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RESUM Des que Mark Zuckerberg va anunciar al setembre de 2021 el canvi de nom de Facebook a Meta i
va presentar la seva visié del metavers, no han cessat les especulacions en el mén del marqueting sobre el seu
impacte en els consumidors, i en les marques i les relacions que els uneixen.

Sobre la base de la realitat virtual i gamificacio el metavers es presenta com una visié holistica de vida, on a
través del seu avatar, el consumidor protagonista descobreix noves necessitats en un mon virtual i paral-lel modelat
al seu antull. Més que una incubadora d’idees de marqueting per a les marques, el nou univers suposa un mon
d’especulacié en el qual 'entorn i la societat podran inventar, construir o reproduir la seva realitat. Es a dir, podran
relacionar-se, comprar i treballar. En definitiva, viure.

Com en tot paradigma tecnologic, en la imminent realitat de la 5G i la loT (Internet of Things) implica una
important transformacio de les empreses que han de respondre a les necessitats d’un client 100 % digitalitzat,
centre de la seva estratégia. Sota aquesta multiple Font de dades descentralitzades, la necessitat de la 1A
(intel-ligencia artificial), es fa inqUestionable. En aquest complex context, I'arribada del metavers suposa per les
empreses un nou canal de relacié amb el client que pot adaptar multiples personalitats, davant d’un entorn
immersiu, multiple i Iudic. Consumidor que demandara nous productes, integracié onmicanal noves monedes |
formes de pagament, encara per normalitzar i legislar.

Aquest nou escenari necessita recerca urgent, que, si bé les marques poden afrontar amb més o menys
dificultat, en 'ambit de la investigacié es fa complex atés que els avancos i incursions de les empreses encara sén
incipients i no hi ha dades de comportament social i de consum en el metavers. Per aixd, aquest article pretén
ser una recopilacio holistica sobre que és el metavers, aixi com dels seus antecedents i consequencies en el
comportament dins del procés de decisié de compra. Les seves conclusions permetran delimitar ambits concrets
de recerca futura sobre patrons de comportament del consumidor davant aquesta nova realitat virtual i establir les
corresponents implicacions empresarials.

PARAULES CLAU metavers; ludificacio; second life; realitat augmentada; arquetip; realitat virtual
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BUSINESS IMPLICATIONS

Innovating in Marketing. Metaverse, a 360 analysis

ABSTRACT Since Mark Zuckerberg announced in September 2021 the change of Facebook’s name to Meta and
presented his vision of the Metaverse, there has been no end to speculation in the marketing world about its impact
and brands have been announcing their reactions in the media. The perception of the impact as a disruption in the cus-
tomer-company relationship makes companies want to be present in the race to be pioneers in this new virtual reality.

Although gamification has been a marketing technique of recurrent use in the 21st century, it has been somewhat
relegated to the advertising field in the gaming industry. However, the Metaverse is presented as a holistic view of life,
where through his or her avatar, the protagonist consumer discovers new needs in a virtual and parallel world modelled
on his or her whim.

This means that the Metaverse is much more than an incubator of marketing ideas for brands. The conception of
a new universe is a world of speculation where states, countries and communities are for sale, cities are to be built and
where, in Zuckerberg'’s vision, society will be able to invent, build or reproduce its reality. That is, to relate, buy and work,
in short, to live.

As in any technological paradigm, companies are facing a new transformation. Without concluding the change of
Customer Centricity, 100% digital customer and with the imminent reality of 5G and loT, the Metaverse is another reality
that implies for companies the conception of the customer under multiple personalities, as many as metaverses, new
products, channel integration, new currencies, new legislations, new and multiple sources of decentralized data, etc.

This new scenario requires urgent research, which, although brands can face with more or less difficulty, in the field
of research is complex given that the advances and incursions of companies are still incipient and there is no data on
social and consumer behaviour in the Metaverse. For this reason, this article aims to be a holistic compilation of what
the metaverse is, its background and consequences on behaviour in the purchase decision process. Its conclusions will
allow us to delimit specific areas of research on consumer behaviour patterns in this new virtual reality.

KEYWORDS metaverse; gamification; second life, augmented reality; archetype; virtual reality
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Introduccid

El metavers segueix les fites de la irrupcio d’internet, paradigma digital que va canviar de manera irreversible la relacio
entre client i empresa de la societat de finals del segle xx.

Igual que la promesa de telepresencia virtual de Hoffman i Novak (1996), el metavers proposa una relacio virtual
heddnica, alhora que real, que permetra una comunicacié continua i fluida entre les persones i amb les marques. | com
succeis amb internet, necessitara un recorregut d’adopcié d’aquesta innovacio per part de la societat. No obstant aixo,
el seu context digital fa ben diferents totes dues disrupcions tecnologiques.

El metavers ha trencat els esquemes tradicionals de relacié i consum. La fusié del moén real i virtual des de la immer-
si6 obre infinites possibilitats per a les marques. | de nou, ’experiéncia del flux, ’lhedonisme, I’evasié i la immersié
es ressusciten per al client com a promesa de valor oblidada per un canal online que s’ha convertit en un canal més on
la utilitat preval sobre el gaudiment del seu us. No obstant aixd, el metavers esta en plena construccié tecnologica, o
almenys aixi ho anuncien els principals operadors tecnologics (The Money Post, 2022). Aquest fet genera innombrables
incognites que en les successives seccions seran estudiades des de la visié de la dualitat paral-lela del consumidor
(avatar), el metavers com a oportunitat.

1. El metavers, una nova realitat personal

El metavers irromp de manera mediatica en la societat al setembre de 2021, quan Mark Zuckerberg anuncia no sols el
canvi de nom de Facebook, sind també la promesa de «live in the future» a un usuari, especialment mil-lenista (CNN,
2021). Leleccio del target no és banal, ja que «aquesta generacié constitueix el millor caldo de cultiu i experiment per
entendre patrons de conducta virtuals i després crear exemples generics» (Extradigital Aragén, 2022). Des d’aquest
enfocament, el metavers es converteix en un espectacular lloc de recerca del comportament del client, com han
advertit les empreses. | és que el metavers és el calidoscopi idoni de potents conceptes, que combina i ofereix en una
espectacular coctelera de valors psicologics.

El metavers representa el valor d’allo ladic, altament apreciat pels consumidors (Gil, 2020). A més, suposa I'exhibi-
ci6 social de I'arquetip, oferint noves vivencies a través del seu avatar, des d’experiéncies possibles fins a inassolibles, i
dotant d’habilitats i capacitats fisiques i intel-lectuals a aquest «jo virtual» creat, identificant el «subjecte ludic» amb el «jo
ludic» (Fernandez-Vara, 2009). Aquesta possibilitat d’encarnar multiples representacions socials paral-leles, on no hi ha
distincié entre allo fisic, allo virtual i alld tecnoldgic, permet la creacié d’un nou «jo» com una realitat personal paral-lela
on desenvolupar les fantasies. Navarro-Remesal (2019) assenyala el perill que suposa la superposicié amb (o sobre) el
mon real, difuminant la propia realitat de I'individu.

El metavers exempilifica el valor de la innovacié. Representa espais virtuals en una realitat de tercera dimensio
totalment immersiva que permet viure experiencies virtuals absolutament reals de manera innovadora. A més, atesa
la necessitat d’afiliacio, el metavers permet la socialitzacié dins d’un context digital on les accions fetes per I'avatar
immersiu en I'entorn digital si que tenen repercussio fisica en les persones i les seves relacions (Extradigital Aragon,
2021). Finalment, atén el valor del consum com una forma d’evasié de I'angoixa i I'ansietat (Harnish et al., 2021), d’exit
social (Colella et al., 2019), per I'adopcié de tecnologia i d’exclusivitat en la possessié d’objectes cobejats per uns altres
(Goor et al., 2020) i que explica el furor per posseir NFT (non-fungible token a Wang et al., 2021).

2. El metavers com a estrategia de marqueting

El metavers és molt més que una nova forma de ludificacio, ja que permet una promesa de valor per al client, una
«metafora amplificada del moén real, perd sense les limitacions fisiques o econdmiques» (Forbes, 2021).

Aquest fet obre un gegantesc escenari per a les marques on desenvolupar noves tecniques de marqueting i identi-
ficar 'oportunitat, el client, el producte i la competéncia, dissenyant i implementant una proposta de valor que permeti
recuperar I'esperat retorn del marqueting. Aixi, Burger King utilitza la seva publicitat per emplagament en els esce-
naris de jocs de Fortnite (Mora, 2022a), Gucci exhibeix els seus productes, catalegs i col-leccions en un passeig virtual
per la botiga (Mora, 2022a) o Carrefour promou la vida sana a través del seu supermercat ecologic (Mora, 2021). D’altra
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banda, Nike funda Nikeland (Martinez, 2021) dins de la plataforma Roblox. En el seu mén 3D, els objectius de vida
saludable i activa de la marca es construeixen sobre una aventura immersiva. | en el cas de Coca-Cola, en el metavers
llanga un nou sabor de pixel, Zero Sugar Byte, dirigit als «consumidors més joves i techies», alhora que aprofita per
anunciar la seva presencia gaming en Fortnite (Lastra, 2022).

En definitiva i en paraules de Zuckerberg, «aquest mén paral-lel moura centenars de milers de milions de dolars en
els proxims deu anys», com demostra la xifra prevista de negoci en uns 800.000 milions per a 2024 (Pascual, 2021).

Es important assenyalar que el metavers es prepara per aconseguir I'omnivers. Aquesta integracié entre el mén real
i el virtual suposa tot un desafiament tecnologic. McDonald’s pretén fer les seves comandes des del metavers i rebre-les
en la vida real, per la qual cosa necessita el desenvolupament d’escenaris de compra interactius des del metavers |
noves realitats ludiques, com descargables d’audio, videos i sales de concert per a McCafé, tant reals com virtuals en
linia (Mora, 2022a).

El sector financer també s’ha vist intensament afectat pel metavers, ja que les criptomonedes irompen de manera
«oficial» com a moneda d’Us. Es una realitat econdmica admesa el fet que les criptomonedes i la tecnologia blockc-
hain (cadena de blocs) seran una gran oportunitat per dinamitzar i modernitzar el sistema financer (Casanueva, 2021).
Pero la realitat és que, actualment, es perceben com una gran barrera per al client donada la seva especulacié i falta
de seguretat en el procés d’adquisicid, emmagatzematge, robatori 0 perdua de les claus virtuals. Per aixo, els bancs ja
han fet les seves incursions publicitaries per no quedar-se enrere. Per exemple, Bankinter, apel-lant al customer centric,
tria el Km. O de Madrid per indicar que «el metavers és teu» (Mora, 2022b).

Davant tal expectacio, la pregunta que es fan els observadors és: es conformara el metavers finalment com a
societat virtual o, per contra, evolucionara com un canal més de relacié, dins d’'un context omnicanal? El metavers
permetra a les persones ser alla on la seva presencia sigui necessaria, compartint aspectes Iudics, perd també experi-
encies i treball. En aquest aspecte, el marqueting facilitara la consolidacié de relacions estables i duradores amb els
seus clients i empleats (Urdea et al., 2021).

Com poblar aguests mons, actualment buits, de continguts i tecnologia es planteja com una necessitat urgent. La
nostra sociabilitat natural (Tanford i Jung, 2017) demandara en breu el seu dret d’entrada al metavers com a comunitat.
Les plataformes ho han entés com a negoci i aixi Next Earth esta venent La Rioja en parcel-les, aixi com els seus monu-
ments més rellevants (Garcia Arnaiz, 2022). La incognita és: amb quina finalitat? Clarament, I'objectiu és I'especulacio.
Es tracta de llogar i vendre terrenys virtuals emulant el nostre comportament en el mercat inmobiliari real, perd amb la
gran diferencia que no existeix un amo inicial i que, a canvi, les repliques poden ser infinites, tantes com plataformes hi
hagin. Segons aquesta font, la inversio en parcel-les virtuals de la plataforma Next Earth no sera I'Uinica i ha disparat una
viralitzacio del sector, previsible objecte d’un suculent negoci en les proximes decades. Aquests metaversos descentra-
litzats (de propietat privada) requereixen d’una legislacié encara també per arribar.

En definitiva, la visié de Zuckerberg «que siguem capagos de viure una vida més enlla i alliberar-nos de I'espai fisic»
(Marketing Directo, 2022) sera possible en breu a través del metavers.

3. El metavers i la (adopcid de) tecnologia

L’oportunitat de negoci que representa el metavers per a les marques necessita I'atraccié de la gran massa de clients,
en el ritme d’adopcio dels quals influeixen les persones, aixi com la pressio de I'entorn.

En aquest procés, sera rellevant reconeixer els arquetips identificats per Rogers (2003). El procés comenca quan
els «innovadors» i «primers seguidors» se senten atrets pel canvi i es converteixen en una quota de mercat mesurable.
Elit procliu al canvii a la influencia social, trobar les palanques de comportament d’aquests clients innovadors sera vital
en la penetracid del metavers. No obstant aix0, aquest arquetip es distancia de la gran massa, caracteritzada per la
seva alta aversi6 al canvi segons el risc percebut. En aquest punt sén necessaris els «adaptadors», primers seguidors
que comparteixen les seves experiencies en innovacio, per facilitar 'accés a la majoria. Involucrar a aquest arquetip
de «facilitadors» hauria de ser el full de ruta de tota estrateégia de marqueting. Aquesta corba es tanca amb els «endar-
rerits», en I'Ultima onada (vegeu figura 1).
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Figura 1. Model de Difusi6 de la Innovacié
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Els arquetips de Rogers son universals i, per tant, extrapolables a tot perfil (client 0 empresa) i objecte d’innovacio.
En el cas de les empreses, les més innovadores seran les liders en el metavers. Incloure a el unique proposition selling
(USP) el valor diferencial de la marca des de la gamificacio i la innovacié que suposa el metavers, és la nova experiencia
de client digital.

No obstant aix0, com és possible aquest desplegament si el metavers encara no existeix tecnologicament? (Mora,
2022a). El determinisme tecnologic de decades anteriors ha permeés la redefinicio del concepte de realitat des de la
realitat reduida, la realitat normal i la realitat augmentada que conflueixen en el metavers (Rauschnabel et al., 2022). En
una carrera per dotar de contingut al nou mén, Microsoft ha obert les seves portes als desenvolupadors de programari
per treballar en les seves ofertes relatives a aquest concepte (The Money Post, 2022). Sota aquest enfocament deter-
minista, mentre es desenvolupen les plataformes, 'opinid publica esta modelant el metavers com una incubadora de
barreres i oportunitats per a les companyies. Com ja s’ha indicat, i en paraules de Zuckerberg, el metavers el definiran
els propis usuaris en les seves demandes.

La gran pregunta és: com sera la capacitat de reaccié de les marques? En plena transformacié digital, les companyi-
es estan encara en un procés iniciat fa un lustre (Extra Software, 2021) amb un full de ruta per concloure. Per tant, estan
preparades per afrontar aquesta revolucié? En principi, sembla improbable, no sols per la superposicid de prioritats en
els objectius a complir, sind perqué el metavers suposa una revolucié en les dades.

Efectivament, un altre dels grans reptes del metavers sera la integracié de les dades del client. A la complexitat
de la seva naturalesa desestructurada, cal afegir I'encara incipient cultura entorn de la veu del client (big i small data), els
diversos canals i processos de negoci i, sobretot, la falta de respostes accionables per I'empresa des de la intel-ligencia
artificial (Méndez-Aparicio et al., 2021). A més, en el metavers, el comportament de 'usuari s’antulla desconegut des de
I'assumpcié de diferents personalitats en els seus possibles avatars, menys factible en la vida real. Com va succeir en
les xarxes socials, la perspectiva de les multiples representacions socials paral-leles, denominada dualitat augmentada
per Wright et al. (2008), és una realitat possible i sera necessari no sols processar noves dades, siné també comparar
patrons del moén real i virtual.

Un altre aspecte que canviara radicalment la nostra operativitzacié del negoci sera la democratitzacié de les
monedes virtuals o criptomonedes. Multiples, desconegudes, subjectes a especulacio i, finalment, menys segures
enfront de ciberatacs, les criptomonedes sén percebudes pel consumidor com a barrera important. No obstant aixo, la
certificacio entre parells (blockchain) agilitara notablement les transaccions i, per tant, I’economia, més en aquells paisos
emergents mancats d’infraestructures potents de pagament en linia. La important especulacio i la ciberseguretat —la
falta de tragabilitat des del «jo» virtual al real, I'absencia de control en les inversions en o amb criptomonedes, la prolife-
racio de contractes intel-ligents maliciosos com, per exemple, el sleepminging, que falsifica la procedencia de NFT, etc.
(Canales, 2022; Mora, 2022)- s’ha convertit en el full de ruta per als bancs centrals dels paisos que comencen a posar
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en circulacio la seva moneda virtual. Amb aquestes mesures s’espera controlar el seu valor, el buit legal i la necessitat
de seguretat alhora que suposen noves fonts de negoci per a aquestes entitats financeres.

Cal augurar que, en aquesta carrera per estar en multiples universos paral-lels, el client imposara la seva necessi-
tat d’estandarditzacio, simplificant la concepcié del metavers, democratitzant les criptomonedes i promovent entorns
segurs. Tal com va succeir en la decada dels anys noranta (en maquinari i programari), I'evolucié ha conclos finalment
en monopolis digitals, com és el cas de Meta o Google, on totes les marques volen estar i que ha desbancat a tota
plataforma possible.

Conclusions

El metavers ha arribat per quedar-se, com auguren els observadors i inversors. A la frontera del determinisme tecnologic
i conductisme social (Fanjul, 2019), viure en el metavers determinara nous habits de relacio, oci i consum. Denominat
web 3.0 o web espacial (Cook et al., 2020), el metavers augura drastiques diferencies en la manera d’interactuar amb
el moén digital (Kim, 2021 [Austin, 2021]). Aquestes especulacions continues sobre les seves possibilitats, complexitat,
absencia encara de propostes concretes de negoci i implementacio en una tecnologia pendent de democratitzacié
social, no permeten una definicid clara ni establir objectius ni abast. Per aix0, el metavers é€s, avui dia, un concepte
encara per construir.

Perd el que és indubtable és que hi haura un abans i un després en els processos de marqueting. A més de la
produccioé i pagament virtuals, els canvis en I'estrategia publicitaria, per exemple, seran radicals: la validesa de les
metriques i KPI tradicionals, la consideracié com a mitja propi o guanyat, el concepte de patrocinador, la frontera ética
que protegeixi la intencié persuasiva de la induccié de respostes, etc. es presenten com a grans incognites per resoldre.
En definitiva, sera necessari adaptar la relacio entre client i empresa en «termes cognitius, afectius i conductuals» (Kim,
2021). Per a aixd, com indica I'autor citat, &és necessari definir els objectius de I'empresa entorn del metavers tenint en
compte I'enfocament funcional (compres?, publicitat?, engagement?, experiencia de marca?, comunitat de marca?) i
processar de forma adequada els efectes del missatge publicitari, inclosos els negatius, que volen transmetre al client.
El seglient pas, ja en marxa, sera el disseny i el lliurament de valor al client, els productes reals i virtuals, els canals i
sistemes de pagament, i el control financer, amb la consegtient disrupcié tecnologica en els seus processos.

Pero el metavers també es presenta com un paradigma social per a I'ambit investigador i totes les arees de conei-
xement involucrades en el canvi: Dret i Ciencies Politiques, Art i Humanitats, Economia i Empreses, Ciencies de la Salut,
Competencies Digitals, Ciutat i Urbanisme, Informatica, Multimedia i Comunicacié (Guerrero Vall, 2022) i 'Ensenyament,
entre altres disciplines, estaran implicades en la conformacié i delimitacié d’aquesta nova manera de concebre la
realitat. Per tot aix0, estar presents en aquesta realitat es converteix en una necessitat.
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