jugador asume el funcionamiento
y la estructura en la que se encuentra, y da por bueno todo aquello que le ocurre al jugar en el nuevo
entorno virtual. Mientras se adentra en si mismo. Con la mejor herramienta de la que dispone en un
espacio lddico: su alter ego.

3. Discusion y conclusiones

Cierto es que, mientras se va avanzando en el discurso propuesto para este texto, se va restando
aleatoriedad al mismo. Y asi, las reglas provenientes de la finitud hacen que lo expositivo sea menos
etéreo y mas sustancial. Puede que hasta genere mas confortabilidad al receptor. No obstante, el viaje,
el itinerario, viene establecido por todo el trayecto. Y, en ocasiones, es necesario pasar por diferentes
fases antes de llegar a conclusiones mas o menos congruentes.

En este caso, llegados a este punto, hay que manifestar que se ha ofrecido un mapa general del hecho
maximo de creacion del viaje de lo general hacia lo mas especifico. De lo infinito a lo finito. Del azar a la
determinacién. Por tal motivo, es conveniente ser coherente con el argumentario y ofrecer algunas
definiciones basicas de gamificacion hasta tratar de llegar a conformar la mas conveniente para dar
unidad al discurso.

Hay que dejar constancia previamente de que el concepto de gamificacién ya se encuentra muy
arraigado en el mundo digitalizado, pero conviene hacer un repaso a varias alternativas antes de llegar
hasta una definicién aproximada en el caso que nos ocupa.

Cabe destacar que en el libro Gamificacién: Fundamentos y Aplicaciones se ofrecen varias
alternativas previas, antes de culminar el autor su objetivo con la siguiente definicidn: «La gamificacién
es la aplicacion de recursos de los juegos (disefio, dindmicas, elementos, etc.) en contextos no lddicos
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para modificar comportamientos de los individuos mediante acciones sobre su motivaciéon» (Teixes,
2014, p. 23).

Por otra parte, en la obra Gamificacion: revoluciona tu negocio con las técnicas de los juegos se define
gamificacién como «el proceso de manipulacién de la diversion para servir objetivos del mundo real». Y
dejan claro ambos autores firmantes del trabajo que «la gamificacion es el uso de elementos y de disefios
propios de los juegos en contextos que no son lidicos» (Hunter, D. & Werbach, 2013, p. 28).

Como ultima definicion utilizada para lograr el fin propuesto al inicio del epigrafe, en la obra The
Gamification of Learning and Instruction: Game-based Methods and Strategies for Training and Education,
la gamificaciéon seria para Kapp «la utilizacién de mecanismos, la estética y el uso del pensamiento, para
atraer a las personas, incitar a la accion, promover el aprendizaje y resolver problemas» (Kapp, 2013, p.
21).

Todas estas definiciones podrian adaptarse a la generacién de una especifica para el tema que nos
ocupa, pero adolecen de una caracteristica primordial a la acciéon que le lleva al individuo a jugar a
cualquier juego: la motivacion.

Siguiendo la pauta expuesta en la obra Gamificacion: Fundamentos y Aplicaciones, existen dos tipos
de motivacion: la intrinseca, que proviene del «yo», y la extrinseca, que deviene de la propuesta del juego
al que pretende jugar. Pero, ademas, a partir del modelo de autodeterminacién de Pink, esta obra recoge
el modelo RAMP (Relatedness, Autonomy, Maestry, Purpose) de Andrzej Marczewski, que divulga Teixes
(2014). En él se ofrecen varios pilares basicos que pueden servir de cimiento para generar entornos
lidicos altamente motivacionales. Estos serian:

Relatedness o relacion: la forma de interactuar con los demas jugadores. En este caso la manera en
la que se toma la actividad seria con naturalidad. El usuario bucearia conjuntamente con otros
prosumers estableciendo una comunidad que se vea motivada por los propios entornos y por las propias
relaciones que se produjeran entre ellos.

Infinidad de personas estarian dispuestas a intercambiar tiempo de ocio -mas ain en pandemia-
que los lleve al conocimiento a partir del aprendizaje que les ofrece la socializacion virtual. En este
sentido, ademds no existiria ningiin contratiempo ya que las convergencias en plataformas digitales
forman parte del dia a dia del jugador.

Autonomy o autonomia: el sentimiento de libertad que se produce en un sistema gamificado. Esta
motivacién es muy comun en la sociedad del rendimiento, como se ha visto con antelacién. La libertad
que ofrece la conectividad es inmensa, aunque obviamente no es del todo real. Fundamentalmente
porque el prosumer esta tan vinculado al medio que no puede parar de jugar. Como se observa este
apartado es muy dual. Por una parte, se genera el sentimiento de poder conectarse cuando un jugador
quiera y, por otro, la propia herramienta de juego genera adiccién y ganas de sentirse conectado.
Ofreciendo, de esta forma, una ilusoria sensacién de elecciéon. Hay que recordar que mientras uno
permanece conectado se genera mas dopamina, lo que produce una sensacién placentera al gamer. Y
viene a ser lo mismo que el azicar. Una vez que se prueba, genera un pico maximo de bienestar; pero, a
su vez, cuando se deja de consumir por un tiempo, acontece una necesidad irremediable de volver a
jugar. Durante el tiempo de pandemia muchos han sido los momentos de buscar conectividad, bien sea
por soledad o por mero aburrimiento. Por lo tanto, la adicciéon a las pantallas ha sido mucho mayor
simplemente por la accesibilidad y el tiempo del que se disponia para poder conectarse.

Maestry o maestria: la sensacidn de que el jugador sienta que se esta convirtiendo en un experto y
estd aprendiendo nuevas habilidades. Este tipo de motivaciéon cada vez va siendo mayor entre los
prosumers. Volviendo nuevamente al concepto de Sociedad del rendimiento, el jugador puede conocer
en tiempo real su evolucion en el aprendizaje de nuevas habilidades; y el nivel de recompensa por el
conocimiento que ha adquirido en el proceso del juego es muy atractivo para este perfil de prosumer.

Purpose o finalidad: la necesidad que tiene el gamer de jugar a ese juego al que juega tiene un
sentido predefinido. En este sentido, si los objetivos son claros, y la propia conectividad de las
plataformas deja claro al usuario el trayecto de la experiencia por la que va atravesando mientras se
conecta, los resultados del juego van a ser muy gratificantes para el jugador. Maxime si la tematica, en
este caso el desarrollo de la programacion de nuevos viajes y descubrimientos de posibles destinos, son
un aliciente intrinseco.

Una vez llegado hasta aqui. Y toda vez que el usuario ha decidido jugar, y se siente motivado al
hacerlo, lo conveniente es que llegue a sentir esa sensaciéon de abandono al juego y a su propuesta. Eso
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que cominmente se le conoce como flow por parte de Csikszentmihalyi (2016). Tanto si existe
confinamiento como si no el individuo puede llegar a alcanzar esa sensacion de dejarse llevar por la
plataforma en la que interactiia. No solo es cuestién de disponer de tiempo, también la propia
herramienta, por su programacion, disefio, o por los propios objetivos que se establezcan en ella puede
hacer que las horas pasen mas rapido de lo que se estima por habitual.

Para Mihaly Csikszentmihalyi (2016), existen ocho elementos que generan en el individuo una
inmersién tan potente que le hace perder incluso la nocién de tiempo mientras esta realizando una
actividad o, como es el caso, mientras esta jugando a un juego. Y serian los siguientes (Csikszentmihalyi
& Larsson, 2016):

Primero: que la actividad sea realizable.

Segundo: que exista concentracion.

Tercero: que haya unos objetivos claros y bien definidos.

Cuarto: que exista un retoalimentacién permanente.

Quinto: que no suponga mucho esfuerzo la accion.

Sexto: que tenga pleno control sobre sus acciones.

Séptimo: que llegue a desaparecer la conciencia de si mismo.

Octavo: que se pierda el sentido del tiempo.

Cabe resefiar que potencialmente ya se cuenta con la motivacion enddgena necesaria para
conectarse. Y que la pandemia ha sido un momento determinante en ofrecer la posibilidad —en cuanto
al escenario que se genero de necesidad de estar conectado— de interactuar con las plataformas. Por lo
que todos estos ocho elementos casi eran la propia consecucién del contexto propio de la accion.
Ademas, se contaba con la experiencia del gamer y, de no ser asi, existia, en la mayoria de los casos,
tiempo para comprender y asimilar la novedad de la plataforma en cuestion.

Una vez que se conoce coOmo actua el jugador, hay que saber qué tipos de perfiles de jugadores
existe. Siguiendo el libro Gamificacién: Fundamentosy Aplicaciones, segiin Teixes, se observa la siguiente
tipologia basica (Teixes, 2014). de actitudes de los gamers.

Por un lado, se encuentra el Asesino (Killer), que solo busca competir con otros jugadores. Después
esta el Conseguidor (Achiever), cuyo objetivo es lograr recompensas y alcanzar desafios. Le sigue el perfil
de Socializador (Socializer), a los que les motivan mas los aspectos sociales que cualquier otro aspecto
del juego. Finalmente, esta el Explorador (Explorer), que tiene como maxima descubrir y aprender
nuevas habilidades y conocimientos; y siente que el juego tiene la capacidad de poder colmar su
profundo afan de autosuperacion.

De este modo, con estos cuatro perfiles se abarcarian los diferentes roles que tiene un jugador
cuando se enfrenta a un juego. Cabe decir al respecto que la propia competicién ya es una motivacién
muy apetitosa para un usuario que decida conectarse. El rendimiento puede medirse con otros gamers.
En este sentido, habria que mencionar que la propia costumbre social de los diferentes juegos en los que
ha intervenido el ser humano desde su infancia tiene este fin intrinseco a ellos.

En cuanto a la consecuciéon de logros y obtenciéon de recompensas es de uso corriente, en la
actividad cotidiana, comprobar hasta qué punto el proceso cognitivo y conductual del individuo esta
muy familiarizado con querer desarrollarse y ser reconocido por su devenir en la tarea en el que se vea
inmerso en un determinado momento. Ademas, apelando al instinto mas basico, el ser humano lleva
recolectando enseres y creando espacios para desarrollar su desempeio y criando desde los comienzos
de su largo desarrollo como individuo. Por este motivo, cualquier entorno, aunque sea ficticio, lo vera
como algo natural.

En este punto, se podria mencionar al Tamagotchi. Un juguete disefiado para invertir tiempo en su
crianza. A partir de este artefacto, del que devienen recompensas emocionales sobre su crianza, se han
ido estableciendo juegos afines a esta tematica. El FramVille, por ejemplo, fue uno de los primeros en
apelar al instinto de la crianza. A partir de ahi fueron surgiendo herramientas que proponian al jugador
observar su proceso de evolucion tales como: Pop Pou, My Boo, Hatchi o el propio Animal Crossing. Por
otro lado, un juego que ha marcado un inicio de una nueva época, por su evolucion, temdtica y forma de
interactuacion es Pokemon Go que, con realidad aumentada ofrece la posibilidad de mejorar el entorno
fisico y ampliar su informacion.

Sobre la socializaciéon del usuario lo mas resefiable de este apartado es que, a pesar del
confinamiento, el prosumer podia comunicarse con otros gamers que tuvieran conectividad. No
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obstante, en este apartado cabe destacar la brecha digital existente que, si bien se va reduciendo, y en
numerosos informes otorgan a Espafia un tanto por ciento de usuarios conectados a la Red mayor al
noventa por ciento, si es cierto que no todos los conectados tienen una experiencia de manejo de
herramientas acorde con muchos entornos digitales propuestos, no solo en el &mbito del turismo, sino
en todo el ecosistema digital actual.

Por ultimo, sobre la caracteristica que tiene innata el ser humano de explorar su entorno, los
dispositivos multimedia hacen que el prosumer sienta una necesidad incesante de conocer y aprender a
manejarse en nuevos lugares, tanto materiales como virtuales. En este sentido, se considera clave esta
motivacion por el simple hecho de que el viaje y el turismo son en si mismos una exploracién del medio
que rodea al ser humano. Por tanto, esta motivacion va intrinseca a la actividad y al propio desarrollo
de la misma, independientemente del lugar, fisico o virtual, donde se ponga en marcha.

Finalmente, como valor afiadido a todo este proceso, si bien en la pandemia no se ha podido poner
en practica toda la actividad tecnolégica por los motivos que se han indicado al principio de la exposicién
que iban en la direccién de disposicidn de tiempo y gestidn de recursos, si que existe alguna tecnologia
asociada a hacer converger el espacio virtual y fisico. Aunque, por razones obvias, justamente las
producidas por el confinamiento y por la limitacién en los desplazamientos, no se han podido llevar a la
practica.

En este sentido se podrian citar todas aquellas tecnologias que ayudan a generar mayor inmersion
en el contenido que se vierte en cada plataforma. Como se ha mencionado antes, Pokemon Go es el mejor
ejemplo para poner en marcha un nuevo proceso de retroalimentacion del juego porque dispone de
todos los ingredientes necesarios para hacer que el usuario se sienta participe de la actividad de dos
mundos en uno. Y es que la realidad aumentada, asociada a la jugabilidad de las reglas de una historia
emotiva y creativa, hace que el sentimiento hacia la marca que desarrolla este tipo de dindmicas sea
altamente favorable. Es por este motivo que, probablemente, y tras pasar la pandemia, se podran ver
nuevas aplicaciones que hagan converger dos mundos, material y digital, que, si bien permanecian
separados, ahora ya pueden ser solo uno. Una vez llegado a este punto, y toda vez que se ha estudiado
el caso de la jugabilidad del usuario y de la variedad de opciones que ha podido tener para mantenerse
conectado al mundo del turismo en un tiempo en el que se ha visto afectado por las limitaciones de los
desplazamientos, como colofén, se podria generar una definicién de ese juego infinito que produce el
viaje. Un juego infinito que puede abastecerse de juegos finitos ya existentes para mantener vivo en el
gamer la motivacion por el mundo del turismo. Que no es otro que el universo de la itinerancia del
humano por la propia vida. Y de sus deseos de explorar y llegar a conocer todos los entornos que salgan
a su paso. Y todos ellos pueden ser fisicos o digitales. Tangibles o intangibles. Materiales o virtuales. O
incluso espacios que contengan los dos conceptos a la vez.

Asi pues, de todo este viaje guiado se puede concluir la siguiente definicién del concepto de
gamificacion del turismo. Y acompafiarla con una serie de consideraciones que se pueden extraer de
este itinerario tedrico. Un itinerario que ha pretendido ser un recorrido expositivo que tiene como inicio
la pandemia y un futuro que se antoja de mayor conectividad fisica y virtual. La definiciéon de
gamificacion aplicada al turismo podria entenderse entonces como «el proceso lidico que deviene de
un juego infinito por el que un individuo altamente motivado de manera voluntaria decide conocer
nuevos espacios, entornos y culturas y para ello se sirve de los recursos propios de los juegos finitos
(fisicos y virtuales). El objetivo principal de esta accién podria ser evaluar, modificar y entender mejor
su entorno y a si mismo».

Una vez que se ha concluido una definicion que pretende aproximarse al contexto actual cabria
resefiar que el gamer, en plena pandemia, se ha manifestado muy cercano al uso de las tecnologias. Y
que todas las herramientas afines al sector del turismo podrian haber acercado mejor al sujeto proactivo
de la accién no a corto plazo, ya que no puede desplazarse con total libertad, sino que podrian haber
fomentado la visita a lugares presenciales en el momento en el que se vuelva a la normalidad. Para ello
contaba con numerosas posibilidades: juegos, Apps, webs, blogs y demas contenido virtual, pero el
problema es que el mundo de la empresa relacionada con el turismo no ha sabido conectar todas las
alternativas disponibles con las que contaba para generar un buen storytelling que trate de vincular al
prosumer de una manera mas emocional con las marcas.

Asimismo, tampoco el emprendimiento ha nutrido de ideas a este sector. Quiza el problema haya
devenido del hecho de que el retorno de la inversidn no iba a ser inmediato, por lo que la exposicién de
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capital en un mercado de tanta volatilidad como el de la tecnologia y de tanta exigencia como el sector
turistico podria ser un riesgo demasiado elevado. No obstante, si cabe destacar que algunas empresas si
han podido realizar comunicaciones que mejoren el branding, pero han actuado por su cuenta
justamente cuando el mercado demandaba mas unién. En este sentido, algunas organizaciones no
relacionadas con el turismo si que han unido fuerzas como las plataformas de contenido audiovisual,
como Netflix, Disney o HBO, para tratar de acercar mas al prosumer y seguir cambiando sus habitos de
consumo. Y este hubiera podido ser un buen espejo al que mirarse. Otra empresa que ha sabido jugar
muy bien con la nueva realidad ha sido Amazon que, no contenta con aumentar sus usuarios y ofrecer
una buena imagen de marca mejorando la logistica, y teniendo al prosumer abastecido en sus hogares,
ha creado un storytelling creativo y consistente. Y curiosamente utilizando el turismo como reclamo.
Pero, en este caso, turismo espacial. Mas tecnoldgico imposible. Muy cerca de ello, hay que decirlo todo,
ha estado Virgin, que incluso dio la enhorabuena via Twitter a la compafiia de Jeff Bezos. No obstante,
es cierto que el mensaje no ha calado tanto como el de su rival por la conquista del turismo espacial. Por
otra parte, cierto es que la situaciéon pandémica no era facil de lidiar por varios motivos. Y entre ellos se
podria encontrar la promocién de lugares en los que la legislacién vigente no fuera benévola con el
sector turistico y también que las prohibiciones, o la propia realidad sanitaria, no ofrecieran la seguridad
necesaria para desarrollar la actividad turistica.

Otro de los frenos vividos en el mundo del turismo ha sido la propia tecnologia, que en muchos
lugares llegaba irregularmente a las casas porque las infraestructuras, sobre todo al principio, eran
demasiado endebles para mantener conectados en una plataforma a millones de usuarios de la Red.
Ademas, si ya existian problemas para ello en algunas ocasiones, como no lo iba a ser para poner en
marcha acciones novedosas con formatos inmersivos (realidad aumentada, realidad virtual o tecnologia
360).

Finalmente, como dato mas esperanzador y positivo, después de hacer este viaje teérico por el
mundo de la gamificacion y del turismo, si que se ha podido comprobar que no es dificil mantener al
prosumer motivado. Y es que se ha constatado que hay técnicas muy eficaces para poner en practica en
beneficio del prosumer, que se esta convirtiendo ya en un gamer. Sobre todo, porque cada vez dispone
de mas alternativas tecnolégicas para serlo. No obstante, lo que si que necesita el sector es que las
grandes marcas apuesten por tratar de generar conectividad entre ellas, a fin de poder ofrecer mas
engagement en uno de los juegos con mayores adeptos del planeta: el juego infinito del viaje. Ese que es
capaz de generar un aprendizaje experiencial maximo. Y el inico que puede llegar a convertir al gamer
en el nuevo Ulises del siglo XXI.
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