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Resumen

La aceleracion digital esta sucediendo a pasos agigantados, los habitos de los consumidores
estan cambiando y la industria publicitaria no puede pasarlo por alto. Para comprender el
papel de la publicidad en este nuevo universo virtual, en el presente manuscrito cientifico
se plante6 como objetivo comprender el uso efectivo del Metaverso y los potenciales usos y
ventajas que suponen las nuevas tecnologias en el mercado publicitario argentino, a través
del caso Nikeland. De manera exploratoria, se identificaron datos relevantes a partir de la
recoleccion documental y el acceso a la experiencia inmersiva de Nikeland para conocerlo
en mayor profundidad. Se analiz6 el uso efectivo del metaverso, a través de la construccion
propia de un instrumento compuesto por conceptos basicos de la publicidad tales como
target, mensaje y otras variables mas innovadoras como lo son las estrategias inmersivas, la
tecnologia utilizada y el tipo de experiencia brindada. Entre los resultados mas relevantes,
se resalta que el uso publicitario del metaverso es posible y efectivo. Se destaca que para
ayudar a las marcas a crear experiencias significativas, las agencias publicitarias deberan
primero sumergirse en el metaverso como usuarios para comprender el lenguaje y
funcionamiento de este nuevo mundo virtual. Por ultimo, se resalta la necesidad de los
publicistas de mantenerse curiosos, creativos y adaptarse rapidamente a los cambios
tecnologicos debido a que el metaverso ya estd cambiando nuestras vidas. Se espera que la
presente investigacion aporte conocimiento y herramientas practicas para la disciplina en el

uso efectivo del metaverso a la hora de lograr experiencias de marca inmersivas.
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Abstract

Digital acceleration is happening very fast, consumer habits are changing, and the
advertising industry cannot ignore it. In order to understand the role of advertising in this
new virtual universe, the objective of this scientific manuscript was to understand the
effective use of the Metaverse and the possible uses and advantages of new technologies in
the Argentine advertising market, through the Nikeland case. In an exploratory way,
relevant data was identified from the documentary collection and the access to the
immersive experience of Nikeland to know it in greater depth. The effective use of the
metaverse was analyzed, through the own construction of an instrument composed of basic
concepts of advertising such as target, message, and other more innovative variables such
as immersive strategies, the technology used and the type of experience provided. Among
the most relevant results, it is highlighted that the advertising use of the metaverse is
possible and effective. It is highlighted that to help brands create meaningful experiences,
advertising agencies must first immerse themselves in the metaverse as users to understand
the language and operation of this new virtual world. Finally, it highlights the need for
marketers to stabilize curious, creative, and quickly adapt to technological changes as the
metaverse is already changing our lives.

It is expected that this research will provide knowledge and practical tools for the discipline
in the effective use of the metaverse when it comes to achieving immersive brand

experiences.
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Introduccion

Metaverso es un término cada vez mas repetido, pero con el anuncio que Mark
Zuckerberg realizo en Facebook Connect el pasado 20 de octubre de 2021 marcé un antes

y un después en el dmbito de la tecnologia, las redes sociales y en el mundo publicitario.

Con el proposito de llevar las redes sociales a otro nivel, el CEO (Chief Executive
Officer) de FACEBOOK INC Mark Zuckerberg, anunci6 que la compafiia pasard a llamarse

meta: en griego, significa “ir mas alla”.

El objetivo de la compaiiia es crear un metaverso: el término hace referencia a un
nuevo universo digital accesible a través de dispositivos tecnologicos de realidad virtual y
realidad aumentada, como es el caso de las gafas inteligentes. La idea es crear un espacio
que se parezca mucho a la realidad, pero que esté libre de sus limitaciones fisicas.

(Lavanguardia, 2021)

El proposito de este trabajo es conocer el funcionamiento exitoso de la publicidad
en el Metaverso a través del caso Niceland y las oportunidades que esta nueva tecnologia

puede ofrecer al mundo publicitario argentino.

Antes de empezar, nos preguntamos ;Qué es el metaverso? ;Cudles son sus

antecedentes? ;Qué puede aportar este fenomeno a la publicidad?



Siguiendo a Emma Chiu (2021) “el interés en el metaverso alcanzd su punto
maximo este afio: el nimero de busquedas de la palabra aumentd mas de diez veces de

2020 a 2021, segun Google Analytics” (p.1).

Si bien el término metaverso es una novedad para la gran mayoria de las personas,
conceptos tales como la realidad virtual y realidad aumentada son términos que estan

presentes hace ya algunos afios.

El concepto de realidad aumentada existe desde hace mas de un siglo: En los afios
90’ fueron dos investigadores de la empresa Boeing quienes desarrollaron un sistema de
pantalla de visualizaciéon frontal (HUD). A diferencia de un casco normal, el HUD
proyectaba elementos graficos producidos por un ordenador en pantallas transparentes
delante de los ojos. Estos diagramas o textos aparecian superpuestos a la vision de una
persona; mostraban en general un elemento virtual dentro de un entorno real. El objetivo de
esta creacion era crear un nuevo formato que sirviera para guiar los procesos de fabricacion
y optimizar el tiempo; también guiaba a las personas en sus tareas especificas con

elementos virtuales (Caudell y Mizell, 1992).

El concepto de realidad aumentada tiene sus raices en la realidad virtual (VR por
sus siglas en inglés: virtual reality), una tecnologia que surgié en la década de 1960, es
decir, 30 afios antes. Al filésofo y productor de cine Morton Heilig se le atribuye la
invencion del Sensorama en 1962, un dispositivo que ofrecia una experiencia inmersiva

destinada a acompanar la venta de productos: Se lo considera el primer dispositivo VR con



una finalidad de promocion. El Sensorama incluia imagenes, sonidos y olores disefiados
para estimular los cinco sentidos; estaba pensado para ser experimentado por una persona a
la vez. Luego del 1980, la VR se populariza bajo tres conceptos integrados: inmersion,

interaccion e imaginacion (Webster, 2015).

Si bien ambos términos estan relacionados, es importante mencionar sus principales
diferencias: la realidad aumentada permite al usuario ver el mundo que le rodea con
informacion anadida. A diferencia de la realidad virtual, que sumerge al usuario en una
realidad completamente distinta a la suya, la realidad aumentada ofrece la posibilidad de

mejorar la percepcion de los objetos tangibles mediante informacion digital adicional.

En el informe de la agencia de publicidad Wonderman Thompson Intelligence
realizado por la Directora Global de la empresa Emma Chiu (2021) se sostiene que en la
realidad aumentada (AR) la persona estd todavia dentro de su entorno actual, y solo esta
superponiendo graficos de computadora ademés de lo que estd viendo, mientras que la
realidad virtual (VR) lleva a un mundo diferente: podria decirse que son experiencias

Inversas.

Si  bien estas tecnologias existen hace mas de un siglo, como mencionamos
anteriormente, el confinamiento debido a la pandemia provocada por el SARS-CoV
(Covid-19) hizo que la tecnologia se convirtiera en el medio esencial para interactuar con

otras personas.
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Durante su discurso de apertura en el Consumer Electronics Show de enero de 2021,
el CEO de Verizon, Hans Vestberg anunci6 “En 2020, una cosa se volvid muy obvia, muy
rapidamente, cuando COVID-19 comenzé a extenderse por todo el mundo: saltamos cinco
a siete afos en la revolucion digital”. Continto su discurso afirmando que “a medida que
disminuyen las restricciones de COVID-19, la aceleracion de la tecnologia y su

prominencia en muchas vidas continuaran” (Diario de Sevilla, 2021).

El confinamiento ha obligado a muchas personas a realizar gran parte (por no
afirmar la totalidad) de su vida cotidiana a través de internet: desde el trabajo hasta el
entretenimiento deportivo, pasando por las compras y la interaccion social. Esto ha

supuesto un reto para las marcas que debieron adaptarse rapidamente.

Sheth (2020) sostiene que los consumidores han adoptado nuevas tecnologias y sus
aplicaciones, partiendo de la necesidad de mantenerse comunicados con los familiares,

hacer compras en linea, el teletrabajo y participacioén en eventos virtuales.

En el informe realizado por la agencia de publicidad Wunderman Thompson

Intelligence (2021) explico que:

Se llevd a cabo una investigacion que incluye datos recopilados de 3.011 encuestas
a consumidores de Estados Unidos, Reino Unido y China, asi como entrevistas exclusivas
con 15 expertos, estudios de caso y consejos para que las marcas le tomen el pulso a este

nuevo paradigma arrojo que el 93% de los consumidores globales estan de acuerdo en que
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la tecnologia es nuestro futuro, el 76 % dice que su vida y sus actividades cotidianas
dependen de la tecnologia y mas de la mitad de los encuestados (52%) dice que su

felicidad depende de ello. (p.2)

Once afios atras Fortezza, Pencarelli (2011) ya afirmaban que cada vez son mas las
personas que buscan significado, felicidad, sensaciones, nuevas formas de realizacion y

valores fundamentales en las ofertas comerciales.

A poco mas de dos afios del comienzo de la pandemia SARS-CoV (Covid-19), la
consultora internacional Accenture realizd un estudio con el objetivo de conocer cudl es el

impacto del en la experiencia y comportamiento del consumidor.

Los resultados en el informe mencionado, arrojaron que “los consumidores buscan
productos y experiencias mas saludables, fiables, medioambientalmente sensibles y mas

solidarias con las comunidades en las que viven y trabajan” (Accenture, 2022, p.5)

En la busqueda de experiencias mas reales por parte del consumidor, la realidad
virtual (RV) y la realidad aumentada (RA) tienen el potencial de acortar la distancia entre
los mundos fisico y digital, lo que permite a las marcas conectar con los consumidores de

maneras que son imposibles en un contexto puramente digital o fisico.

“La promesa de AR radica en cerrar las brechas entre nuestros mundos fisico y

virtual. Algunas de las industrias destacadas en las que ya ha incursionado incluyen: juegos
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y entretenimiento, medicina y atencion de la salud, servicios y fabricacion, moda y venta al

por menor, creacion de marca y marketing” (Hashim, 2017, p. 14).

Y aqui es donde después de introducir los conceptos de AR y VR, podemos
comenzar a desentrafiar el eje de la presente investigacion: el metaverso y las oportunidades

para el mundo publicitario, para trasladarlo a las posibilidades del mercado argentino.

La primera vez que se utilizé este término fue en la novela de Neal Stephenson’s de
1992, Snow Crash, que describe un entorno de realidad virtual que difumina la distincion
entre el mundo fisico y el digital. El concepto ha crecido mucho desde entonces,

especialmente en el ultimo ano.

Si bien existen numerosas definiciones de metaverso, retomamos la Ning et al
(2021) cuando explican que: Metaverso es un nuevo tipo de aplicacion de internet y forma
social que integra una variedad de nuevas tecnologias. Brinda una experiencia inmersiva
basada en tecnologia de realidad aumentada, crea una imagen especular del mundo real
basada en tecnologia de gemelos digitales, crea un sistema econdémico basado en tecnologia
blockchain e integra estrechamente el mundo virtual y el mundo real en el sistema
economico, el social y el sistema de identidad, que permite a cada usuario producir

contenido y editar el mundo”. (p. 2)

Luego de introducirnos en este concepto novedoso, es importante conocer los

medios que posibilitan acceder al metaverso. Si bien las gafas de realidad aumentada, las
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gafas de realidad virtual y la mixta existen hace ya varios afios, son la tecnologia que hoy

permite acceder a algunos metaversos a través de experiencias inmersivas.

El Instituto IFEMA (2022) afirma en un articulo que “los sensores volumétricos, las
camaras, los trajes y guantes hapticos, o las pulseras neuronales podrian en el medio plazo
integrarse como parte activa para acceder al metaverso y mejorar notablemente la

experiencia del usuario” (p.1).

Sin embargo, actualmente para acceder a Nikeland no es necesario contar con los
dispositivos mencionados anteriormente. Para explicar de forma sencilla como acceder al
metaverso y cuales son los dispositivos necesarios, retomamos la explicacion del Instituto
IFEMA (2022) en uno de sus articulos que para entrar en un metaverso, solo tienes que
registrarte en una plataforma de internet -como Horizon Worlds, Sandbox, Decentraland, o
Cryptovoxels-; descargarte una aplicacion, en el caso de Roblox o Fortnite, o adquirir estos
juegos de ordenador o de videoconsola. También es importante contar con una wallet
(billetera digital), con las criptomonedas asociadas a blockchain, o las monedas virtuales

que comercializan los diferentes programas. (p.1)

Luego de conocer coémo funciona el metaverso, es relevante mencionar que la

presente investigacion se centrara en el metaverso de Nike.
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Con el objetivo de brindar experiencias de marca inmersivas, en noviembre del afio
2021 crearon Nikeland, espacio en el metaverso al que se puede acceder a través de la

plataforma Roblox y que permite a los fans participar en experiencias de marca.

Antes de profundizar en Nikeland, es relevante conocer brevemente que es Roblox.
Siguiendo a Kutuchief (2022) Roblox es una aplicacion que permite a los usuarios jugar
una amplia variedad de juegos, crear juegos y chatear con otros en linea. Combina juegos,

redes sociales y comercio social.

Ademas, explica que las experiencias de Roblox son lugares donde los usuarios

pueden socializar, construir sus propios espacios € incluso ganar y gastar dinero virtual.

En Nikeland se puede participar en experiencias de marca, como apariciones de
celebridades de estrellas del deporte y productos digitales exclusivos que permiten a los

clientes personalizar sus avatares (Forbes, 2022).

Desde el cambio de nombre de Facebook a Meta el metaverso es un tema popular
en todo el mundo y con una gran proyeccidon a nivel econémico en los proéximos afos.
Creemos que para comprender la magnitud del metaverso en América Latina, es

fundamental hacer una breve mencion de su impacto econémico:
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“El metaverso anadira 3 billones de dolares (bdd) al Producto Interior Bruto (PIB)
mundial una década después de su adopcion, y que aportara a América Latina 320.000

millones de dolares (mdd)” (Christensen y Robinson, 2022, p.3)

Aun siendo un concepto popular y con grandes proyecciones econdmicas para el
mundo publicitario, no se encuentran numerosos aportes sobre el tema en Argentina. La
mayoria de investigaciones y publicaciones cientificas que analizan la introduccion de la
realidad aumentada y virtual, aparecen en rubros tales como la industria automotriz,

formacion técnica, turismo y real estate (Grion, 2019).

Si bien no hay numerosas investigaciones sobre la tematica, la agencia de
publicidad Wunderman Thompson (2022) explica que Argentina se destaca por ser un pais
lider en el disefio y desarrollo de juegos y metaverso. Ademas, de los 20 paises que
conforman Latinoamérica, Argentina es el cuarto pais con mayor volumen de conversacion

sobre el metaverso (p.1).

Un infografia realizada por Wunderman Thompson Argentina (2022) reporta que

algunos de los metaversos desarrollados en Argentina son:

Decentraland, una plataforma virtual online, se lanz6é en 2015. En ella existen
avatares y ciudades, asi como embajadas, donde es posible jugar, presenciar eventos y crear
comunidades virtuales. Explican que recién 5 afios mas tarde, en 2020, GMB Land

digitalizo la selva atlantica de Misiones para ayudar a combatir el cambio climatico. Lo
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hicieron regenerando la biodiversidad a partir de NFT de especies en riesgo de extincion.
En 2022, la UBA introdujo su propio Metaverso para la Facultad de Derecho y la

Diplomatura en Metaverso y Gaming.

Siguiendo la linea del tiempo, destacan que Management 2030 es la creacion en
conjunto de Accenture y La Nacion, quienes en el lanzamiento del primer evento,
permitieron que los lideres de las empresas participantes compartieran sus experiencias
desde sus avatares. En la infografia luego de Management 2030 le sigue cre6 el Metaverse
Mall creado por Go2Future, un centro comercial dentro del metaverso para que las marcas
conecten con los consumidores. El proyecto arrancé en 2019 y coincidioé con la repercusion

de Facebook al anunciar su cambio de nombre a meta (p.1).

Por ultimo, destacamos la creacion del metaverso de la agencia de publicidad

Wunderman Thompson Argentina. Latin Spots (2022) menciona que:

WT Inspiration Beach es una activacion inmersiva en el metaverso con la cual
celebra el inicio del Festival mas importante de Publicidad en Cannes. Esta plataforma

permite a todos experimentar una vision unica de creatividad, contenido y conectividad.

Durante el recorrido virtual se puede acceder a “Kioscos de inspiracion” los cuales
dan a conocer la vision de Wunderman Thompson sobre temas clave de la industria,
incluida la sustentabilidad, IE&D, data y tecnologia, creatividad y efectividad de marca,

talento y transformacion empresarial. (p.1)
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Al momento de comenzar a investigar sobre el metaverso nos preguntamos ¢ Por qué
el metaverso es valioso para la publicidad? Para responder a este interrogante, retomamos
las palabras de Lindsay Anne Aamodt: Los consumidores estan replicando sus habitos
fisicos diarios en el ambito virtual: asignan un valor creciente a los activos digitales. A
medida que aumenta la propiedad digital, las marcas del mundo real” deben darse cuenta
de que el metaverso es un lugar de audiencias masivas, donde hay una verdadera
oportunidad para la integracion de la marca, para la expansion de la marca y para la

expresion de la marca. (Chiu, 2021, p. 28)

Ademas, son los nativos digitales pertenecientes a la generacion Z quienes estan
liderando la transicion de las plataformas tradicionales a las digitales. Keith Stuart, editor
de juegos de The Guardian afirma que la generacién Z es una generacion a la que es
terriblemente dificil llegar a través de plataformas tradicionales: no estan viendo la
television, no estan escuchando la radio, no estan leyendo revistas, por lo que muchas de las
formas tradicionales de marketing dirigidas a los jovenes se han ido para siempre. Ellos

estan en el mundo del gaming. (Chiu, 2021, p. 28)

En el mundo del gaming o videojuegos, los esports crecen a pasos agigantados. Pero
(Todos los videojuegos son considerados esports? Movistar eSports (2018) responde a este

interrogante:
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No todos los videojuegos tienen el rango de deporte electronico. De hecho, entre las
decenas de miles de juegos disponibles, apenas una decena son considerados esports, y

todos ellos deben cumplir una serie de condiciones especificas.

En esencia, las condiciones son las siguientes: El juego permite el enfrentamiento
directo entre dos o mas participantes, los jugadores compiten en igualdad de condiciones,
siendo la victoria exclusivamente determinada por la habilidad de estos, existen ligas y
competiciones oficiales reguladas con reglas y formadas por equipos y jugadores
profesionales. y goza de popularidad y de ser competitivo. Es decir, cuenta con miles de

personas jugando y medios de comunicacion retransmitiendo las competiciones. (p.1)

Si bien es un fendmeno mundial en continuo crecimiento, existe un gran debate
sobre si los esports deben ser oficialmente reconocidos como deportes tales como aquellos

practicados en la realidad. Ante esto, Movistar eSports (2018) destaca que:

El debate sobre si son deporte siempre genera polémica, pero los expertos lo tienen
claro, lo son. Gobiernos como el estadounidense o el aleman reconocen a los jugadores
profesionales de videojuegos como atletas y el Comité Olimpico Coreano ha concedido el

rango de deporte olimpico a los esports.
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La concepcion de que es necesario un esfuerzo fisico para que algo sea considerado
deporte es un malentendido comun. Un ejemplo claro lo tenemos en el ajedrez y el poker,
que son reconocidos como deporte. O también en el tiro olimpico o el billar, donde el factor

mental es lo que marca la diferencia. (p.1)

A la gran relevancia que tienen los esports en la actualidad, con audiencias que
crecen minuto a minuto, se le suma el fendmeno de la sobre informacion donde los usuarios
se encuentran saturados y buscan formas alternativas de relacionarse con las marcas. Un
articulo titulado “La publicidad en el metaverso: lo que las agencias deben saber” en el
portal de AdLatina afirma que “El metaverso sefiala un movimiento mas alla de la
publicidad tradicional hacia la creacion de experiencias de marca que son mas atractivas y
emocionantes y menos invasivas de lo que experimentamos con la publicidad digital hoy en

dia.” (LeWinter, 2022)

En un mundo globalizado donde los usuarios eligen cada vez mas las experiencias
antes que los anuncios tradicionales, es alli donde el metaverso viene a cumplir con estas
demandas “En el mundo actual, los consumidores exigen constantemente nuevas
experiencias y las marcas deben proporcionarles interacciones que sean estén a la altura de
las expectativas. Las marcas deben encontrar herramientas diferenciadoras que posibiliten

estas nuevas formas de interaccion” (Ozturkcan, 2021).

Las nuevas experiencias ofrecidas por las marcas en el metaverso, demandan a los

profesionales de la publicidad desarrollar competencias tales como: conocimiento del
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metaverso, de su lenguaje y de su funcionamiento para poder crear experiencias inmersivas

que atraigan a los usuarios.

AdLatina (2022) sostiene que “El marketing necesitard una serie de nuevos
profesionales. Asi, por ejemplo, en vez de disefiadores UX, se requeriran arquitectos del
metaverso; de los directores creativos, se pasara a los directores de experiencia Meta, entre

otros (p.1).

Jordi Urbea, vicepresidente de Ogilvy Spain y CEO de Ogilvy Barcelona, afirmo
que “para poder ser competentes desarrollando acciones para las marcas hay que dominar el
lenguaje del nuevo metaverso. Por eso, ya contamos con ingenieros de sistemas, ingenieros
informaticos, cientificos de datos, expertos en realidad aumentada, virtual y blockchain,

entre otros” (Montaia, 2022, p.1).

Ademas, menciona en su articulo que es necesario complementar la formacion
publicitaria con otras competencias tales como las metodologias agiles, el design thinking y

conocimiento en plataformas tecnologicas.

Para finalizar es importante recordar que la publicidad es el fiel reflejo de un

momento historico de una sociedad lo que la convierte una disciplina dinamica en constante

transformacion y como profesionales es necesario mantenernos actualizados.

Buscando generar aportes a la disciplina, este trabajo tiene como objetivo general:
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Comprender el uso efectivo del Metaverso y los potenciales usos y ventajas que
suponen las nuevas tecnologias en el mercado publicitario argentino, a través del caso

Nikeland.

Objetivos especificos:

Conocer el funcionamiento de una accion publicitaria en el metaverso.
Reconocer las competencias que demanda el metaverso a los publicistas.
Interpretar las posibilidades y usos que puede aportar el metaverso a la comunicacion

publicitaria argentina.
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Métodos

Diserio

Este trabajo consistid en una investigacion de alcance exploratorio, ya que el
material existente sobre la tematica es escaso y la mayoria de las investigaciones han sido

publicadas en el idioma inglés.

“Los estudios exploratorios son comunes en la investigacion, sobre todo en

situaciones donde existe poca informacion.” (Hernandez, Fernandez, y Baptista, p.79,

2010)

El fenomeno se abordd desde un enfoque cualitativo, ya que el mismo consiste en
un disefio abierto, flexible, construido durante el trabajo de campo o realizacion del estudio
donde la recoleccion de los datos estd orientada a proveer de un mayor entendimiento de

los significados y experiencias de las personas (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2010, p.

13)

Los datos obtenidos de la presente investigacion, a diferencia del enfoque
cuantitativo (que consiste en tablas, diagramas y modelos estadisticos), fueron obtenidos de
la recoleccion documental: textos cientificos, videos, entrevistas y notas periodisticas

aplicadas a una campaifia publicitaria. (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2010, pag. 13)
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La investigacion no cont6 con variables manipulables, ya que se analizd una
campafia publicitaria donde las acciones, resultados e impacto ya sucedieron. Como
sostienen Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) el disefo de la presente investigacion no

fue experimental.

Participantes

La poblacion de la presente investigacion esta conformada por todas las

publicaciones existentes de origen académico, periodistico, técnico o empresarial, que a

través de distintos formatos tanto de manera offline como online, que abordaron el caso

publicitario.

La seleccion de la muestra ha sido no probabilistico - intencional debido a que la

seleccion del material se realizo en funcion de los objetivos de la presente investigacion.

° La presentacion de Nikeland en formato video a través de la plataforma

Twitter https://tinyurl.com/294jykmr

° El debut de Nikeland en Roblox https:/tinyurl.com/24b3dma7

° Nikeland, el espacio en el que Nike construye su metaverso en Roblox

https://tinyurl.com/296gjgm4


https://tinyurl.com/294jykmr
https://tinyurl.com/24b3dma7
https://tinyurl.com/296gjqm4
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° Un afio en Roblox: el 2021 en nlimeros https://tinyurl.com/nhzpjt9m

° La publicidad en el metaverso: lo que las agencias deben saber

https://tinyurl.com/44znevzj

° La impresionante forma en la que Nike wusa el metaverso

https://tinyurl.com/vzkdpr3p

° El metaverso y los cambios en la industria publicitaria. También se explican
las decisiones a tomar en pos de crear el metaverso de una marca

https://tinyurl.com/22uj82ds

° (Como utilizar el metaverso de forma exitosa? https://tinyurl.com/24r3j2fw

° Metaverso y marketing: lo que las marcas necesitan saber sobre los mundos

virtuales https://tinyurl.com/2cfm4rac



https://tinyurl.com/nhzpjt9m
https://tinyurl.com/44znevzj
https://tinyurl.com/vzkdpr3p
https://tinyurl.com/22uj82ds
https://tinyurl.com/24r3j2fw
https://tinyurl.com/2cfm4rac
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) (Qué son los esports? https:/tinyurl.com/eujhscby

° Mercado meta de Nike https:/tinvurl.com/mvsaysf8

° Los eSports como forma de vida https://tinyurl.com/ynu8ndbc

° Hacia el metaverso y mas alla https://tinyurl.com/yc482m4p

° (Qué es Nikeland? El metaverso de NIKE https://tinyurl.com/yfwscm75

° Wunderman Thompson lanza inspiration beach en el metaverso

https://tinyurl.com/5cbj4c2a

° La impresionante forma en la que Nike usa el metaverso

https://tinyurl.com/vzkdpr3p


https://tinyurl.com/eujhscby
https://tinyurl.com/mvsaysf8
https://tinyurl.com/ynu8ndbc
https://tinyurl.com/yc482m4p
https://tinyurl.com/yfwscm75
https://tinyurl.com/5cbj4c2a
https://tinyurl.com/vzkdpr3p
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Instrumentos

Las herramientas de organizacion de informacion y las categorias de analisis por
emplear se determinaron durante el analisis del caso, en conformidad con el recorte

tematico y las fuentes que se utilizaron, siendo esta etapa propia de un disefio emergente.

Contexto

Funcionamiento

Target

Objetivo de la campana

Mensaje

Estrategia de inmersion

Tecnologia utilizada

Andlisis
La presente investigacion fue de caracter cualitativo debido al caso elegido y al

método de recoleccion de los datos.

Para abordar el trabajo, el foco del andlisis fue puesto en responder a los

interrogantes y objetivos planteados previamente.
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Resultados

Para alcanzar los objetivos propuestos en la presente investigacion se utilizé una

grilla de andlisis de creacion propia como instrumento. Se observo lo siguiente:

Contexto

Con el comienzo de la pandemia por el SARS-CoV (Covid-19) el mundo se detuvo.
Los hébitos de consumo se han visto modificados con un gran aumento del consumo digital
y es aqui donde las marcas debieron adaptarse a los cambios rdpidamente para seguir

siendo relevantes.

Si bien Nike es una marca innovadora desde sus comienzos, el 21 de noviembre de
2021 llevaron su estrategia a otro nivel buscando estar presentes donde esta su publico con

la creacion de Nikeland: el metaverso de Nike en la plataforma Roblox.

Para comprender la magnitud de Nikeland retomamos un articulo publicado en
Forbes Argentina “Segliin Nike, siete millones de visitantes han pasado por Nikeland desde

su lanzamiento en noviembre de 2021 (Forbes Argentina, 2022).
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Observamos que las posibilidades creativas que permite Roblox son numerosas tal
como lo explica AdLatina (2022) “Con Roblox, por ejemplo, una marca puede crear un
mundo en torno a un tema especifico y luego invitar a los usuarios a habitar sus atracciones,

que pueden ser cualquier cosa, desde minijuegos hasta fiestas de barrio y tiendas virtuales

(p.1).

A lo largo de la investigacion hallamos que Nike no es la primera ni la Ginica marca
que busca estar presente en el metaverso: Adidas, Prada, Ralph Lauren, Dior, Balenciaga o
Gucci son solo algunas de las marcas que actualmente cuentan con su propio espacio

virtual.

En esta busqueda de las marcas en seguir siendo relevantes, Bel Rodriguez Sanz,
directora de contenido de Darwin & Verne afirma que “Las marcas deberan poner el avatar
en el centro y ampliar el abanico de la personalizacion introduciendo objetos y habilidades
exclusivas. Deben generar todo un entorno inmersivo donde los usuarios quieran pasar

tiempo a través de esas distintas experiencias” (El pais, 2022)

Buscando obtener respuestas a uno de nuestros objetivos especificos (Reconocer las
competencias que demanda el metaverso a los publicistas) descubrimos que el papel de las
agencias publicitarias es fundamental a la hora de satisfacer la demanda de las marcas en lo
que se refiere a la busqueda de nuevas formas de conectar con los consumidores.
Retomamos a Latin Sports (2022) cuando destacan las palabras de Reid Santabarbara, CEO

de Odyssey:
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A medida que las marcas se estan interesando por ingresar al metaverso, muchas ya
estan contactando a Wunderman Thompson, agencia lider de opinidn en este espacio. Es a
través de esta colaboracion en conjunto que podemos brindarles la plataforma de metaverso
mas accesible y de mayor fidelidad visual del mercado actual. Al crear “WT Inspiration
Beach”, nuestro equipo de producto, dirigido por el CTO de Odyssey, Maxime Long,
captur6 la creatividad y la inspiracion del festival méas grande de la publicidad, brindando

una experiencia que demuestra las oportunidades ilimitadas del metaverso. (p.1)

Target

Nike ofrece productos para uso deportivo, pero también tiene su linea de prendas
urbanas. Si bien sus productos estan orientados a deportistas, sus prendas estdn pensadas

para todos aquellos que hagan ejercicio regularmente.

La marca se dirige a una audiencia masiva, sin embargo, es posible realizar una
segmentacion siguiendo a HubSpot (2022) donde afirma que la marca apunta

principalmente a dos segmentos:

Atletas jovenes: nifios que hacen ejercicio y practican deportes con

frecuencia. Esta es una gran categoria en crecimiento para Nike. Nike interactiia con este
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mercado por medio de ligas y asociaciones deportivas y con el respaldo de estrellas

deportivas populares como LeBron James.

Corredores: centrado en disefiar calzado deportivo innovador. Nike
demuestra que no solo segmenta el mercado segin la informacion demografica (edad,
ubicacion, profesion), sino también de acuerdo con el estilo de vida. Nike ofrece calzado e

indumentaria para ayudar al corredor activo a permanecer en la pista un poco mas. (p.1)

Si bien Roblox apunta a 3 tipos de publicos (menores de 13 afios, de 13 a 17y de 17
en adelante) explican que con millones de visitas y casi un tercio (o mas) de visitas de
nuestro publico de mas de 17 afios, Nikeland se encuentra entre los 5 principales eventos
que atrajeron a mas del 30% de los visitantes del grupo de edad de més de 17 afios (Roblox,

2022).

Para comprender con mayor claridad el farget del metaverso destacamos la
explicacion de AdLatina (2022) “El metaverso estd habitado principalmente por audiencias
mas jovenes de la Generacion Z que estan ganando cada vez mas poder adquisitivo.
Muchos de estos consumidores compran digitalmente, lo que hace que el metaverso sea un

espacio importante para el marketing” (p.1).

Funcionamiento
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El acceso a Nikeland es gratuito y el primer paso para ingresar en el metaverso de
Nike es abrir el navegador de preferencia tales como Google o Safari y colocar el siguiente

enlace en el buscador https://tinyurl.com/3mwhj8wd.
Es relevante destacar que esto puede realizarse desde el ordenador y desde el movil.

Al hacer clic en el enlace, se puede visualizar la pagina de inicio tal como se

muestra en la figura 1.

Figura 1

Pagina de inicio de Nikeland en Roblox

= n Descubrir Tienda de avatares Crear Robux Q Q =

Report

ADVERTISEMENT

NIKELAND &
[CUP CLASH!]©®

DeNike
All Ages

WHERE SPORT HAS NORULES &

Info. Tienda Servidores

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de la interfaz de Nikeland.

El primer punto a destacar es la alta definicion de los graficos con un disefio

intuitivo y existe la predominancia del color naranja (el color mas utilizado por la marca).

Al hacer clic en el boton verde con la flecha blanca, se abre una pantalla que nos

pide descargar la aplicacion de Roblox.


https://tinyurl.com/3mwhj8wd
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Previo ingresar a Nikeland es necesario descargar la version de escritorio o la
version para el movil y registrarse. Usuario, contrasefia, fecha de nacimiento y género son

los datos solicitados para unirse.

Es importante mencionar que desde el primer momento podemos ver que los
avatares visten prendas de la marca. Se comienza con prendas predeterminadas, pero las

mismas pueden ser modificadas una vez que visitamos la tienda virtual.

Al colocar el nombre de usuario y la contrasefia en los campos solicitados, se abre la

siguiente pantalla:

Figura 2

Lobby de Nikeland

Roblox

as

Chat /2" or '/help’ for a list of chat commands.

Hover board Correr

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de la interfaz de Nikeland.
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Aqui se puede observar la presencia de otros avatares y una vista al estadio principal
de Nikeland. Nuestro avatar puede desplazarse por el metaverso corriendo o en una

patineta.

Analizando el metaverso de Nike pudimos observar que nuestro propio avatar puede
viajar a diferentes secciones del mismo tales como la tienda virtual, donde es posible
adquirir productos para nuestro avatar (imitando a una tienda fisica). Se pueden adquirir

las prendas deportivas tradicionales de la marca, pero también aquellas que son exclusivas.

Ademas, podemos encontrar el estadio de Basquetbol y Futbol americano. El lobby
es el primer sitio cuando se ingresa al metaverso, aqui estan reunidos todos los avatares

previo a decidir sus proximos movimientos en el metaverso.

Ademas, cada participante es duefio de su propio patio. Este es un espacio personal
de cada avatar que puede ser decorado de forma personalizada y también es posible

utilizarlo a modo de museo para mostrar las colecciones de objetos.

Figura 3

Vista desde arriba del predio de Nikeland
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4 Roblox

T i

/

Q@eRD)— £,

THE IOBFY ' —

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de la interfaz de Nikeland.

Como podemos observar en le figura 3, Nikeland estd inspirado en la sede original
de Nike, donde la marca esta presente en cada rincon del metaverso a través de elementos
publicitarios como vallas, carteles virtuales y productos como podemos observar en la

figura 4.
Con respecto a los carteles virtuales, AdLatina (2022) sostiene que:

Los carteles virtuales son lo que parecen: publicidad out-of-home en un mundo
virtual. Se pueden encontrar en plataformas como Twitch o en plataformas de videojuegos
como Fornite. A medida que crecen los inmuebles virtuales, aumenta el espacio para las

vallas publicitarias virtuales. (p.1)
Figura 4

Elementos publicitarios
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Femrmontl»

MISION
Talk to Nike Coach

UG,

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de la interfaz de Nikeland.

Cabe destacar que los carteles y vallas publicitarias hacen referencia a la marca en
todo momento con distintas frases y mensajes como podemos observar en la figura 5 a

continuacion:

Figura 5

Cartel feliz cumpleanios
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J Roblox - 8 X

MISION
Talk to Nike Coach

» '\G)

Hoverlboard G'G an'r*’ot

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de la interfaz de Nikeland.

En la tienda virtual podemos encontrar productos para personalizar a nuestro avatar.
Prendas clasicas asi como también exclusivas tales como las Air Force o Superfly 8 son
exhibidas en el escaparate virtual, donde lo primero que vemos al llegar son los ltimos

lanzamientos para que nuestro avatar vista la tiltima moda.

Figura 6

Tienda virtual
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& Roblox - 8 x
- =] =

Chat '/2' or '/help' for a list of chat commands.

MISION
Talk to Nike Coach

Hover boardmCorrer  Potenciar;

U O H

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de la interfaz de Nikeland.

En Nikeland se puede participar en competencias deportivas contra otros avatares
en disciplinas como futbol, natacion, atletismo y basquetbol. Ademas, es posible jugar a

minijuegos tradicionales tales como el suelo es lava, dodgeball y tag.

Otra de las posibilidades que descubrimos dentro de Nikeland es que los jugadores
pueden utilizar el kit de herramientas que permite a los usuarios crear sus propios

minijuegos.

Como todo juego, recompensa a sus usuarios dependiendo de sus logros y
actividades: a mayor cantidad de medallas obtenidas en las competencias, se pueden

obtener productos mas exclusivos.
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Objetivo de la camparia

Insercion de Nike en el metaverso

Si bien Nike es una marca que comercializa equipamiento deportivo, observamos

que lo hace a través de vender un estilo de vida. Forbes Pert (2022) explica que:

Nike ha trasladado con éxito su capacidad de cultivar una mentalidad aspiracional al
ambito virtual, tanto en términos de productos deseables y de moda que los usuarios pueden
poseer, como a través de la competicion, los retos y la posibilidad de presumir de altas

puntuaciones y logros.

Esto significa que sirve como una gran demostracion de una marca que ha alineado

la transformacion digital con su identidad e ideales existentes. (p.1)

Los eports tales como los presentes en Nikeland, existen hace varios afios, pero en
la actualidad estdn viviendo un crecimiento exponencial. Segun Movistar Esports (2018)

los esports dejaron de ser torneos locales para convertirse en un fendmeno mundial.
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Siguiendo a Petronio (2022) este fendmeno crecid considerablemente en los Gltimos
anos, impulsado por la pandemia, donde se adelant6 y posiciond la escena a nivel mundial,

generando ingresos por millones en todo el mundo. (p.1)

Para tener un idea més de la cantidad de personas que movilizan los esports

seguimos a Petronio (2022) que explica lo siguiente:

La final de las Worlds 2021 (popularmente conocido como el mundial de LOL)
pasara a la historia por ser el evento de League of Legends con mas audiencia de la historia
hasta la fecha. Los ultimos partidos de los equipos EDward Gaming, de China, contra
DWG KIA, de Corea del Sur, han llegado a un pico de 4.018.728 espectadores simultaneos

en webs de streaming sin contar las plataformas exclusivas del mas grande pais asiatico.

(p-D

Este crecimiento exponencial ha provocado que las marcas deportivas, como es el
caso de Nike, busquen estar presentes donde estan sus audiencias. Chiu (2021) afirmo lo

siguiente:

Al superponer los mundos virtual y fisico, Nike esta atrayendo a los consumidores
desde multiples puntos de contacto, fomentando el juego, la competencia y la creatividad al
mismo tiempo que vende y promociona equipos fisicos y virtuales desde plataformas de

marca.
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Al eliminar el acceso como una barrera para jugar y conectarse, Nike se retne con
los clientes donde sea que estén, innovando tanto el mundo fisico como el virtual para

futuras experiencias deportivas. (p. 18 - 19)

Experiencia brindada

En la bisqueda de relevancia y mantenerse vigentes, las marcas buscan otras formas

de llegar a sus audiencias. Un articulo publicado en AdLatina (2022) sostuvo lo siguiente:

El reporte de Accenture muestra que el marketing que tendra éxito en el futuro sera
aquel que se centre en tres elementos clave: el que asuma un papel mas amplio, evolucione

sus habilidades y que adopte una estrategia adaptativa de la tecnologia.

La adopcion de un papel mas amplio se refiere a que las marcas deberan cocrear
continuamente con sus consumidores, contar con los conocimientos para impulsar
experiencias inmersivas y tener como base la tecnologia en la experiencia del consumidor.
El marketing asumira el papel de acelerador para impulsar la evolucion de un marketing

centrado en el producto a otro centrado en el consumidor. (p.1)

Siguiendo la linea de las experiencias inmersivas, se puede acceder a Nikeland tanto
desde el ordenador como desde el teléfono mdvil. Si bien en ambos se puede participar de
todas las actividades, Unicamente a través del moévil se logra que los usuarios hagan

ejercicio en la vida real al mismo tiempo que compiten. Ademas, adquiriendo productos
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exclusivos en la tienda digital, los avatares pueden correr mas rapido teniendo mayores

posibilidades de ganar la competencia.

“Con la integracion del metaverso en el movil se nos permitira usar nuestro teléfono
para traducir el movimiento de la vida real en el juego. En otras palabras, podremos realizar
movimientos que quedaran registrados como saltos largos o sprints rapidos con solo mover

nuestro movil (Bitnovo, 2022).

Es a través de las distintas experiencias deportivas que Nike ofrece en el metaverso,

la forma que la marca busca conectar con su audiencia. Forbes (2022) afirmé que:

La palabra clave aqui es experiencia. En un mundo en el que los consumidores
afirman que tener una experiencia positiva con una marca es mas importante que factores
como el precio a la hora de tomar decisiones de compra, Nike espera que la tecnologia cree
experiencias de compra y ocio memorables que creen fuertes vinculos entre los clientes y la
marca. De este modo, serd mas probable que busquen el famoso logotipo del swoosh la

proxima vez que compren articulos deportivos, ya sean reales o virtuales. (p.1)

De esta forma, Nike logra que el juego y el deporte se conviertan en un estilo de

vida para sus consumidores.

Mensaje


https://blog.bitnovo.com/que-es-el-metaverso/
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Observamos que Nike dio a conocer Nikeland anunciando que es el lugar donde el
deporte no tiene reglas. Todos podemos ser deportistas en el metaverso inmersivo de Nike.

Quienes participen del metaverso pueden jugar, ser espectadores y alentar a otros usuarios.

Figura 9

& > C @& robloxcom/games/7462526249/NIKELAND-CUP-CLASH e % » 0@ :
E] Tablero B3} Campus Virtual CONTENIDO COPY & Google Drive | Otros marcadores
= n Descubrir Tienda de avatares Crear Robux Q g @caror97 13+ $ @0 {§} -
- - [ sz
WHERE SPORT HAS NORULES & WHERE SPORT HAS NO RULES Favorita Seguir 40K+ 10K+
Info. Tienda Servidores <
Descripcion B

Bienvenido a NIKELAND, donde el deporte no tiene ninguna regla. ¢Las traes en un trampolin? ¢Por qué no? ¢El |
suelo es lava con un toque de parkour? iVamos! Explora el mundo del deporte, nada en el lago Nike, corre con tus
amigos en la pista y descubre secretos ocultos.”

®¥ Dale estilo a tu avatar con el equipo Nike

¥ Libera superpoderes deportivos
@ Completa el tutorial para ganar un producto UGC gratis

ADVERTISEMENT Report
® 5 de julio: actualizacién de futbol NIKELAND &

4 Accién del futbol a la velocidad del rayo: 3 contra 3

& Haz megaremates hasta el fondo de la red

& Usarieles de velocidad y potenciadores para dejar atras a tus oponentes

ws Controla la cancha con almohadillas de rebote y paredes que bloquean la porteria

** Juega para ganar lentes de sol y shorts Nike UGC nuevos

#% Codigos promocionales: firstlap, smile, rainbow, goldmedal

© Nike Inc. All Rights Reserved

Traducir al idioma original >

All Ages Suitable for everyone Chat

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de la interfaz de Nikeland.

Ademas, la marca busca promover el ejercicio fisico para mantener un estilo de vida
saludable. Greener (2021) explica que “La firma con sede en Beaverton estd promoviendo
activamente estilos de vida saludables para los nifios, y la asociacion con Roblox se adapta
a este objetivo al alentar a los usuarios jovenes a participar en experiencias de

acondicionamiento fisico inmersivas” (p.1).
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Estrategia de inmersion

Como mencionamos anteriormente, Nikeland esta inspirado en la sede original de la
marca ubicada en Beaverton, Estados Unidos. Es decir, su estructura, distribucion y

aspecto replica un espacio de la realidad.

Los avatares pueden participar de competencias deportivas tales como las que
existen en la realidad: correr, nadar y hasta disfrutar de clasicos juegos como tag, dodgeball

y el suelo es lava.

La indumentaria que se puede adquirir para los avatares de forma digital imita a
aquellas prendas disponibles en las tiendas fisicas. Aquellos avatares que compren ropa de
la marca tienen habilidades extras en el juego tales como correr o saltar mas alto, siendo

algo imposible en la realidad.

Observamos que si bien las competencias deportivas presentes en Nikeland existen
en la realidad destacamos que no todas las personas somos atletas por lo que seria
imposible participar del Mundial de Futbol o las Olimpiadas fuera del metaverso. Dentro

del Nikeland, todos somos atletas de élite.

Analizando los limites de la realidad y la virtualidad, Martinez (2021) afirma que

“Una de las principales singularidades que encierra este Nikeland, es su capacidad de ir
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mas alld de las barreras de lo fisico y de lo virtual, construyéndose como una experiencia

plenamente interactiva e inmersiva” (p.1).

Buscando diferencias al metaverso de otras aplicaciones que permiten participar de
experiencias inmersivas Forbes Perti (2022) sostiene que siempre han existido espacios
virtuales donde los usuarios pueden jugar, chatear y socializar, o trabajar. Lo que hace
diferente a un entorno metaverso es que podemos hacer cualquiera de esas cosas o todas,

ademas de muchas mas, dentro de un entorno persistente y un conjunto de reglas. (p.1)

Tecnologia utilizada

Si bien existen los metaversos a los cuales se accede a través de gafas o cascos, en
el caso de Nikeland en Roblox esto no es necesario. En una busqueda de democratizar el
deporte y eliminar las barreras de acceso a la tecnologia, para acceder al metaverso de la
marca Unicamente se necesita un dispositivo movil con sistema operativo Adroid / iOS o

una PC.

Si se accede al metaverso desde el dispositivo movil, los sensores del teléfono
traducen todos los movimientos de la vida real al juego tales como mayor velocidad, y
saltos de mayor longitud. Lo mencionado anteriormente permite cumplir con uno de los
objetivos del metaverso de Nike: que los usuarios sean mas activos fisicamente aun

utilizando los dispositivos moviles (Bitnovo, 2022)
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Discusion

En la presente investigacion nos propusimos comprender el funcionamiento de las
acciones publicitarias en el metaverso y los potenciales usos y ventajas que suponen las
nuevas tecnologias en el mercado publicitario argentino a través del caso Nikeland, con el

proposito de realizar un aporte enriquecedor a la disciplina publicitaria.

Sostenemos que ha sido de gran importancia abordar esta tematica, ya que no hay
suficientes investigaciones que hayan analizado el metaverso, puesto que se trata de
fendmeno reciente en continuo crecimiento. Para destacar la relevancia de comprender el

funcionamiento del metaverso, Coincidimos con AdLatina (2022) cuando afirma que:

En la era del metaverso, las expectativas del consumidor seran cada vez mas altas,
elevando el papel del marketing para construir experiencias Unicas para las personas. Un
nuevo estudio de Accenture demuestra que la oportunidad es importante y las empresas que
avancen hacia una estrategia de metaverso podrian generar 180 mil millones de dolares a

nivel mundial. (p.1)

Retomando los objetivos especificos de la investigacion planteados al comienzo de

nuestra investigacion, podemos afirmar que:

Con respecto al primer objetivo especifico planteado, enfocado a conocer el
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funcionamiento de una accion publicitaria en el metaverso, podemos decir que fue un
objetivo logrado. Si bien no fue posible identificar con la agencia que llevo adelante
Nikeland, a través de la recoleccion documental (y nuestro acceso al metaverso de la
marca) pudimos conocer el funcionamiento del metaverso de Nike y las oportunidades que

tiene la publicidad en el mismo.

Es importante destacar que si bien esperabamos que la recoleccion documental
fuese suficiente para comprender como funcionan las acciones publicitarias del metaverso,

nos dimos cuenta de que era limitada.

Descubrimos que al sumergirnos en el metaverso pudimos comprender la ldgica de
funcionamiento. Coincidimos con Edwin Rager, CMO y cofundador de Belo, cuando
reflexiona para AdLatina (2022) “Muchas veces siento que estamos todos metidos en esto
del metaverso de una forma muy superficial y que por ende, hay que entender que siendo

parte de esto podemos ayudar desde la marca a resolver” (p.1).

En cuanto al segundo objetivo planteado (reconocer las competencias que demanda
el metaverso a los publicistas) podemos afirmar que lo hemos logrado de forma parcial. En
la etapa de andlisis pudimos reconocer ciertas capacidades mencionadas en los articulos
periodisticos que coinciden con aquellos enunciados en la introduccién de la presente
investigacion tales como la comprension del lenguaje del metaverso, la creatividad y la

répida adaptacion a los cambios. Este punto sera retomado luego en mayor profundidad.
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Por ultimo, nos propusimos interpretar las posibilidades y usos que puede aportar el
metaverso a la comunicacion publicitaria argentina. A partir de lo observado en el andlisis,
realizamos una especie de decdlogo con la finalidad de que las agencias y las marcas
puedan utilizar estos elementos (observados tanto en los articulos periodisticos como en
Nikeland) en la creacion de un metaverso. Las recomendaciones seran expuestas mas

adelante.

Ademas, a partir del analisis de la muestra, fue posible identificar (algunos en
mayor, otros en menor profundidad) todos los items propuestos en las categorias de

analisis.

Revisando los resultados obtenidos en el apartado anterior de esta investigacion,
hemos logrado identificar ciertas coincidencias con respecto a los antecedentes tedricos y
definiciones propuestas por los autores en la introduccion, pero también hemos encontrado

discrepancias.

Observamos que Nikeland no funciona como una realidad virtual de forma total ni
tampoco logra ser una experiencia completamente inmersiva: se presenta como una
combinacion de ambos. Retomando la definicion de VR planteada por Emma Chiu (2021)
donde sostiene que en la realidad aumentada (AR) la persona estd todavia dentro de su
entorno actual, y solo estd superponiendo graficos de computadora ademas de lo que esté
viendo, mientras que la realidad virtual (VR) lleva a un mundo diferente: podria decirse que

son experiencias inversas.
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El metaverso de Nike no se presenta como un universo totalmente diferente, ya que
su disefio replica un espacio de la realidad. Para acceder a Nikeland no es necesario utilizar

gafas ni cascos, por lo que la persona nunca sale de su entorno actual.

Por otro lado, al convertirnos en avatares de Nikeland nos sorprendié que, con
posibilidades creativas ilimitadas, este es un mundo virtual que replica muchos habitos de
la vida real. Desde los deportes hasta la indumentaria: observamos que es posible adquirir
las mismas prendas en el metaverso y en la vida real, sin diferencias entre las mismas. Sin
embargo, esto lo interpretamos como una estrategia de la marca tal como lo afirma Lindsay
Anne Aamodt “Los consumidores estan replicando sus habitos fisicos diarios en el &mbito

virtual: asignan un valor creciente a los activos digitales” (Chiu, 2021, p. 28).

Otras de las estrategias de marca que pudimos observar es que Nike busca eliminar
las barreras de acceso al metaverso, ya que no son necesarios dispositivos costosos (tales
como las gafas o cascos) para acceder al ¢l. En este camino, la marca busca conectar con

los consumidores desde multiples puntos de contacto.

Por otra parte, uno de los aspectos a destacar es la calidad de los graficos, el
disefio y la presencia de elementos publicitarios en cada paso que da el usuario. Otro
aspecto a recalcar es de la rapidez de la plataforma en su funcionamiento, donde cada

detalle esta pensado para brindar una 6ptima experiencia de usuario.
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En cuanto a la comunicacidon, descubrimos que no hay material publicitario
abundante sobre Nikeland. Si bien la marca es famosa por sus historicas campanas
publicitarias, a lo largo del andlisis no fue posible conocer si hubo o no una agencia de

publicidad detras del metaverso de Nike.

Creemos que esto fue asi debido a que posiblemente Nikeland se encuentre en un
periodo de prueba pensado para los fanaticos de la marca. Finalizada la etapa de cambios y
mejoras, es probable que la marca anuncie Nikeland lanzando una de sus famosas

campafias publicitarias,

Antes de comenzar con la investigacion, teniamos expectativas de encontrar vasto
material sobre el tema, pero esto no fue asi. El inico material publicitario oficial que sali6 a
la luz, fue el video de lanzamiento de Nikeland publicado por la marca en sus propios

canales de comunicacion.

Siguiendo con los hallazgos, al analizar el metaverso de la marca, fue posible
conocer los recursos publicitarios presentes en Nikeland. Antes de introducirnos en este

tema, es relevante aclarar que el metaverso de Nike es una accidn publicitaria en si misma.

Identificamos que el elemento publicitario que se presenta a cada paso que da
nuestro avatar en Nikeland, es el cartel publicitario. Frases tradicionales de la marca como
Just Do It y el logotipo son los elementos que se exhiben en los carteles. Los nombres de

los estadios se presentan en carteles dinamicos y el swoosh de la marca es un recurso que se
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repite en todos los tamafios. La tienda virtual replica una tienda fisica: un vendedor en el
ingreso ofrece su asesoramiento, al comienzo de la tienda se presentan los ultimos
lanzamientos y a medida que nos acercamos al fondo, podemos encontrar los productos

exclusivos.

Los elementos del branding de la marca tales como colores (predomina el color
naranja) y la tipografia caracteristica de la marca se presentan manera uniforme, logrando

convertirse en una experiencia coherente.

Retomando las capacidades que demanda el metaverso a los publicistas,
identificamos que es fundamental adaptarse rapidamente a los cambios debido a la
aceleracion digital causada por la pandemia tal como lo explica el CEO de Verizon, Hans
Vestberg “En 2020, una cosa se volvio muy obvia, muy rapidamente, cuando COVID-19
comenzo a extenderse por todo el mundo: saltamos cinco a siete afios en la revolucion

digital”.

En este contexto de aceleracion digital supone un gran desafio para las agencias, ya
que deben hacer un mayor esfuerzo para conocer en profundidad los nuevos habitos de los

consumidores. En este sentido, coincidimos con AdLatina (2022) cuando explica que:

Mantenerse al tanto de las tendencias es un desafio. Los anunciantes y las agencias
necesitan mejor informacion y una vision estandarizada de la evolucion de la comunicacion

para ayudar a validar estrategias, evaluar el panorama competitivo y comprender las
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amenazas y oportunidades potenciales de las tendencias emergentes. (p.1)

Ademas, tenemos que entender cuales son las mejores oportunidades para definir la
estrategia de comunicacion de las marcas, analizando a las audiencias y al consumidor con
nuevas perspectivas, entendiendo sus problematicas para conectar con ellos de la manera
mas efectiva. El streaming, el gaming, el ecommerce, €l social commerce y las estrategias
de contenido se han convertido en elementos a considerar para encontrar un espacio con el
cual conectar con el consumidor. Todavia tenemos importantes rezagos en el conocimiento
de herramientas digitales en los profesionales de la industria, y con la aceleracion

tecnologica esto se hace cada vez mas evidente. (p.1)

Adicionalmente, descubrimos que la creatividad es un elemento que no puede faltar,
sobre todo en experiencias inmersivas que busquen sorprender a los consumidores.
También identificamos que comprender el lenguaje del metaverso es necesario a la hora de

disefar acciones publicitarias en el mismo.

A pesar de que en la introduccion enumeramos los profesionales necesarios para
crear un metaverso desde 0, en el analisis no pudimos identificar si esto se cumpli6 en el

caso de Nikeland.

Siguiendo con los hallazgos, descubrimos que si bien Argentina es el cuarto pais en

Latinoamérica con mas volumen de conversacion sobre el metaverso (Wunderman
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Thompson, 2022) la industria publicitaria no presenta desarrollos propios de metaversos.

La excepcion a esto es WT Inspiration Beach, propiedad de la reconocida agencia
publicitaria Wunderman Thompson. Este entorno inmersivo permite a la marca relacionarse

con clientes y colegas de forma creativa, innovadora e inmersiva.

Para comprender la situacion de América Latina con respecto a la transformacion

digital, retomamos las palabras de AdLatina (2022) cuando anuncia que:

Estamos en una etapa de transicion, en la que los paises van avanzando a su ritmo;
es decir, no vamos al unisono. El avance es desigual en términos de cambios del
consumidor, de las marcas y de las audiencias. Tradicionalmente, los paises que estaban al
frente de las tendencias en Latinoamérica eran Brasil, la Argentina, México y Colombia.
Ahora estan tomando un papel protagénico Peru, Chile y Ecuador, por los cambios que se
dieron en la transformacion digital, el mobile, el ecommerce y el cambio en las necesidades

de las empresas. (p.1)

El ultimo item apenas desarrollado nos lleva a retomar el tercer objetivo de la
investigacion: Interpretar las posibilidades y usos que puede aportar el metaverso a la

comunicacion publicitaria argentina.

A partir de lo analizado, decidimos crear una especie de decalogo/conjunto de

recomendaciones que las agencias de publicidad y las marcas podrian utilizar al


https://app.odyssey.stream/space/gpcCYkLXD0u1bQSZbPJt
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momento de incorporarse al metaverso. Detalladas a continuacion:

- Realizar una investigacion para conocer si la audiencia de la marca estd
presente en el metaverso. No conocer esto de antemano provocaria un desperdicio de
recursos.

- Realizar una investigacion para conocer los habitos de consumo del target en
el mundo real y en el mundo virtual.

- Definir la estrategia de inmersion (completa o parcial) para luego elegir el
tipo de tecnologia necesaria para acceder al metaverso.

- Evaluar si el metaverso sera propio o se alojara en otra plataforma (como en
el caso de Roblox). Si bien el metaverso ofrece infinitas posibilidades, al integrarse a un
metaverso existente se reducen las posibilidades creativas.

- Generar un universo inmersivo donde los usuarios se sientan a gusto y pasen
tiempo en el mismo.

- Poner al usuario en el centro brindandole herramientas de creacion para que
pueda modificar el entorno.

- Incorporar al metaverso recursos publicitarios como carteles, vallas y tiendas
virtuales.

- Conformar equipos multidisciplinarios atendiendo a las demandas propias de

los conocimientos en tecnologia y creatividad necesarios.

Es relevante aclarar que las recomendaciones mencionadas deben ser interpretadas

como resultados obtenidos a partir de una muestra reducida, no representativa de 16
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articulos periodisticos y nuestra experiencia en Nikeland, por lo que debe ser interpretado

considerando las limitaciones propias de la investigacion.

Para que los resultados obtenidos de la muestra sean generalizables y aplicables a
grandes escalas, se deberia contar con una muestra mayor, abarcando mas marcas de la
industria deportiva y del retail para que sea correcto realizar afirmaciones que contribuyan

a la investigacion del metaverso a nivel general.

En cuanto a las fortalezas de esta investigacion, podemos destacar que a pesar de
contar con informacién escasa sobre el desarrollo y comunicacion de Nikeland, ademas de
la falta de analisis en profundidad del metaverso en espafiol, la riqueza los participantes
elegidos en la muestra nos permitieron alcanzar un entendimiento puntual y detallado del

funcionamiento del metaverso de Nike.

Entendemos que el uso del metaverso es posible, efectivo y permite el uso de

multiples recursos publicitarios innovadores.

Adicionalmente, reflexionamos acerca de las posibles futuras lineas de
investigacion que podrian complementarse con lo revelado hasta el momento a lo largo de

nuestra investigacion.

Observamos la necesidad de profundizar sobre los cambios en los hébitos de

consumo de los usuarios, tanto en el mundo real como en el virtual. Ademas, consideramos
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que es necesario realizar un andlisis exhaustivo del lenguaje y logica del metaverso, para
poder comprenderlo de forma integral (con sus virtudes y defectos) y no reducirlo

unicamente al metaverso de una marca, como es el caso de la presente investigacion.

Como se mencion6 anteriormente, el metaverso es un fenomeno muy reciente, que
si bien tiene grandes proyecciones econdmicas a corto plazo, no se puede obviar que la
aceleracion digital se dio en un contexto de pandemia donde el mundo estuvo “en pausa”

por varios meses siendo la tecnologia un puente clave para comunicarse con otras personas.

Por ello, proponemos realizar una investigacion de campo en profundidad para
conocer de primera fuente, haciendo encuestas y entrevistas a los consumidores acerca sus
habitos de consumo tanto en el mundo real como en el virtual, que esperan del metaverso y

conocer los motivos por cuales deciden participar o no del mismo.

En vista de lo expuesto hasta este punto, coincidimos con Emma Chui (2021)
cuando sostiene que “el metaverso esta cambiando la vida de las personas, se estan creando

nuevas oportunidades y las marcas necesitan prestar mucha atencion” (p.1).

Para finalizar, creemos que la publicidad no puede obviar la aceleracion digital y los
cambios en los habitos de los consumidores debido a la emergencia sanitaria que comenz6
en 2020. Nos gustaria dejar en claro que si bien no es nuestro trabajo predecir el futuro (y
tampoco es posible) creemos que el metaverso se presenta como una gran oportunidad para

el mundo publicitario pero también como un enorme desafio. Con esto dicho, creemos que
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las agencias de marketing y publicidad que no logren conectar marcas y consumidores a
través de experiencias inmersivas perderan relevancia al no adaptarse a los cambios y

nuevas tecnologias.

Debido al gran desarrollo mundial del metaverso en el ultimo tiempo y sus grandes
proyecciones econdmicas a largo plazo, sugerimos realizar una investigacion mas profunda
del metaverso y las posibilidades reales del mismo en América Latina. Asi como también

de los nuevos habitos de consumo y comportamiento pospandemia.

Esto brindaria claridad tanto a las marcas como a las agencias a la hora de disefiar

experiencias inmersivas.
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