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Resumen

Los metaversos se postulan como uno de los escenarios mas préximos y como realidades
inmersivas que podran abrir nuevas posibilidades a medida que se avance en su desarrollo.
El presente estudio pretende analizar la creacion en el metaverso de eventos corporativos
utilizando tecnologias de digitalizacion de los sentidos y técnicas del marketing experiencial
y sensorial. En consecuencia, en esta investigacién se ha comprobado que el metaverso
permite la fusion de las emociones y los sentidos con la tecnologia, o que supone una
oportunidad para ofrecer experiencias distintas a las del mundo fisico en un contexto en el
que es esencial cautivar al publico joven y en el que los eventos y las comunicaciones de
las empresas deben ir un paso mas alla. Através de una entrevista, un analisis de contenido
y el estudio de caso de la marca Gucci, se ha corroborado que la insercion en el metaverso
por parte de las marcas ya es posible. A su vez, se ha confirmado la importancia de integrar
el metaverso como parte de la estrategia y como el espacio idéneo para abastecer todos los
ambitos digitales. El metaverso puede ofrecer experiencias unicas a los consumidores que
buscan disfrutar de los productos y servicios de manera interactiva e inmersiva a través de

los cinco sentidos, aunque también tiene riesgos que se deben considerar.

Palabras clave: metaverso; marketing experiencial; sentidos; tecnologia; eventos
corporativos; digitalizacion
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Abstract

Metaverses are postulated as one of the closest scenarios and as immersive realities that
can open new possibilities as their development advances. The present study aims to
analyze the creation of corporate events in the metaverse using technologies of digitization
of the senses and techniques of experiential and sensory marketing. Consequently, in this
research it has been proven that the metaverse allows the fusion of emotions and senses with
technology which is an opportunity to offer experiences different from those of the physical
world in a context in which it is essential to captivate young public and in which the events
and communications of companies must go a step further. Through an interview, a content
analysis and the case study of the Gucci brand it has been confirmed that the insertion
in the metaverse by brands is already possible. In turn, the importance of integrating the
metaverse has been confirmed as part of the strategy and as the ideal space to supply all
digital environments. The metavers can offer unique experiences to consumers seeking to
enjoy products and services interactively and immersive through the five senses, although it
also has risks that must be considered.

Keywords: metaverse; experiential marketing; senses; technology; corporate events;
digitization

1. Introduccioén

Actualmente, ante la era de constantes innovaciones tecnoldgicas y las nuevas tenden-
cias, demandas y necesidades surgidas en el panorama social, se anuncia un cambio de
paradigma sin precedentes con efecto en multiples ambitos, entre los cuales se encuentra
el de la comunicacion. En este marco junto con los avances tecnoldgicos, destaca la im-
portancia cada vez mas notoria otorgada a los sentidos y a su estimulacion, lo que plantea
la posibilidad de contemplar nuevas formas de enfocar el futuro comunicativo que fusionen
tecnologia y sentidos.

El presente estudio es una investigacidon exploratoria que tiene como objetivo principal anal-
izar la creacion de eventos corporativos en el metaverso de marcas y empresas utilizando
tecnologias de digitalizacion de los sentidos y técnicas del marketing experiencial y senso-
rial. Para ello se realizara una revision de la literatura existente y un analisis de contenido,
un estudio de caso de la empresa de moda Gucci y una entrevista semiestructurada con
una experta en eventos corporativos y nuevas tecnologias.

Como objetivos especificos podemos destacar los siguientes: a) Estudiar los eventos
corporativos que ha creado la marca de moda Gucci en el metaverso aprovechando las
tecnologias de digitalizacion de los sentidos; b) Examinar las posibilidades que ofrece el
metaverso para la comunicacion de las empresas y las marcas a través de una de las
técnicas mas utilizadas en relaciones publicas como son los eventos corporativos; y c) Pro-
fundizar en las ultimas tendencias de creacion de eventos corporativos utilizando la digita-
lizacion de los sentidos y el marketing experiencial y sensorial en el entorno del metaverso.
Cabe destacar que la investigacion en cuestion se adentra en el estudio del metaverso des-
de tres perspectivas. La primera es la empresarial, ya que la investigacion tiene el propdsito
de reflexionar y plantear futuras estrategias de comunicacion a profesionales del sector de
la comunicacion y a corporaciones o marcas. Por ello, se estudia un caso del sector de la
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moda tomandolo de referencia como campo precursor del metaverso. Ademas, se consid-
eran dos perspectivas mas: la social y la tecnoldgica. Por un lado, la social en la que se
consideran los cambios en los habitos de los consumidores, sus deseos, sus necesidades,
etc. y, por otro lado, la tecnoldgica en la que se tienen en cuenta las tecnologias que estan
emergiendo, el uso de nuevas plataformas, etc. En la confluencia de ambas, se estudia la
dimensidn social de la tecnologia y del metaverso con un enfoque interdisciplinar teniendo
en cuenta los desafios y cuestiones vertebrales del mismo.

Para contextualizar esta investigacion, se revisaran algunos conceptos como la digitali-
zacion de los sentidos, el marketing experiencial y sensorial, los eventos corporativos vy el
metaverso.

1.1. La digitalizacién de los sentidos y los eventos corporativos

La digitalizacién de los sentidos es el préximo paso hacia un mundo digital sensorial y un
escenario futurista que promete ser revolucionario. El metaverso tiene una relaciéon abso-
luta con la digitalizacion de los sentidos, ya que en este universo inmersivo sera necesario
utilizar todos los sentidos y que estos estén digitalizados. Por ello, esta investigacion parte
del estudio del impacto de la digitalizacion de los sentidos en los eventos para llegar poste-
riormente al metaverso y concretamente al estudio de los eventos en el metaverso. Como
sostienen Sinanagic y Lacalendola (2020), cada uno de los sentidos tiene un significado y
todos son importantes para crear una experiencia multisensorial. Las autoras afiaden que
las empresas han dado mayor relevancia a los sentidos porqué se crean experiencias mas
personalizada para los consumidores.

Segun Campos Garcia de Quevedo y Fuente Lafuente (2013), los eventos corporativos con-
forman una parte esencial de las estrategias de comunicacién de las empresas. Ademas,
los eventos se consideran una herramienta de marketing y comunicacioén eficiente que me-
diante la combinacion del marketing de experiencias y sensorial consiguen implicar a los
asistentes a través de las emociones y los sentimientos. Lapefia Reguero y Comes-Franco
y Silva (2019) afirman que los eventos facilitan a creacién de relaciones a largo plazo con
los clientes.

Las marcas de moda, igual que otras muchas empresas, han comprendido el potencial del
metaverso para la organizacion de eventos como demuestra la primera Metaverse Fash-
ion Week (Grillo, 2022). Marcas como Zara, Nike, Adidas o H&M (Godoy, 2022; Sidorenko
Bautista, Herranz de la Casa, 2022) estan implementando estrategias para entrar en el
metaverso, pero también marcas de lujo como Gucci, Balenciaga, Dolce&Gabanna o Prada
(Grillo, 2022; Godoy, 2022).

Otras investigaciones han estudiado como las marcas de moda vy lujo utilizan el marketing
digital, las redes sociales y el marketing de influencia como estrategias de comunicacion de
marca (Velasco Molpeceres, 2021; Gonzalez Romo, Plaza Romero, 2017). En este sentido,
algunas autoras constatan el cambio de paradigma en el sector de la moda y el lujo dejando
en un segundo plano el dominio del influencer para poner en el centro a la marca y al pro-
ducto (Sanz Marcos, Pérez-Curiel, Velasco Molpeceres, 2020). Gucci, por ejemplo, utiliza
Instagram en el contexto del marketing de influencia (Pérez-Curiel, Sanz-Marcos, 2019) o
en la comunicacion de la identidad de marca (Carcavilla Puey, Aguirre Jiménez, 2021).
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Las tecnologias de digitalizacion de los sentidos y el metaverso son y seran utiles para
la comunicacién de marca y la organizacion de eventos en el contexto virtual, pero no se
puede perder de vista su dimensién social. Igual que otras tecnologias, como la Inteligencia
Artificial (IA), las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) o las redes socia-
les, se esta produciendo el surgimiento de nuevas y diversas subjetividades (Barrios Tao,
Diaz Pérez, Guerra, 2020; Linares Salgado, 2018; Brito Alvarado, Capito Alvarez, 2016):
“Creando en apariencia usuarios interactivos, propositivos, generadores de conocimiento,
sin embargo, también pueden convertirse en sujetos sometidos a regimenes de control
mas sutiles” (Castro Cordova, 2018: 33). Las tecnologias pueden ser una forma de control
social; este es uno de los riesgos.

1.2. Del marketing experiencial y sensorial al metaverso

Una reciente revision de la literatura existente ha afirmado que el auge del marketing experi-
encial supuso una revolucion que “significaria la completa obsolescencia de los estandares
y modelos del Marketing Tradicional conocido hasta la fecha” (Higueras Medina, Gonzalo
Riesco y Crespo Tejero, 2021: 70). Segun los mismos autores, el consumidor actual busca
recopilar experiencias para establecer una relacién directa con la marca. El marketing ex-
periencial centra su atencién en la experiencia de consumo dando importancia a factores
emocionales, cognitivos y sensuales (Yactayo-Moreno y Vargas-Merino, 2021).

De esta manera, se debe poner de relieve uno de los componentes del marketing experi-
encial que es el marketing sensorial, una estrategia innovadora que pretende influir al con-
sumidor a través de los cinco sentidos. Diversos autores afirman que la eficacia de la co-
municacion puede depender del numero de sentidos que se integran en la misma, ademas
de la relacion con el mensaje (Higueras Medina, Gonzalo Riesco y Crespo Tejero, 2021), y
de la importancia de los sentidos para la experiencia individual en los procesos de compra y
consumo (Medina y Quispe, 2019). Estudios recientes resaltan la relevancia y significacién
de cada uno de los sentidos en la experiencia del consumidor (Higueras Medina, Gonzalo
Riesco y Crespo Tejero, 2021; Medina y Joselyn, 2019).

La unién de experiencias, sentidos, tecnologia y eventos nos lleva a aludir a las experien-
cias multisensoriales e inmersivas. En referencia a las experiencias multisensoriales, Vel-
asco y Obrist (2021) destacan que las experiencias multisensoriales son cambiantes y cada
vez mas habilitadas a través de la tecnologia. Por otro lado, con relacién a las experiencias
inmersivas, Zapata Franco (2021) afirma que consisten en construir un ambiente y entorno
donde el publico, a través de los sentidos, experimenta un repertorio de sensaciones. Las
experiencias inmersivas son factibles a dia de hoy gracias en parte a las tecnologias inmer-
sivas como la realidad aumentada, la realidad virtual o la realidad mixta (Fajnzylber et al.,
2019; Puhl, Tietzmann y Kalil, 2020), entre otras.

En este contexto surge el metaverso que reside en una realidad inmersiva y multisensorial
posible gracias a tecnologias inmersivas. La definicidon de metaverso es todavia inestable,
pero ya se pueden encontrar los primeros estudios que conceptualizan este término y revis-
an la caracterizacion del perfil de usuario (Acevedo-Nieto, 2022). Radoff (2021) resalta que
el metaverso permite a los creadores ofrecer experiencias conectadas basadas en activi-
dades. EI mismo autor matiza que por la propia naturaleza del metaverso, las experiencias
en el metaverso seran extremadamente variadas.
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El metaverso se concibe como un universo online en permanente mutacion, cambio y
desarrollo (Acevedo-Nieto, 2022). Su principal caracteristica es la realidad virtual (Erazo y
Sulbaran, 2022). Sus origenes estan relacionados con el sector de los videojuegos, pero
sectores como la publicidad y las relaciones publicas ya han empezado a entrar en este
entorno con practicas como el advergaming (Bonales-Daimiel, Martinez-Estrella y Liberal
Ormaechea, 2022). Es relevante reflexionar sobre las potencialidades del metaverso que
van mas alla de ser un proyecto audiovisual (Acevedo-Nieto, 2022) o de una realidad inmer-
siva (Erazo y Sulbaran, 2022), pero también de los riesgos que puede conllevar y sobre los
cuales algunos autores ya estan alertando (Diaz-Campos, 2022; Dans, 2022).

Algunos de los riesgos del metaverso pueden ser: la explotacién o manipulaciéon de datos
personales, las fake news o los discursos extremistas (Gamarra, 2022). Algunos autores
han alertado de los riesgos para los Derechos Humanos ya que permiten la recopilacion
masiva de datos personales que afecta a la privacidad (Rodriguez, et al., 2021) o a la se-
guridad nacional (Diaz-Campos, 2022). Ademas, se crean nuevas vias para el abuso o el
acoso en linea, segun Diaz-Campos (2022), asi como el desarrollo de adicciones en los
usuarios, entre otros.

A modo de sintesis, la comunicacion se dirige hacia un plano cada vez mas experiencial y
sensorial que avanza al lado de la tecnologia. En este escenario, los eventos parecen ser la
herramienta corporativa que por su naturaleza mejor pueden dar respuesta a las nuevas ex-
periencias multisensoriales e inmersivas que estan aumentando y que pueden tener lugar
en el metaverso, lo que supondria sin duda una oportunidad y un reto para las empresas.

2. Metodologia
La metodologia de esta investigacion es exploratoria. El objetivo general es estudiar la
creacion de eventos corporativos en el metaverso de marcas y empresas utilizando tec-
nologias de digitalizacion de los sentidos y técnicas del marketing experiencial y sensorial.
Por lo que se refiere a los objetivos especificos y las preguntas de investigacion se pueden
ver en la tabla 1.

COMMUNICATION PAPERS —MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.11 - No23 | 2022 | REVISTA | ISSN: 2014-6752 85



MIREIA SALANQUEDA | MAYOR, MONICA PUNTI-BRUN: Los eventos corporativos y la digitalizacién de los sentidos en
el metaverso: estudio de caso de la marca de moda Gucci

Tabla 1. Objetivos especificos y preguntas de investigacion

Objetivos especificos Preguntas de investigacion

OE1. Estudiar los eventos corporativos | ; Como ha aprovechado Gucci las
que ha creado la marca de moda Gucci | tecnologias de digitalizacion de

en el metaverso, aprovechando las los sentidos y el metaverso para
tecnologias de digitalizacion de los promocionar su marca?

sentidos.

OE2. Examinar las posibilidades ¢ Qué posibilidades ofrece el

que ofrece el metaverso para la metaverso para la creacion de eventos
comunicacion de las empresas y las corporativos?

marcas a través de una de las técnicas | ;Qué beneficios pueden obtener

mas utilizadas en relaciones publicas las empresas si incorporan eventos
como son los eventos corporativos. corporativos en el metaverso? ;Pueden

abrirse a nuevos targets? ;Por qué una
empresa deberia invertir en eventos
corporativos creados en el entorno del

metaverso?
OE3. Profundizar en las ultimas ¢, Qué posibilidades ofrece el metaverso
tendencias de creacion de eventos para la digitalizacion de los sentidos?
corporativos utilizando la digitalizacion ¢ Y para el marketing experiencial y
de los sentidos y el marketing sensorial?

experiencial y sensorial en el entorno
del metaverso.
Fuente: Elaboracion propia.

En primerlugar, se ha realizado una entrevista semiestructurada a una experta en el sector de
los eventos. La persona entrevistada ha estado Vera Ciria Jarret, fundadora y organizadora
de eventos con mas de doce afios de experiencia y una agencia propia centrada en tres
areas: realizacion de eventos por empresas emergentes y empresas innovadoras que
busquen experiencias unicas, talleres personalizados inmersivos creados con colaboracién
de profesionales e ideacidén creativa del contenido, los programas y resultados de los
eventos. La entrevista se ha centrado en distintas tematicas: importancia de los sentidos y
digitalizacién de los mismo, herramientas digitales, estrategias comunicativas, experiencias
y metaverso. En segundo lugar, se ha seleccionado la técnica del estudio de caso.

El caso se ha escogido en funcion de las declaraciones de la entrevista. Por un lado, segun
Ciria, sectores como el de la moda van un paso por delante en cuanto a la realizacién
de eventos inmersivos y el uso de tecnologias inmersivas, ya que llevan afos utilizando
hologramas y realidad aumentada. Por otra parte, se ha corroborado en la entrevista que el
publico en los eventos es cada vez mas joven. De esta forma, el caso se ha focalizado en
la generacion Z y milenista. El caso seleccionado ha sido la marca Gucci que es consciente
de que las empresas deben estar en constante evolucion e innovacion para satisfacer las
nuevas necesidades de sus clientes, cada vez mas jovenes. Por ello, ha apostado por
adentrarse en el metaverso con el objetivo de conectar con las nuevas generaciones. El
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estudio del caso se ha combinado con el analisis de contenido de la pagina web de la
marca, la Gucci Vault, y de noticias periodisticas online.

Gucci Vault es un espacio experimental que se adentra en el metaverso. La finalidad es
conocer de primera mano qué es lo que esta haciendo la marca actualmente en el marco
de su estrategia de comunicacion. Para el analisis de contenido de noticias periodisticas,
se ha seleccionado una muestra intencional y, por tanto, a partir de razones especificas
y no al azar. De tal forma, se han establecido unos criterios de inclusion y exclusién que
se exponen en la tabla 2. Una vez realizado el filtrado de noticias se han seleccionado 9
noticias que se han sometido a una revision exhaustiva a través de una ficha analitica.

Tabla 2. Criterios de inclusién y exclusiéon

Criterios de inclusion

Criterios de exclusion

Noticias publicadas entre el 24 de abril
de 2021 y el 24 de abril de 2022

Noticias que mencionan Gucci, pero
hablan de la historia de la marca,
tendencias, desfiles, etc.

Noticias publicadas en los 3 diarios
generalistas mas leidos de Espana:
El Pais, La Vanguardia y la Razon
cogiendo de referencia el ranking
de tipologia de soportes de Internet
de la primera ola de 2022 segun la
Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacion (AIMC)

Noticias publicadas previamente al 24
de abril de 2021 y posteriormente al 21
de abril de 2022

Noticias que incluyan en el titulo,
subtitulo o cuerpo de la noticia los

ambos.

conceptos de “Gucci” o0 “ metaverso” o

Noticias que no incorporen alguno
de los dos términos expuestos en los
criterios de inclusion

Noticias extraidas de los propios
periddicos o de las revistas de ambitos
especificos y suplementos integrados
en estos diarios.

Noticias publicadas en otros
diarios generalistas, exceptuando
los mencionados en los criterios
de inclusién y noticias de diarios
especializados

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se ha realizado un analisis de contenidos de paginas web de publicidad y
marketing. De nuevo, la muestra se ha fijado a base de criterios especificos y no de forma
aleatoria. De modo que, se han establecido unos criterios de inclusion y exclusion muy
similares a los expuestos en la tabla 2, variando que las noticias tienen que estar publicadas
en lugar de en prensa generalista en alguno de los medios online mas reconocidos de
Espafa segun Mediagenia (s.d.) dentro del ambito de la publicidad y el marketing: Puro
Marketing, MarketingDirecto.com, IPMark, El Publicista, Noticias de la Comunicacion,
Anuncios Online, CTRL Control Publicidad. Finalmente, han sido 8 los articulos que se han
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sometido a una revision detallada mediante una ficha analitica en la que se especifica el
medio, el enlace, el autor, la fecha de publicacion, el titulo, el subtitulo y las ideas claves.

3. Resultados

3.1. Cambio de paradigma y digitalizacion de los sentidos

“‘Nos encontramos ante un cambio de paradigma con los eventos y no se puede seguir
haciendo los eventos como los conociamos y entendiamos antes, ya que no tiene sentido”,
explica Ciria en la entrevista para este estudio. En la misma linea se expresa Rodriguez
(2022) en un articulo publicado en la revista S Moda de El Pais que destaca que los habitos
de los consumidores han experimentado una transformacion abismal en los ultimos afos,
y afirma: “una de las tendencias que observamos es el deseo de los consumidores de
expresarse en el mundo virtual con productos virtuales a través de su ego virtual”. En otro
articulo publicado en E/ Pais, Rivas Moreno (2022) sefiala que hoy en dia cobra importancia
el concepto de comunidad y que el contenido debe pasar a ser mas experiencial que nunca.

Lo expuesto previamente, junto a otros factores mencionados por Ciria (2022) en laentrevista,
como el surgimiento de nuevas necesidades, la demanda de eventos mas personalizados
o la presencia de publico cada vez mas joven, ponen de manifiesto que los eventos han de
adaptarse a las nuevas tendencias y requerimientos surgidos. Ciria puntualiza que se deben
dejar las viejas formas de hacer que ya no funcionan. En un articulo del portal Marketing
Directo, Lastra (2022) afirma que lo que desea actualmente el consumidor es disfrutar de
los productos y servicios de forma interactiva a través de los cinco sentidos, por lo que las
marcas deben ofrecer experiencias unicas, personalizadas y en constante desarrollo.

Estos hechos se pueden relacionar con el crecimiento exponencial, en los ultimos afos, del
marketing sensorial y experiencial, con la adaptacién de la tecnologia a las experiencias
multisensoriales y con la importancia de los cinco sentidos para poder ofrecer experiencias
mas personalizadas a los consumidores. Por todo ello, se puede deducir que el factor
sensorial, el experiencial, la interactividad, la personalizacion y lo tecnoldgico se convierten
en los ejes principales de las nuevas formas de realizar los eventos y la comunicacion del
futuro.

En la entrevista, Ciria manifiesta que es una oportunidad para los eventos del futuro la fusiéon
de la calidez de los sentidos y las emociones con la tecnologia. Los indicios apuntan a que
esta combinacién da como resultado la digitalizacion de los sentidos y una oportunidad para
crear experiencias multisensoriales y personalizadas. Para los eventos, puede suponer
ventajas, segun Ciria, como la posibilidad de llegar a un publico mas diverso, mas global,
a un publico que no asistira presencialmente, al tiempo que posibilita el surgimiento de
nuevas experiencias y aprendizajes.

3.2. El metaverso y los eventos corporativos

Ahora bien, ;como se puede implementar la digitalizacion de los sentidos en los eventos
para crear el tipo de experiencias que desean los consumidores? La respuesta parece ser
el metaverso. Conforme a Ciria en la entrevista: “el metaverso se presenta como un mundo
virtual, un mundo paralelo, un entorno que puede englobar nuestros sentidos”. Ademas, en
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los préximos afos, segun Lastra (2022), los consumidores se comunicaran con las marcas
utilizando sus sentidos o navegando en universos virtuales.

En este contexto, Cuesta (2021) manifiesta que los consumidores se relacionaran con per-
sonas 0 marcas, compraran productos reales o virtuales, asistiran a eventos, entre otros, en
el metaverso. Esto demuestra la importancia de que los eventos de las marcas se desarrol-
len en este ecosistema, siempre que tenga sentido, como apunta Ciria. Tal y como plantea
el CEO de Ogilvy Barcelona, Urbea (2022), con el metaverso esta sucediendo lo mismo que
con las redes sociales: los primeros que estan llegando son los usuarios. Por tanto, todo
apunta que sera primordial entrar en el metaverso de hoy para llegar a los clientes de mafa-
nay, por consiguiente, cautivar a las nuevas generaciones, como afirma Ganyet (2022), y
estan haciendo las marcas de lujo como Gucci.

Rodriguez (2022), expone que para las marcas el metaverso supone la posibilidad de con-
solidar su relacion con la comunidad de consumidores y al mismo tiempo crear experiencias
sociales asociadas a sus servicios y productos. Por otra parte, Rivas Moreno (2022) afirma
que se trata de un nuevo medio que aporta contenido totalmente desconocido para los
consumidores, lo que genera un efecto sorpresa continuo. En el analisis de contenido se
ha visto también que en dos afios el mercado del metaverso se multiplicara por diez, y, por
tanto, las marcas deben integrarse de forma natural en este nuevo espacio y pasar, como
sefala Rivas Moreno (2022), a ser parte del ecosistema inmersivo e interactivo donde los
consumidores quieran pasar el tiempo a través de diversas experiencias.

Las marcas utilizan el metaverso, tal y como expone Mora (2022), para ofrecer una expe-
riencia diferente a la proporcionada en el mundo fisico en un entorno en el que es posible
tener hasta 30 veces mas de repercusion que en el espacio fisico. Ademas, cabe destacar
que en este entorno, como acentua Urbea (2022), cualquier interaccién sera medible y
analizable. Puede deducirse que supondra una gran cantidad de informacion que puede
resultar clave para planificar y desarrollar constantemente las estrategias de los eventos
para adaptarlas al maximo a lo que desean los consumidores.

La forma de introducirse en el metaverso depende de multiples factores, uno de los cuales
es la estrategia. En relacion con la estrategia, segun Mora (2022) existe el metaverso efime-
ro y el propio. Por una parte, el metaverso efimero es ideal para crear estrategias a corto
plazo y crear acciones innovadoras en un metaverso ya creado. Por otra parte, el metaver-
SO propio es la creacidén de un espacio unico. Es adecuado para estrategias a medio y largo
plazo cuando ya se dispone de una comunidad de usuarios interesados a los que poder
proporcionar experiencias inmersivas y personalizadas.

A partir del analisis de contenido, se ha comprobado que hasta ahora el metaverso era una
realidad para un pequefo nicho de personas, pero actualmente ya se puede afirmar que el
metaverso esta aqui. Esto es debido al gran desarrollo en el ultimo afio de las tecnologias
que lo hacen posible, como la realidad aumentada, la cadena de blogs, también conocida
en inglés como tecnologia blockchain y Non-fungible token (NFT), entre otros (Mora, 2022).
También por el interés de grandes marcas como Gucci.
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Las tecnologias que posibilitan al metaverso todavia son limitadas, a la vez que las inver-
siones para formar parte de ellas son descomunales, segun se desprende de esta investi-
gacion. Por ello, este nuevo universo todavia se encuentra en fase experimental, aunque
hay sectores mas avanzados en su desarrollo. En este escenario temprano mas avanzado
destacan los videojuegos como Fortnite y The Sandbox y el uso de plataformas como Rob-
lox o Decentraland. Todos ellos, tienen en comun que son entornos virtuales centrados en
los usuarios y en los que el componente experiencial e interactivo es el protagonista.

En el contexto de estas plataformas, cabe destacar el papel relevante de algunas marcas
como Gucci que tiene presencia en Roblox, Decentraland y The Sandbox. En Roblox, ha
impulsado el evento Gucci Garden Experience, una exposicion de jardines creada para
trasladar campanas publicitarias, realizar exhibiciones, acercar a las personas a los valores
de la marca, comprar articulos limitados y de edicion especial, lanzar colecciones de NFT,
etc. En esta plataforma, Gucci logré vender un bolso virtual que costaba bastante mas que
en el mundo real. Este hecho pone de manifiesto el potencial de este universo y el interés
de los consumidores.

Ademas, Gucci ha adquirido un terreno en el videojuego The Sandbox para crear experien-
cias inspiradas en la plataforma de Gucci Vaulty llegar a la generacion Z. Gucci también ha
participado en la plataforma Decentraland recientemente donde se ha celebrado la primera
edicion de “Metaverse Fashion Week” y en la que se han llevado a cabo una variedad de
eventos incluidos desfiles de pasarela, fiestas, tiendas emergentes, en resumen, experien-
cias inmersivas para los consumidores.

4. Discusidén y conclusiones

El metaverso se presenta como uno de los escenarios futuristas mas proximos. Esto supone
la necesidad de reflexionar sobre su impacto y las oportunidades que ofrece para las em-
presas y marcas. Sin embargo, también plantea algunos desafios que vale la pena consid-
erar. Por un lado, la inversion en estos universos virtuales es, a dia de hoy, muy elevada.
Asi pues, se plantea la discusion de si realmente llegara a ser un recurso o un medio ase-
quible para todo tipo de marcas y empresas, sobre todo en Espafia, donde la mayoria de
empresas son pymes. Por otro lado, como bien apunta Erazo y Sulbaran (2022), hay varias
aristas en el desarrollo del metaverso, ademas del elevado coste, como un alto consumo
de energia y los riesgos para la privacidad e incluso la salud. Ademas, afiaden que “el
metaverso es mas que una realidad inmersiva” (p. 138), por tanto, es necesario considerar
su impacto social, cultural, psicologico y ético. En estos impactos, se plantea la necesidad
de regular este espacio a través del derecho como instrumento de direccion social para
acompanar el desarrollo de estas nuevas tecnologias y regular su actividad (Villa Lépez,
Amaya Amaris, Pacheco Chaparro, 2022).

Contestando al primer objetivo especifico, y a la pregunta de como ha aprovechado Gucci
las tecnologias de digitalizacion de los sentidos y el metaverso para promocionar su marca,
es necesario partir de la base que el sector de la moda va un paso adelante en compara-
cion con otros sectores, llevando anos realizando eventos inmersivos y haciendo uso de
tecnologias como la realidad aumentada y los hologramas. En el ambito de las marcas de
moda, Gucci destaca por ser un referente al estar en constante evolucion e innovacion, por
lo que no sorprende que haya apostado por este nuevo universo llamado metaverso.
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La apuesta de Gucci por las tecnologias de digitalizacion de los sentidos y el metaverso tiene
como proposito satisfacer las nuevas necesidades de sus clientes, cada vez mas jovenes
y conectar y cautivar a las nuevas generaciones. Gucci ha aprovechado el metaverso para
promocionar su marca a través de una gran variedad de tipos de eventos y comunicaciones
como pasarelas, fiestas, campanas, exhibiciones, entre muchas otras. Todas ellas con un
punto en comun: se caracterizan por ser experiencias inmersivas.

Asi pues, la marca Gucci es un ejemplo de como una marca puede aprovechar e integrarse
en el metaverso. Como se ha visto, tiene presencia en diversas plataformas y ha hecho del
metaverso el espacio idoneo para ofrecer a los consumidores experiencias multisensoriales
e inmersivas que pueden vivir a través de sus sentidos. Este caso demuestra que la pres-
encia en el metaverso puede relacionarse con la estrategia empresarial, como se puede
ver con Gucci Vault, un espacio experimental de la marca que va mas alla de las fronteras
contempladas hasta el momento.

Respecto al segundo objetivo especifico, se responde en primer lugar, sobre las posibil-
idades que ofrece el metaverso para la creacion de eventos corporativos. Es indiscutible
que los habitos de los consumidores han cambiado, por lo que no se pueden realizar los
eventos y las acciones comunicativas como hasta ahora. Han surgido nuevas necesidades
por parte de los consumidores que hacen imprescindible adoptar nuevas formas de enfocar
la comunicacion y, en consecuencia, los eventos. En este contexto, el metaverso parece
postularse como el espacio idéneo que permite integrar los factores clave esenciales: sen-
sorial, experiencial, personalizacion y tecnoldgico.

En segundo lugar, respecto a la pregunta sobre los beneficios que pueden obtener las em-
presas con la incorporacion de los eventos corporativos en el metaverso, se ha mostrado
que la presencia y la realizacion de eventos en este universo virtual permite ofrecer a los
consumidores experiencias sociales. Es decir, experiencias diferentes a las del mundo real
y con contenido innovador, logrando un mayor impacto y la consolidacion de una relacion
mas sélida con los consumidores. Cabe destacar la flexibilidad del metaverso, ya que las
empresas pueden entrar en él de diversas formas y en funcion de sus necesidades, objeti-
vos y tipos de estrategia (metaverso efimero o metaverso propio).

En tercer lugar, sobre la pregunta ¢ pueden abrirse a nuevos targets? Los expertos afirman
que los eventos en el metaverso suponen ventajas como la posibilidad de llegar al publico
joven cada vez mas protagonista en los eventos. Las nuevas generaciones y los consum-
idores del mafana se comunicaran con las marcas navegando en universos virtuales. Por
lo tanto, la creacion de eventos en el metaverso ofrece la posibilidad de abrirse a nuevos
targets. Respecto a la pregunta, ¢ por qué una empresa deberia invertir en eventos corpo-
rativos creados en el entorno del metaverso? Las previsiones son que, en un periodo de
dos afnos, el mercado del metaverso se multiplicara exponencialmente. Por tanto, da la
impresion que sera imprescindible pasar a formar parte del nuevo ecosistema inmersivo e
interactivo si se desea llegar a los nuevos consumidores y a los mas jovenes que desearan
disfrutar de experiencias unicas y lo querran hacer en este entorno virtual.

En cuanto al tercer objetivo especifico y a sus preguntas de investigacion, se ha llegado a
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diversas conclusiones. Como se ha mostrado, el metaverso se presenta como un espacio
que, a dia de hoy, posibilita que la digitalizacidén de los sentidos empiece a ser una realidad.
El metaverso es un ecosistema virtual posible, en parte, gracias al desarrollo de tecnologias
inmersivas. Por tanto, la integracion sensorial es indispensable para crear las experiencias
inmersivas e interactivas que los consumidores tanto desean. Para el marketing experien-
cial y sensorial, el metaverso permite una serie de aplicaciones como trasladar un evento a
una dimensidn digital y convertirlo en una experiencia inmersiva e interactiva. El metaverso
se postula como el espacio ideal para desarrollar experiencias unicas que los consumidores
puedan vivir a través de sus sentidos, ofreciendo una experiencia de marca o consumo
excepcional.

Dando respuesta al objetivo general de la investigacién, se puede concluir que el metaverso
se postula como un emplazamiento adecuado para determinados tipos de eventos porqué
facilita la fusién de emociones y sentidos con tecnologia. El metaverso es un entorno que
va un paso mas alla y permite aplicar el marketing experiencial y sensorial en entornos
virtuales, logrando proporcionar a los consumidores experiencias personalizadas, multi-
sensoriales, inmersivas y diferentes de las del mundo fisico. Ademas, parece responder a
las necesidades sociales de los consumidores y que se desarrolla en un espacio que les
interesa y donde empiezan a estar presentes.

Para las empresas y las marcas, el metaverso puede suponer el entorno ideal para realizar
eventos siempre que una experiencia inmersiva tenga sentido y que sea un lugar pertinente
para el mismo. Ser oportuno y con sentido evitara el riesgo de ser una sobrecarga sensorial
para los consumidores y realizar eventos hipertecnologizados cuando no sean necesarios.
Los eventos en el metaverso combinados con los eventos presenciales pueden resultar la
combinacion adecuada para dar respuesta a la comunicacion del presente y del futuro.

Cabe destacar que esta investigacién cuenta con algunas limitaciones. Por una parte, lim-
itaciones metodoldgicas en lo que respecta a la falta de estudios previos sobre el tema
debido a la actualidad de la tematica. Por otra parte, para futuras investigaciones, se po-
drian estudiar otras empresas presentes en el metaverso para comparar sus estrategias y
ampliar la muestra de casos. Las conclusiones aqui esbozadas quieren ser una reflexion
para marcas y empresas, asi como para cualquier persona que desee adquirir una vision
multidisciplinar del uso del metaverso en el ambito comunicativo desde una vision critica
y considerando, a su vez, los desafios y retos de este nuevo universo inmersivo y sus
posibles impactos.
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