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CArITULO VIII

COMUNICACION DE MODA EN EL METAVERSO

INIESTA ALEMAN
Universidad Internacional de La Rioja,. UNIR

ANA PILAR FANANAS BIESCAS
Universidad de Mdlaga, UMA

1. INTRODUCCION

Todas las industrias evolucionan (Benavides et al., 2017) hacia modali-
dades de negocio que implican, a su vez, importantes cambios tanto en
la oferta como en la demanda, al modificar las reglas del juego. Las mar-
cas necesitan activar puntos de conexién con su publico objetivo y, para
ello, deben ofrecer contenidos tutiles (Guerrero-Navarro et al., 2022)
que atraigan su atencidn.

Dado que las tecnologias evolucionan rdpidamente, transformando los
contextos de comunicacién de forma profunda, las empresas estdn impli-
cadas en la bisqueda de las innovaciones creativas que puedan cautivar a
los potenciales clientes ofreciendo contenidos relevantes, entretenimiento

(Cortez-Tuesta y Gallardo-Echenique, 2024) y trato personalizado.

En este sentido “las revistas estdn adquiriendo una creciente importancia
como fuente de acceso a la informacién en Espana” (Ruiz del Olmo &
Carballeda Camacho, 2024, p. 58). Se reduce el nimero de cabeceras
de prensa utilizadas por los espafioles para mantenerse consumir
informacion, pues los espafioles muestran desinterés por las noticias
(40%) y cierta desconfianza en los medios, preocupados por la
desinformacion (Amoedo et al. 2024), concentrando su dieta

informativa en torno a menor nimero de marccas periodisticas.

La comunicacién corporativa es, cada vez mais, integral. Hoy no se con-

cibe un plan de comunicacién que no incluya la comunicacién digital.
p q y g
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Que el metaverso ya ha llegado, arroyando a su paso muchas de las con-
venciones, es ya un hecho indiscutible. Ha impactado, en concreto, en
el drea de la logistica y del marketing (Garry, 2023) y, dentro del mar-

keting, en el 4rea de la comunicacién.

Su eclosién en el 2021 (Figueiredo, 2022) dentro del mundo de los vi-
deojuegos abrié todo un mundo de posibilidades. Lo que en principio
fueron juegos inmersivos (Simén, 2023) ha evolucionado y revolucio-
nado el concepto que tenfamos de la Web, prometiendo un futuro ex-
citante (Periyasamiy Prince Periyasami, 2022) para la industria creativa.
Es a partir de 2015 cuando se pueden apreciar nuevos formatos multi-
media e innovaciones tecnolégicas que proporcionan una mejor sensa-
cién de inmersién (Herranz de La Casa y Sidorenko Bautista, 2023).

llustracion 1 Publicaciones sobre el concepto «posdigitaly desde 2018 hasta febrero 2024

Environmental Science | 1
Earth and Planetary Sciences |1
Dentistry | 1
Agricultural and Biological Sciences | 1
Nursing | 2
Neuroscience | 2
Economics, Econometrics and Finance | 2
Decision Sciences | 3
Medicine | 4
Health Professions || 6
Psychology Wl 7
Mathematics ] 7
Business, Management and Accounting I 7
Engineering [l 21
Computer Science I 5
Arts and Humanities [ NRNEBEE 250
Social Sciences [N - 56
0 50 100 150 200 250 300 350 400

Fuente: elaboracion propia sobre datos extraidos de SCOPUS el 07/03/2024
Estamos ya en lo que se ha dado en llamar la cultura posdigital definida
por una profunda integracién de la digitalizacién en la vida cotidiana

(Jorissen, 2018) no sélo en los aspectos mediales de la vida cotidiana,

sino también en las capas infraestructurales y materiales de la cultura.
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Este concepto estd siendo tratado por el entorno académico con cre-
ciente interés desde 2018, como lo prueban las publicaciones indexadas

en SCOPUS. Son las Ciencias Sociales las que ofrecen le 47.2% de las

publicaciones, como se puede apreciar en el grafico 1.

Es “una condicién, estado de las cosas y cualidad que surge después del
suceso de ruptura que supuso la tecnologia digital en la década de los 90.
[...] caracterizada por una presencia cotidiana de lo digital y de la compu-
tarizacion sin precedentes, por su ubicuidad (integrada en el entorno y en
los sujetos), asi como por la conectividad permanente y por las nuevas con-

tinuidades analdgico-digitales” (Llamas Ubieto 2024, p.11).

llustracion 2 Crecimiento esperado del mercado metaverso
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Fuente: elaboracion propia con datos de PwC extraidos de Rodrix Digital (2022)

La generacién Z (personas nacidas entre 1995 y 2000) es la que usa mds
redes sociales, especialmente TikTok, Twitch, Twitter, Facebook y Be-
Real. Por otro lado, la generacién millennial (nacidas entre 1981 y 1994)
se decanta por utilizar Facebook, Twitter, Telegram, LinkedIn y Tinder.

Para estas personas “las redes estdn presentes en su dia a dia, desempe-

fando un papel clave en su vida cotidiana ¢ influyendo notablemente
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en sus relaciones sociales, el consumo o el aprendizaje” (Marin Duenas

& Simancas Gonzilez, 2019, p.92).

Destaca el dato de que WhatsApp, YouTube e Instagram son las redes
mds transversales y llegan, por lo tanto, a todos los estratos de la pobla-
cién, aunque Instagram es la favorita (Carat, 2023). De hecho, son las
audiencias millennial y centennial (los nacidos en plena eclosién digital,
entre 1994 y 2009) en Espana y México las que presentan un mayor
consumo de streaming entre paises de habla hispana (Ferndndez-Rodri-
guez et al., 2023). La Generacién Alpha formada por aquellas personas
nacidas a partir del afio 2010 es, con una probabilidad del 82% (IAB
SPAIN, 2023), muy partidaria de seguir a influencers (Ferndndez Blanco
y Ramos Gutiérrez, 2022). En cambio, son quienes menos redes utilizan
y prefieren TikTok, Pinterest o BeReal.

La conjuncién temporal del desarrollo de la Inteligencia artificial (IA)
con la terrible pandemia COVID-19 (Xiangyu et al., 2021) marcé un
gran interés académico en el metaverso como herramienta de socializa-
cién en situaciones de aislamiento fisico de las personas. El metaverso,
una realidad virtual alternativa, ha cobrado importancia en una sociedad
posdigital y postpandemia, a partir de 2021 (Weiss, 2022), ya que pro-
porciona a los consumidores una experiencia mds inmersiva y ha llevado

a las marcas de moda a planificar sus estrategias en consecuencia.

1.2. CONCEPTO Y USOS DEL METAVERSO

El concepto del metaverso, en la definicién de Figueiredo (2022) es una
Internet encarnada que utiliza la realidad virtual y tiene un gran poten-
cial para crear experiencias de aprendizaje incorporadas en su contexto.
Para Periyasami y Prince Periyasami (2022, p. 527), es “un mundo di-
gital al que se puede acceder mediante diversas tecnologias, como la
realidad virtual o aumentada, y es un lugar en el que las personas pueden

comunicarse y colaborar entre si”.

Es, ademds, mundo virtual inmersivo y autoadaptable (Mansoor et al.,
2023) en el que los humanos realizan actividades similares a las del mundo
real, impulsado por tecnologias avanzadas en constante evolucién, como

la realidad extendida, la inteligencia artificial y la tecnologia blockchain.

— 148 -



El metaverso es para Akyildiz (2022, p. 1), “una iteracién de Internet
que crea mundos virtuales digitales 3D inmersivos e hiperreales, lo que
permite la existencia de informacién, objetos, seres humanos y entornos

virtuales que no existen en el mundo fisico”.

Castronova (2001) advierte que no toda experiencia o plataforma de
realidad virtual consta de las condiciones para ser parte del metaverso.
Estas son: (1) interactividad, es decir, que exista la posibilidad de que
los individuos puedan mantener una comunicacién/interaccién en
tiempo real entre ellos y con los elementos del entorno; (2) corporeidad,
ya que los individuos asumen representaciones tridimensionales (avata-
res) mds alld de un simple nombre de usuario o una fotografia identifi-
cativa como ocurre en muchas plataformas digitales; y (3) persistencia,
puesto que el escenario virtual mantiene una evolucién y desarrollo in-

dependientemente de los usuarios que estén conectados en un momento

determinado. (Herranz y Sidorenko, 2023, p. 7).

Los «avatares», también llamadas «personas digitales» (Zengy Yu, 2023)
son representaciones digitales generadas y accionadas por programacién
que ayudan a descubrir e interactuar en el metaverso (Himangi & Sin-
gla, 2023; Periyasami & Prince Periyasami, 2022) con los clientes, en
un contexto econémico basado en los bitcoins como medio de intercam-
bio en este entorno hibrido y en constante evolucién. La tecnologia blo-
ckchain (Mansoor et al. 2023) puede garantizar tanto la privacidad como
el intercambio de contenidos a prueba de manipulaciones.

Las audiencias se han convertido en audiencias activas y los medios, forza-
dos a perseguirlas para recuperar su favor, se han vuelto digitales. Segfm el

Estudio Anual Redes Sociales (IAB, 2022 p. 33), las cuentas mds seguidas
son las del entorno préximo (93%), influencers (53%) y marcas (48%).

Se podria considerar que “tanto los jévenes como los adultos ponen en
prictica competencias para verificar la informacién, contrastar fuentes
¢ identificar noticias falsas” (Sdnchez-Reina y Gonzédlez-Lara, 2022,
p. 71). Esto ha supuesto una “revolucién en el seno de la industria
publicitaria” (Monge-Benito et al., 2021, p. 1152) con un enorme

potencial de desarrollo.
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Las audiencias sociales han sustituido a aquellas audiencias pasivas, in-
capaces de responder a la comunicacién que les impactaba, al menos de
forma directa. En la era posdigital, los clientes, la ciudadania y, en defi-
nitiva, la audiencia toma la palabra y la comunicacién se convierte en
una conversacién, donde lo social toma protagonismo. En palabras de
Herranz y Sidorenko (2023, p. 4) : “esta audiencia, lejos de ser pasiva,
asume un rol interactivo con el mensaje, apropidndose de él y replicin-
dolo”. Han asumido el papel prosumidor (Toffler, 1980) y el cliente ya
“no es un elemento pasivo, sino totalmente activo” (Merino-Cajaraville

etal., 2022, p. 845).

Para poder hablar de una estrategia transmedia se deben dar cuatro ca-
racteristicas: una historia narrada a través de distintos fragmentos rela-
cionados entre si, que a su vez sean auténomos en cuanto a su compren-
sién, que cada uno de ellos se adapte a las caracteristicas de los canales
en los que se difunda y que se fomente la interaccién de los usuarios para

aumentar la difusién y crear nuevos contenidos (Sidorenko Bautista et

al., 2018, p.32).

Se abren, ademds, nuevas posibilidades comerciales que han venido a
cambiar las reglas y los contextos en la relaciédn con los clientes. La venta
minorista en el metaverso, el mds reciente reto tecnoldgico para las em-
presas, ofrece experiencias espaciales y actividades de entretenimiento

Gnicas.

Aunque las interacciones sociales multisensoriales (RMSI) en tiempo
real en el metaverso atin no superan sistemdticamente a las sensaciones
obtenidas en Internet ni a las que proporcionan las reuniones a través de
entornos 2D (Thorsten, 2022), es un entorno que las marcas deberdn

explorar activamente.

1.2. LAMODAY EL METAVERSO

La moda supone el 2.7% del PIB en Espafa. Estd muy influida por las
decisiones politicas, los condicionantes socioeconémico y las tendencias
globales (Modaes, 2023) e inmersa en un proceso de cambio disruptivo.
En las revistas especializadas en moda se constata una “presencia cons-

tante, variada y transversal de los conceptos de sostenibilidad y
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economia circular [...]Jlogrando integrar la sostenibilidad en una visua-

lidad contempordnea ligada también a lo promocional” (Ruiz del Olmo

& Carballeda Camacho, 2024, p.64)

llustracién 3. Evolucion del numero de empresas en el sector textil en Espafia.
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Fuente: elaboracion propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica recopilados por
Statista.

Entre 2008 y 2022, el ntimero de empresas de la industria textil, con-
feccién de prendas de vestir e industria del cuero y del calzado presenta
(ilustracién 3) una tendencia ligeramente decreciente y con una media
de 9284 empresas. También presenta una tendencia decreciente la evo-
lucién del capital productivo o inversién en tecnologia (ilustracién 4),
si bien se aprecia un cambio de tendencia a partir de 2020, coincidiendo
con la fuerte crisis provocada por la pandemia COVID-19.
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llustracion 4. Evolucion del capital productivo del sector textil espariol, expresado en miles
de euros de 2015.
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de BBVA (2023)

La moda, como expresion de la estética y la personalidad del consumi-
dor, como signo de estatus social, tiene un enorme potencial econémico
tanto en el universo fisico como en el Metaverso (Xiangyu et al., 2021).
Y es que “es un sector intimamente vinculado a aspectos tan individuales
como la personalidad o el cardcter y no sélo el poder adquisitivo y la clase

social a la que se pertenece” (Cristéfol Rodriguez et al., 2024, p. 5).

La industria de la moda es una de las mds competitivas y dindmicas en
cuanto a redes sociales se refiere (Quevedo-Espinoza & Vidal-Ferndn-
dez, 2023). De hecho, las grandes marcas del mundo del lujo y la alta
costura ya interactiian en los mundos virtuales y la realidad aumentada
(Armitage, 2022). Y es que “la revolucién digital ha traido consigo un
mercado més global, un consumidor con un perfil mds informado y exi-

gente que provoca una competencia mdxima entre las firmas” de moda

(Merino-Cajaraville et al., 2022, p. 844).

Ofrece una nueva forma de integrar el mundo fisico con el digital
abriendo nuevos espacios comerciales, denominados p/Jygz'm/. Y es que

propone “un espacio donde marcas y consumidores podrdn interactuar
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en una realidad paralela, mds inmersiva” (Chacén, 2021, p.76). Ademds,
dado que el metaverso supera las limitaciones fisicas en muchos casos,

también puede considerarse un espacio de comunicacién inclusivo

(Cortez-Tuesta y Gallardo-Echenique, 2024).

Este desafio es afrontado por las marcas de moda de forma estratégica,
construyendo comunidades a las que ofrecer experiencias inmersivas y
utilizando tokens no fungibles (NFT) en su canal de venta (Weiss,
2022). El andlisis de datos, la conectividad, la confianza y la transparen-
cia pueden aportar eficiencia a los modelos de negocio, dentro del me-

taverso, en la industria de la moda, (Periyasami & Prince Periyasami,

2022).

Si bien los consumidores muestran ciertas tendencias a adquirir ropa de
moda de marcas especificas, a través de diferentes medios digitales de-
pendiendo de su nivel socioeconémico y de sus grupos de pares, sus
précticas de consumo pueden tratar de subvertir los formatos conven-

cionales a través de los cuales se ha consumido tradicionalmente la ropa

de moda (Nannini, 2020, p.519).

Los NFT, que se convertirdn en un mercado de 24000 millones de dé6-
lares para 2030 (Napoli y Tan, 2023), se pueden usar para representar
activos digitales Gnicos, como articulos de moda, complementos o acce-
sorios virtuales, que pueden ser comprados, vendidos o regalados por
personas que interactden en el metaverso. Al utilizar las NFT, las marcas
de moda pueden generar sensacién de escasez (creando activos digitales
originales y Ginicos) y exclusividad en el dmbito digital, lo que permite a
los consumidores coleccionar e intercambiar articulos de moda virtuales
como una forma de autoexpresiéon. Cada NFT estd asociado a un ar-
ticulo digital especifico, como un articulo de moda o un accesorio vir-
tual, y se registra en una cadena de bloques, lo que proporciona pruebas
de propiedad y autenticidad. Son, en definitiva, una nueva fuente de
ingresos para la industria de la moda, que puede monetizar sus creacio-

nes virtuales.

Shin et al. (2023) relacionaron temas que aparecen en las noticias sobre
comunicacién y moda. Estos son los siguientes: reemplazo de celebrida-

des por humanos virtuales en AD, propiedad de activos digitales en un
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juego de metaverso, grificos que utilizan una tecnologia deepfake, cosi-
ficacién sexual de humanos virtuales y crimenes sexuales en metaverso,
plataforma metaverso, marketing metaverso por parte de marcas de
moda de lujo, nuevas tecnologias, respuestas intergeneracionales al me-
taverso. La persona digital virtual o avatar es un producto de la sociedad
digital y se ha desarrollado gradualmente con el empuje del metaverso
(Zeng yYu, 2023). La incorporacién de humanos virtuales, con un ex-
quisito cuidado por la cosificacién sexual de estos, y la tecnologl’a
deepfake en la publicidad (Shin et al., 2023) son opciones que las em-
presas de moda pueden considerar como representantes de la marca en

su comunicacién.

1.3. DESAFIOS Y TENDENCIAS DEL METAVERSO

El metaverso ofrece un prometedor modelo de negocio con posibilida-
des excepcionales (Periyasami y Prince Periyasami, 2022) para expandir

las marcas. El metaverso podria revolucionar la tecnologia y la interac-

cién humana (Jenifer, Arfa y Deepika, 2023).

También serfa 1til como mercado financiero global (World Bank
Group, 2022) y hard posible el democratizar la educacién (Mystakidis,
2022) incidiendo, de esta forma en la economia mundial. También “la
realidad extendida (XR) en el metaverso puede revolucionar la comuni-
cacién sanitaria” (Plechatd, 2022, p. 1). Las plataformas XR pueden me-
jorar el comportamiento saludable al enfocarse en las amenazas y evaluar
su afrontamiento, pasando de ofrecer contenidos basados en informa-
cién a contenidos basados en experiencias. Esta idea, en realidad, es
acorde a los mds antiguos conocimientos en educacién, inspirados en las
ensefanzas del filésofo chino Confucio: «<Hdblame y lo olvidaré, impli-
came y lo entenderé».

Este nuevo contexto digital cambiard el futuro del entretenimiento di-
gital ¢, incluso, la forma en que las personas socializamos (Napoli &
Tan, 2023). Sin embargo, presenta algunos desafios (Weiss, 2022) como
pueden ser las barreras de adopcidn, la necesaria proteccién de la priva-
cidad, la regulacién y legislacién, los sistemas de pago y la normalizacién

de dispositivos de acceso. Ademds, se han de tener en cuenta la
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seguridad, la escalabilidad y los problemas de interoperabilidad
(Mansoor et al. 2023). Por descontado, todo ello ha de ser dentro de un

contexto ético y €n un entorno S€guro para lOS usuarios.

Los portavoces dela imagen virtual de las marcas han reducido la brecha
entre los consumidores y las marcas. Con la Generacién Z y las nuevas
generaciones de consumidores que entrardn en el mercado, seguramente
habrd formas mds diversas de portavoces de imagen virtual de marca, de
influencers digitales una perspectiva del mercado méds amplia (Zeng &

Yu, 2023).

La supervivencia de las empresas requiere sistemas y estructuras giles y
flexibles (Gutiérrez-Broncano et al. 2024). La industria de la moda, ca-
racterizada por su vanguardismo y creatividad no puede, no debe, que-
dar rezagada en la conquista de estos nuevos espacios comunicacionales
y comerciales. Queda por averiguar si los actuales equipos de direccién
de estas empresas apostardn por hacer suyas estas nuevas plataformas

tecnoldgicas.

Como la Gen Z entrard en el mercado de trabajo al mismo tiempo que
se desarrolla el metaverso, estard dispuesta a adaptarse a las nuevas nor-
mas. Sin embargo, si nos fijamos en los Alfas, el futuro parece menos
claro. El 65% trabajard en carreras que adn no existen. La cifra podria
ser mayor adn para los Betas. El metaverso podria generar interés en
aprender nuevas habilidades técnicas, ya que el 40% de las ofertas labo-
rales relacionadas con la realidad extendida no requieren educacién su-

perior (Napoli y Tan, 2023, s.p.).

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

La comunicacién de moda en el metaverso es un tema emergente, en
constante evolucidn, sobre el que se localizan pocas fuentes que lo traten
directamente. Sin embargo, dado que su presencia en los planes de co-
municacién de las empresas de la industria de moda es una tendencia
consolidada (Napoli & Tan, 2023), esta investigacién se pregunta res-
pecto a los cambios que ello implica en la formacién de los nuevos pro-

fesionales destinados a gobernar estas empresas en un futuro inmediato.
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;Cambiardn las definiciones de los diferentes cargos directivos? ;Serdn
sustituidas algunas funciones esenciales de este tipo de empresas por so-
luciones basadas en la IA? ;Es el metaverso un mercado en si mismo? O,
por el contrario ;es Unicamente, la entrada a ciertos segmentos en la
venta de moda fisica?

En consecuencia, esta investigacion se propone, como objetivo princi-
pal, describir la percepcién que los estudiantes universitarios que se estdn
preparando para gestionar empresas del sector de la moda tienen sobre
el impacto que el metaverso tiene y tendrd en la comunicacién de estas.
El diseno de la investigacion es concluyente descriptivo, con enfoque
cualitativo. Para ello, como objetivos secundarios y sus correspondientes

hipétesis, nos planteamos los siguientes:

Tabla 1. Objetivos e hipdtesis de la investigacion.

Objetivo Hipotesis
La opinién mayoritaria es:
H1 Percepcion positiva
H El metaverso es un mercado rentable
Describir su percepcion por SI miSmo
0S1 | del metaverso enrelacion | H3 El metaverso ayudg ala venta de pren-
a la industria de la moda das fisicas

El metaverso es un entorno con un
H4 gran potencial en comunicacion de

marca
H5 Detectan una evolucién .favorable asus
Describir su percepcién competencias
0S?2 sobre como puede afectar He Confian en su formagién para ocupar
el metaverso a su futuro puestos de direccion.
profesional H7 Prevén competencia profesional desde

otras formaciones mas tecnoldgicas

Fuente: elaboracion propia.

El universo del estudio es el de los estudiantes universitarios que cursan
grados especializados en la industria de la moda. Como clister represen-
tativo, se ha seleccionado el grupo de estudiantes matriculados en el ter-
cer curso de la carrera de Gestién y Comunicacién de Moda en la Uni-

versidad de Disefio, Innovacién y Tecnologia de Madrid (Espana). Esta
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eleccién se justifica por la escasa oferta docente especializada en moda
en Espana (tabla 2), concentrada en Madrid en su mayor parte, tanto en

la universidad publica como en la privada.

Tabla 2. Oferta docente de nivel superior especializada en moda en Espafia.

Universidad o Centro Tipo Provincia
Centro Superior de Disefio de Moda de Madrid Centro Adscrito Pri- Madrid
UDIT - Universidad de Disefio y Tecnologia UniversxjaaddoPrivada Madrid
Universidad Nebrija Universidad Privada Madrid
Universidad Rey Juan Carlos Universidad Publica Madrid
Universidade da Corufia Universidad Publica A Corufa

Fuente: elaboracién propia.

La eleccién del método de trabajo es esencial para el éxito de una inves-
tigacién académica. Por tanto, necesitamos recabar informacién prima-
ria de forma fiable y rigurosa. Los estudios descriptivos, como es el caso
de esta investigacidn, tienen como objetivo (Martinez, Rodriguez y Gu-
tiérrez, 1993) especificar las caracteristicas y perfiles més relevantes de las
personas o grupos de interés, segin Herndndez, Fernindez y Baptista

(2007), para conocer cémo se desarrolla el fenémeno o la relacién de interés.

Se realizaron diez entrevistas personales, estructuradas en dieciocho
cuestiones de interés, seleccionando los sujetos de entre un censo de cin-
cuenta personas. La muestra resultante presenta una edad media de 20.8
afios, declarando ser de género femenino el 60% a las que, por salva-
guardar el anonimato, denominaremos como S1 a S6. Identificaremos
con §7 a S10 las opiniones de quienes declararon género masculino. La
eleccién de este método persigue localizar patrones de opinién que ayu-
den a comprender el fenémeno analizado. En opinién de Sarabia (2013)
esta técnica se define por conseguir la interaccién dindmica entre dos

personas, el entrevistado y el investigador, bajo el control de este dltimo.

Hay que considerar, en cualquier caso, las consecuencias morales y éticas
que surgen del hecho de que “la interaccién humana en la entrevista

afecta a los entrevistados” (Kvale, 2011, p. 48) que se implican para
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ayudarnos a comprender la condicién humana. Como indican Delgado
y Gutiérrez (1999, pdg. 230) esto crea un “constructo comunicativo y
no un simple registro de discursos”. Por lo tanto, la entrevista estructu-
rada la podriamos plantear como una encuesta con preguntas abiertas
(Sarabia, 2013) de forma que se asegure la toma de informacién sobre
todos y cada uno de los aspectos relevantes para nuestro estudio y el
orden en que estos temas aparecen en la conversacién. Para el andlisis

del verbatim se utiliz6 el programa MaxQDA

3. RESULTADOS

Entre las palabras més utilizadas en las entrevistas (Ilustracién 3) desta-
can experiencias, digital marcas y moda, junto con comunicacién, clien-
tes o poder. La palabra que mds se utiliza para describir el metaverso es
la de universo. De hecho, es un universo por descubrir, con mucho po-
tencial (S§1 y S4) tanto para bien como para mal (S3). Transcurre en
paralelo al mundo real (S4, S5 y S6) complementando las experiencias
fisicas o reales. Es un asunto que se ha de tratar con mucho cuidado (S1)
pues podria alejarnos de los problemas reales (S3) con sus grandes po-

tencialidades en lo creativo y comunicacional.

llustracion 5. Nube de las palabras mas utilizadas en las entrevistas, eliminando «meta-
Versoy.

piblico

experiencias:

GIIIISlImIllIII'GS

clientes """.',‘.‘,‘.'.%, ,
comunicacion

Fuente: elaboracion propia utilizando MaxQDA
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El metaverso es como un universo paralelo digital lleno de oportunida-
des increibles para las marcas. Es un espacio donde las tendencias socia-
les y de comportamiento convergen de manera Unica, creando un en-
torno vibrante y en constante evolucién. Aqui, las marcas tienen la opor-
tunidad de interactuar con su audiencia de formas innovadoras y emo-
cionantes, aprovechando la creatividad y la tecnologfa para ofrecer ex-
periencias inmersivas y personalizadas. Es como entrar en un mundo
nuevo y emocionante donde las posibilidades son infinitas y donde las
marcas pueden construir conexiones mds profundas y significativas con

su publico. (54)

Tabla 3. Percepcion de la incidencia en el sector de la moda.

Enunciado propuesto Valoracion Lrlr;edia (Likert
Traera una mayor competencia internacional 34
Ayuda a la venta de prendas o accesorios fisicos 3,2
Destruira espacios comerciales fisicos 2,8
Es una herramienta demasiado costosa 2,8
Unicamente sirve para eventos puntuales 2,5
Es un mercado rentable por si mismo 24
Unicamente sirve para la comunicacion 1,7

Fuente: elaboracién propia.

La llegada del metaverso al sector de la moda se percibe (tabla 3) como
un factor que aumentard la competencia en el mercado global ayudando
a traspasar fronteras para la distribucién de prendas o accesorios fisicos.
Pese a que se percibe como una herramienta demasiado costosa y des-
tructora de espacios comerciales fisicos, podria ser ttil para eventos pun-
tuales o, incluso, ser un contexto rentable por si mismo. Desde luego, no

se vincula nicamente como una herramienta de comunicacién.

La percepcién de la influencia del metaverso en su propio desarrollo pro-
fesional (tabla 4) es positiva ya que es percibida como un entorno favo-
rable para las competencias que se estdn adquiriendo en sus estudios, ya
que se necesitardn puestos mds técnicos aunque acabe con algunas posi-

ciones de trabajo.
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Tabla 4. Influencia percibida en el entorno laboral

Enunciado propuesto Valoracion media (Li-
kert 4)
Dara mas fuerza a los puestos técnicos en la empresa 3,2
Acabara con muchos puestos de trabajo 2,7
Es un entorno favorable para mis competencias 3

Fuente: elaboracién propia.

4. CONCLUSIONES

El metaverso, pese a ser un fenémeno reciente, ya es parte activa de las
estrategias de comunicacién en muchas de las empresas, incluidas las
pertenecientes al sector de la moda. De hecho, el crecimiento esperado
de este tipo de mercado es exponencial. En su aparicién encontramos la
conjuncién del desarrollo de la inteligencia artificial y el auge de los vi-
deojuegos. En su lanzamiento influyé las circunstancias propiciadas por
la pandemia COVID-19, cuando el aislamiento social se soslayé con un

mayor uso de los entornos digitales.

Siendo el sector de la moda especialmente creativo, un mundo de fan-
tasfa que permite crear un marco especialmente atractivo para presentar
los disefios y las campafas de cada temporada resulta especialmente pro-
metedor. Aquellas empresas que han decidido invertir en metaverso ya

estan descubriendo las mﬁltiples ventajas que este canal ofrece.

Para los préximos profesionales responsables de la gestién y la comuni-
cacién de empresas del sector de la moda no cabe duda: el metaverso es
una muy buena opcidn para crear experiencias memorables que cautiven
a los clientes. Conscientes de que la competencia es ahora internacional,
ven en el metaverso un mercado en si mismo y no tinicamente un con-

texto para la comunicacidn.
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