El juego como promocion efectiva
de eventos

Actualmente - en CENTIC estamos probando
con publico real una nueva plataforma de gamifi-
cacion basada enteramente en el uso de mdviles.
La teoria es bastante simple. Si queremos realizar
un evento o actividades dentro de un evento quien
mejor para promocionarlas, que tu publico o asis-
tente en potencia. Ellos son los mas interesados,
aunque aun no lo sepan, en que el evento triunfe y
ademas poseen un poder de conviccion mejor que
el organizador, solo por ser asistentes.

Hace un tiempo nos, surgio la pregunta de

como hacer .que' alguien que puede venir o no al
evento se interese
por este y.lo promo-
cione. La respuesta
fue muy sencilla y a
la vez arriesgada;
mediante el juego.
Pensamos que bajo la
premisa de que todos
llevamos un nino de-
ntro y viendo ademas
que las nuevas gene-
raciones han nacido
con una consola y un
smartphone, podria-
mos descubrir un po-
tencial que nos ayu-
dase’ a promocionar
nuestro evento.
Asi el mecanismo de
nuestro juego es- pre-
meditadamente muy sencillo. Nuestra experiencia
nos ha demostrado que los juegos sencillos y de una
curva de aprendizaje suave son los mas aceptados y
de mayor introduccion. El usuario a través de una
app tienen la oportunidad de promocionar el evento
por si mismo a-través de una serie de acciones; pu-
blicar en su muro de FacebooK, en su cuenta Twit-
ter, compartir por WhatsApp, hacer check-in en un
determinado lugar fisico, contestar una encuesta o
quiz, etc, pudiéndolo hacer todo el mismo o invitar
a alguien a realizarlo y recibir puntos por ello. Cuan-
do termina la competicion los primeros recibiran un
determinado premio real en exclusiva, el cual no
tiene por que ser econdmico. El ganador de la com-
peticion suele ser la persona mejor relacionada y
con mayor poder de conviccion.

Alta cocina en el TCM

i eres una apasionado de la cocina y del TCM, jeste es tu juego!
El ganador disfrutard de un men degustacion para dos.

La experiencia nos ha demostrado que el me-
jor premio es la exclusividad, premios reales como
un tratamiento VIP, conocer una persona famosa,
salir a un escenario o vivir una experiencia Unica
dentro del evento que destaque.al ganador por enci-
ma de los demas. No es necesario un premio econo-
mico.

Como resultado el organizador obtiene nume-
rosos datos fruto de la participacion en el juego.
Ademas de los datos de uso, identificacion e infor-
macion publica de redes sociales, se establecen los
vinculos entre los participantes, su ubicacion ge-
ografica, el impacto entre ellos, la recurrencia en el
juego y la efectividad de la campana. Normalmente
el organizador del evento organiza los juegos, dura-
cion, puntuaciones, premios, légica , mientras que
el detalle de los contenidos, graficas, textos de invi-
tacion etc. deberia ser realizado por un community
manager o por una persona relacionada con las re-
des sociales

Asi hemos descubierto a través de nuestra cor-
ta experiencia que existe una nueva forma de pro-
mocionar un evento. Esto requiere una:nueva orga-
nizacion y una estrategia ya que las reglas han cam-
biado en nuestro caso. Hasta ahora el futuro asisten-
te del evento era “bombardeado” o impactado pun-
tualmente con cualquier tipo de publicidad que uti-
lizamos enlas campanas de marketing de manera
anonima y puntual. El objetivo del organizador y del
promotor es convertir el impacto en una asistencia
al evento'minimizando el coste publicitario

Panel de administracion TCM
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Sin embargo en nuestra plataforma aparece un
nuevo rol; el jugador. El jugador implica trabajar
con un nuevo factor que es el tiempo de juego. Exis-
ten dos tiempos de juegos importantes la duracion
de la partida y el tiempo de juego efectivo. Hemos
aprendida que la duracion de la partida es extrema-
damente importante y esta directamente relaciona-
da con el evento y la in-
tensidad de las acciones.

Encontrar el equilibrio es
critico para el éxito.
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Al contrario de lo que pensabamos al principio
donde minimizamos el tiempo efectivo pensando en
no “cargar demasiado” una'vez empieza la partida es
el jugador el que demanda mas tiempo y.por tanto
mas contenidos para promocionar el evento y tene-
mos que estar preparados para darselos.

Otro valor que hemos encontrado en nuestra
campana es la satisfaccion del juego. En una promo-
cion de este tipo es muy importante no solo llegar al
publico sino satisfacerlo como jugador. Si encuentras
jugadores satisfechos tendras promotores que vol-
veran a jugar y la proxima partida sera con mas
impetu, porque quieren superarse en algo que les
gusta. Debes planear y alimentar el éxito y la compe-
titividad apropiadamente. Puedes introducir sutil-
mente destreza, ligada a la dificultad. Esto mantiene
el interés por el juego.

Nuestra experiencia ha sido que el jugador, sin
darse cuenta se convierte en el prescriptor del even-
to y esto es estupendo, algo novedoso con lo que
tenemos que trabajar. Por ejemplo en nuestra pri-
mera campana para promocionar una obra de teatro
hemos creado un juego donde las personas invitan a
sus amigos a compartir informacién de la obra varios
dias antes. El lazo de amistad entre la gente que
comparte los convierte al final en un defensor del
teatro y de la obra o el artista (aunque no lo conozca
anteriormente). Gente que no se habia interesado
jamas por el teatro se ha convertido a través del jue-
go en su-defensor y estaria dispuesto a ir. Nos encon-
tramos con que estamos motivando a las personas
con una poderosa herramienta que es el juego y que
si sus intereses se-alinean con los nuestros tenemos
el mejor aliado del evento,

Por aportar algunos nimeros, en una campafa
de cuatro dias antes de un evento, sin apenas publi-
cidad hemos logrado el primer dia 100 jugadores que
llegaron a realizar 1.000 twits con 17.000 impresio-
nes. El indice de aceptacion es del 93% (personas que
no se desinstalan la aplicacion una vez descargada).

Hemos llegado a triplicar la actividad de los jugado-
res en numero y acciones en los dos dias siguientes.
Nuestro primer evento colgo el cartel de no hay en-
tradas.

Los siguientes eventos mantienen el.interés del
jugador ya que conservamos un.ranking general y
fidelizamos asi al jugador. En este caso que os mos-
tramos estamos fidelizando al local o espacio escéni-
co pero podriamos establecer igualmente vinculos
con asociaciones, marcas o productos a través del
juego.

Recientemente hemos descubierto un hecho im-
previsto como es la creacion de comunidades de
jugadores. Al ser un juego basado en la comparticion
de informacion, de manera natural se han creado
comunidades ‘interesadas en la participacion y que
establecen sus apoyos para alcanzar un objetivo.
Esta en nuestros planes potenciar su crecimiento y
estudiar su orientacién hacia los intereses del evento
asi-como segmentar aun mas los perfiles del jugador
y asistente final al evento.

Para conocer mas detalles , no dudes en contactarnos en
centic(@centic:es
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