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RESUMEN

Este trabajo final de grado trata sobre la implementacién del metaverso como medio
publicitario en la campafia realizada por la agencia creativa From, “Welcome to the
Cretaverse”, de 2022. La campana destaca por su particular ejecucion: un evento de
lanzamiento del modelo de automdévil Creta en el Aeropuerto de Carrasco, realizado al
mismo tiempo en Decentraland, un metaverso. Este trabajo busca analizar y comprender los
motivos de esta decision y la estrategia de posicionamiento de marca que hay detras,
haciendo hincapié en conceptos como metamarketing, emplazamiento de producto,
experiencia hedonica y pragmatica. Ademas, se abordan otros conceptos relacionados al
mundo tecnoldgico y digital, como inmersion, Web3 y la Curva de Gartner. Previo a este
trabajo, los estudios sobre el metaverso en nuestro pais eran escasos, por lo que el uso de
fuentes primarias, especificamente entrevistas, fueron un pilar fundamental. Basados en
una metodologia cuantitativa, se llevaron a cabo entrevistas a profesionales destacados del
sector, como Alvaro Moré, director de la agencia creativa VML; Eduardo Mangarelli, rector
de la Facultad de Ingenieria de ORT; y Bruno Petcho, director creativo de la agencia From,
encargado de la campafa. Cada uno aportdé informacion desde su area de conocimiento
sobre los usos, funcionalidades y proyecciones del metaverso en la publicidad. Sumado a
esto, se mencionan y analizan datos obtenidos de paginas webs relevantes para el caso, las
redes sociales de Hyundai, el videocase utilizado para presentar la campana y videos online
de usuarios comentando su experiencia. En suma, se pretende comprender cémo se
desarrollé este fendmeno en Uruguay, haciendo foco en su aplicacion en publicidad, un area
que se encuentra en constante cambio debido a las tendencias tecnoldgicas y herramientas
comunicacionales del momento. Esta investigacion permitié ejemplificar el posicionamiento
y estrategia de marca de Hyundai como una marca automotriz tecnolégica. Es asi, que se
justifica el uso del metaverso de parte de la agencia From: un medio que transitaba por un
hype’ momentaneo, pero que potencid el posicionamiento de Hyundai. A modo de
conclusion, se puede afirmar que la agencia creativa y la marca supieron incursionar en el
metaverso en el momento adecuado, dejando entrever que en publicidad el timing es
central. Sobre el metaverso a nivel general, se concluye que hoy dia no cuenta con una

propuesta de valor clara a nivel general ni puntualmente a nivel publicitario.
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tecnologia

Fuerte expectativa o entusiasmo generado alrededor de un producto, tendencia o



ABSTRACT

This final degree project addresses the implementation of the metaverse as an
advertising medium in the campaign carried out by the creative agency From, “Welcome to
the Cretaverse” (2022). The campaign stands out for its particular execution: a launch event
for the Creta model held at Carrasco Airport, simultaneously replicated in Decentraland, a
metaverse. This study seeks to analyze and understand the reasons behind this decision
and the brand positioning strategy involved, with an emphasis on concepts such as
metamarketing, product placement, and hedonic and pragmatic experience. In addition, it
explores other concepts related to the technological and digital world, such as immersion,
Web3, and the Gartner Hype Cycle. Prior to this work, studies on the metaverse in Uruguay
were scarce, making the use of primary sources (specifically interviews) a fundamental pillar.
Based on a qualitative methodology, interviews were conducted with prominent
professionals in the field, such as Alvaro Moré, director of the creative agency VML; Eduardo
Mangarelli, rector of the School of Engineering at ORT University; and Bruno Petcho,
creative director of the agency From and responsible for the campaign. Each provided
insights from their area of expertise on the uses, functionalities, and prospects of the
metaverse in advertising. In addition, data obtained from relevant websites, Hyundai’s social
media, the videocase used to present the campaign, and online videos of users sharing their
experience are mentioned and analyzed. In short, the aim is to understand how this
phenomenon developed in Uruguay, focusing on its application in advertising, an area that is
constantly evolving due to technological trends and communication tools. This research
made it possible to exemplify Hyundai’s positioning and brand strategy as a technological
automotive brand. Thus, the use of the metaverse by the agency From is justified: although it
was a medium that was experiencing a temporary hype, it enhanced Hyundai’s positioning.
In conclusion, it can be stated that the creative agency and the brand knew how to venture
into the metaverse at the right moment, revealing that in advertising, timing is central. As for
the metaverse more generally, the conclusion is that today it still lacks a clear value

proposition—both in general terms and specifically in advertising.

Keywords: Metaverse, Brands, Hyundai, Advertising, Uruguay
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1. INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del tema y problema

El presente trabajo de grado, de caracter monografico, es realizado por estudiantes
de la Licenciatura en Comunicacion de la Facultad de Informacion y Comunicacion, de la
Universidad de la Republica del Uruguay en el afio 2025. Dicho trabajo busca dar a
conocer la situacién actual de la publicidad uruguaya con respecto al metaverso en
Uruguay, tomando como objeto de estudio la campana de Hyundai Fidocar Welcome to the
Cretaverse. Desde hace tiempo, la humanidad ha querido explorar el concepto de mundos
paralelos desde la literatura, pasando por el cine y los videojuegos. Se considera que la
pandemia del COVID-19 hizo mas fuerte la necesidad de tener espacios virtuales de
interaccion, por lo que aceleré su desarrollo y adopcion. Desde ese punto, han surgido
nuevas experiencias virtuales vy otras se han reinventado, cada una con sus caracteristicas
particulares, pero compartiendo una cierta estructura comun. Entre los ejemplos mas
relevantes se encuentran los siguientes: Roblox, Fortnite y Decentraland. El metaverso, mas
alla de que no cuenta con una definicién Unica y concreta, suele ser presentado como el
estado definitivo de las experiencias virtuales. Segun Matthew Ball (2022) en The
Metaverse: And How it Will Revolutionize Everything: “el metaverso es un mundo virtual en
3D, una red de experiencias y dispositivos, herramientas e infraestructuras interconectados
que van mucho mas alla de la mera realidad virtual.” (p. 29). En la misma linea, la empresa
estadounidense de investigacién y asesoramiento tecnolégico Gartner, Inc comenta que
“Para 2026, 25% de las personas pasara al menos una hora al dia en el metaverso para
trabajar, compras, educacion, social y/o entretenimiento y 30% de las organizaciones en el
mundo tendra productos y servicios listos para el metaverso” (Wiles, 2022). Ante la llegada
de nuevas plataformas inmersivas que desafian las formas tradicionales de hacer publicidad
digital, resulta clave analizar el caso del metaverso puntualmente en Uruguay. A su vez, es
relevante realizar un acercamiento tedrico, con el fin de generar un dialogo entre autores de
disciplinas variadas sobre la percepcion del metaverso en la publicidad. Si bien existen
diferentes visiones sobre su potencial a nivel global, este trabajo pretende analizar la

realidad del metaverso en Uruguay y su contexto publicitario.

1.2 Justificacion

Este trabajo final de grado (TFG) analiza el panorama del metaverso en Uruguay

entre 2022 y 2024 teniendo en cuenta el contexto internacional, donde el metaverso tuvo



desde el principio un alcance mayor al de nuestro pais, que se vidé no solo en la apuesta de
las marcas, sino también en su uso. Fendmenos como el metaverso, de naturaleza
novedosa y tecnoldgica, pero también confusa, amplia o0 vaga, generan en las personas una
concepcidén poco clara de lo que son. Ademas, si bien existen investigaciones sobre el
metaverso y la incursion de las marcas en él, son aun limitados los estudios en Uruguay. En
el informe Perfil del Internauta Uruguayo (2023) se le pregunté a 800 personas sobre sus
actividades en internet durante la ultima semana al momento de la encuesta. La actividad
de los usuarios permiti¢ identificar 20 usos diferentes de la red. En los tres primeros puestos
encontramos chateo en redes, visualizacion de videos cortos y en tercer lugar uso de redes
sociales en general, con un 96%, 85% y 84% respectivamente. Mas alld de que el
metaverso directamente no se menciona, existen ciertos usos del internet que podrian estar
relacionados: entre ellos las videollamadas (52%), juego online (26%) y trabajo remoto
(19%). También es clave tener en cuenta que el estudio arrojo que un 95% de la poblacién
de Uruguay es usuaria de Internet. Por todo lo anterior, el metaverso podria percibirse de

dificil acceso, un entorno desconocido y que, por tanto, no se tiene en cuenta.

El metaverso, ademas de ser un fendmeno novedoso y viral, nacié con una premisa
fuerte: generar un cambio drastico en la comunicacion y la socializacion. Como estudiantes
de la FIC, consideramos que por lo mencionado anteriormente y por el abanico conceptual
que se desprende a partir de los estudios relacionados a la tematica, el analisis del
metaverso merecia ser ampliado desde una mirada especifica relacionada a nuestro perfil
universitario. En particular, creemos que abordarlo desde una perspectiva publicitaria
enfocada en el posicionamiento y la experiencia de marca permite comprender cémo un
fendmeno tan global y novedoso pudo aplicarse en Uruguay a campafas publicitarias. Con
este trabajo buscamos aportar a la produccion de conocimiento tanto universitario como no
universitario. Proponemos un analisis que enriquezca la comprensién de como las marcas
utilizan nuevos entornos y experiencias disruptivas para destacarse. Al mismo tiempo,
abrimos nuevas lineas de reflexion en la comunicacion y la publicidad en el contexto
uruguayo, profundizando en los usos, limitaciones y proyeccién a futuro de estos entornos.
Ademas de consolidarse como produccion universitaria local, este estudio podria generar un
aporte valioso a la industria publicitaria en el pais 0 a quien desee comprender como se
comporta este fendmeno aqui. Consideramos que este trabajo puede aportar entendimiento
general del concepto metaverso, tanto desde un lugar técnico y pragmatico como desde un
lugar mas tedrico y analitico, explorando sus posibilidades y limitaciones. Por estos motivos
es que se analiza a la reconocida marca automotriz surcoreana Hyundai, que viene

apostando por un enfoque digital y tecnolégico de manera global, importando su estrategia y



lineamientos de comunicacion a su filial en Uruguay (Hyundai Fidocar). Al 2024 es uno de

los casos mas destacados en el pais en el metaverso, por lo que su estudio también

contribuiria en generar nuevas oportunidades de investigacion respecto de esas tematicas.

@

trabajo, compras, etc.

Los usos de internet se han diversificado en todas las direcciones:
comunicacion, entretenimiento, busqueda de informacion, tramites,

GRUPO

RADAR

INTELIGENCIA DE MERCADO

¢Qué usos le diste a internet en la Gltima semana? (lista cerrada)

Base: 800 usuarios (encuesta telefonica)

Chated por FBK, WA u otros

Vio videos cortos de - de 3 min

Utilizé redes sociales

Leyé noticias en portales o redes sociales
Busco info. especifica en Google u otros
Llamadas de audio

Usé el correo electrénico

Bajé musica o escuché online

Buscé info. s/marcas, productos y servicios
Consultas o transacciones bancarias online
Bajé o mird peliculas o series online
Videollamadas (Zoom, Meet, Team o Whatsapp)
Tareas |laborales (desde cualquier lugar)
Compro productos o servicios online

Jugd online

Vio canales de television online

Escucho radio online

Realizé tramites con organismos estatales
Trabajo a distancia desde su casa

Pagé compras con QR de Mercado Pago

Fuente: Peffil del Internauta Uruguayo

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

8%

26%
24%
22%
21%
19%

96%
85%
84%
78%
78%
78%
68%
67%
63%
58%
58%
52%
42%
36%

Estudiar la estrategia y el posicionamiento de Hyundai Uruguay a partir de su

campafna Welcome to the Cretaverse de 2022, realizada en el metaverso Decentraland.

2.2 Objetivos especificos

2.

Explorar cdmo el uso del metaverso por parte de Hyundai Uruguay expresa

una estrategia de posicionamiento tecnoldgico e innovador.

Analizar el tipo de experiencia de marca que propone Hyundai en el
metaverso, a partir de los conceptos de experiencia hedénica, inmersién y

metamarketing.

Reflexionar sobre las posibilidades y limitaciones actuales del metaverso

como medio publicitario en Uruguay.



3. ANTECEDENTES TEORICOS

3.1 Antecedentes nacionales

En nuestro pais, el estudio sobre casos particulares de marcas uruguayas en el
metaverso es aun incipiente. A pesar de la creciente relevancia del metaverso a nivel global,

la exploracién académica en nuestro pais se encuentra en desarrollo.

a) Existen dos articulos de la Universidad ORT, que cuentan sobre el metaverso
desde un plano mas general, el primero detalla caracteristicas mas técnicas sobre
el metaverso, mientras que el segundo cuenta con opiniones de varios

profesionales de dicha universidad:
1) Qué es el metaverso y como funcionara
2) Un mundo alternativo, habitable e infinito: el metaverso

b) Felipe Benzano Fedorczuk, Omnicanalidad y Comunicacion en el Retail uruguayo
Caso: Farmashop (2018) para la Universidad de la Republica, Uruguay. Como un reciente
antecedente de estudio complementario en Uruguay, este trabajo busca adentrarse en la
perspectiva digital que estan tomando las marcas, en este caso Farmashop. Por mas que
no trata el metaverso directamente, menciona los conceptos de multicanalidad y
omnicanalidad, pertinentes para este trabajo ya que trataremos el paso siguiente: el

metamarketing.

c) Publicidad en contexto de pandemia: Analisis de la Campana 'Venta Exclusiva' del
nuevo modelo Fiat Strada (Afio 2020), de Celeste del Puerto y Estefania Horvath para la
Universidad de la Republica, Uruguay. Este trabajo analiza la estrategia de comunicacion de
la marca Fiat con su modelo Strada en la pagina web de compra-venta Mercado Libre
durante la pandemia del COVID - 19 (2020).

d) Analisis de la técnica del emplazamiento de producto en videojuegos Caso de
estudio: Fortnite de Ana Piriz y Camila Vilche para la Universidad de la Republica, Uruguay
(2025). Este trabajo habla sobre el emplazamiento de producto como técnica publicitaria,
haciendo un recorrido histérico en distintos medios. Se enfoca particularmente en Fortnite,
plataforma que se ha vuelto muy popular en los ultimos afios y que tiene colaboraciones con
muchas marcas. A su vez, las autoras exploran cémo se percibe este fendbmeno en
Uruguay, consultando a la comunidad gamer de nuestro pais. Este trabajo se asemeja al

presente ya que ambos abordan plataformas de tipo metaversal y exploran las percepciones



que se generan en torno a ellas en el contexto uruguayo, enfocado desde el lado del

gaming?. Aunque se menciona a Fortnite especificamente como un videojuego y se utilizan

categorizaciones que aluden al gaming, como veremos mas adelante Fortnite también

puede considerarse un metaverso, y dichas categorizaciones también pueden aplicar a los

mismos.

3.2 Antecedentes internacionales

A nivel internacional, el Metaverso ha sido ampliamente estudiado por diferentes

universidades de renombre que describen y analizan el fenémeno, especificamente

centrado en su aplicacion en la publicidad.

a)

En 2024, el Massachusetts Institute of Technology (MIT) publicé un articulo
denominado “People's Intentions to Use Metaverse Technology: Investigating the
Role of Gratifications and Perceptions” de Brahim Zarouali, de la Universidad de
Leuven. En este articulo se realiza un estudio con el fin de comprender las
intenciones y el comportamiento de las personas con respecto al uso del metaverso.
Este modelo toma como base tres tipos de gratificacion: heddnica, utilitaria y social;
y tres tipos de percepciones psicologicas: inmersion, telepresencia y realismo. El
estudio fue realizado a 617 personas. El mismo dié como resultado que los tres
items de ambas categorias estan efectivamente asociados con las intenciones de

las personas respecto al uso del metaverso.

En 2022, docentes de la Universidad Complutense de Madrid, la Universidad
Francisco de Vitoria y el Tecnologico de Monterrey llevaron a cabo el estudio
"Analisis del uso del advergaming y metaverso en Espafia y México", en el que
analizaron la integracion de cuatro marcas dentro del metaverso, especificamente en
la plataforma Roblox. En dicho articulo, se analiza la integracion de cuatro marcas
dentro del metaverso, especificamente en la plataforma Roblox, siendo una de ellas

Hyundai.

Por otro lado, como antecedente internacional también contamos con la tesis de
Alba Gonzalez Martinez (2022). “El metaverso aplicado a la publicidad. Un recorrido
por Decentraland.” para la Universidad de Valladolid. Su objetivo principal es

ingresar a Decentraland para analizar la publicidad alli presente. Trata varios

2 Todo aquello que engloba el mundo de los videojuegos
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conceptos ligados al metaverso, hace una descripcion de un recorrido por distintos
eventos o activaciones de marcas en Decentraland (incluido uno de los casos que se
trabajara en este TFG), muestra como es la creacién de un NFT y su venta, y
finalmente plantea conclusiones respecto al metaverso. Este trabajo tiene un
enfoque descriptivo y permite al lector tener una vision sobre Decentraland como

espacio publicitario y contextualizar sobre los casos a tratar en este TFG.

4. MARCO CONTEXTUAL
4.1 Contextualizacion de Decentraland

Decentraland, segun su pagina web oficial, es el primer metaverso descentralizado.
Esto quiere decir que son los usuarios quienes deciden el rumbo de la plataforma, utilizando
tecnologias como Blockchain®, crypto* y NFTs® que promueven este tipo de gobernanza. Los
usuarios pueden proponer y votar sobre cambios en la plataforma, crear eventos en vivo,
personalizar sus avatares y crear, vender e intercambiar activos digitales, como ropa y
terrenos dentro del juego (llamados LAND). Es descrito como un espacio que invita a los
usuarios a crear mundos virtuales y generar sus propias experiencias. Tuvo su primer
prototipo en 2015, y finalmente fue lanzado en 2020. Esta plataforma tiene como distintivo,
que desde un inicio fue concebida como metaverso. En su whitepaper® de 2024, ademas de
reafirmar sus ideales de descentralizacion y de una plataforma enfocada en los usuarios,
mencionan que empresas como Roblox toman mas del 50% de las ganancias de los
creadores a diferencia suya, que brindan las ganancias a los creadores. A su vez, advierten
que el acceso a plataformas como X o Fortnite nunca estd garantizado, y que aquellos
activos digitales comprados en mercados como Steam’ no pertenecen realmente a los
usuarios. En resumen, critican la idea de centralizacion que manejan estas plataformas,
consideran que niegan a los usuarios los beneficios que ofrecen sistemas descentralizados

respecto a la propiedad real y la autonomia.
5. MARCO TEORICO

Para esta investigacion se recabaron, por un lado, conceptos claves para

comprender el contexto y funcionamiento del metaverso con el fin de delimitar y unificar el

3 Registro digital descentralizado que asegura datos y transacciones.
4 Moneda digital basada en blockchain.
5 Activo digital tinico que certifica propiedad en entornos virtuales.

® Documento técnico que detalla como funciona una tecnologia.
" Plataforma digital de compra de licencias para videojuegos.
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area de conocimiento de un tépico con muchas aristas y ambigliedades. Por otro lado, se
tomaron elementos conceptuales de autores que permiten comprender areas mas
generales de la comunicacion y el marketing, tal como lo son el posicionamiento, la
identidad de marca y el metamarketing, cruciales al momento de describir lo que Hyundai

quiere proyectar como marca.

Como introduccion a las experiencias de usuario (UX)® en el metaverso, utilizamos
un estudio de Marc Hassenzahl (2014) que plantea una comparacion entre las llamadas
experiencias hedonicas y pragmaticas en los estudios Humano-Computadora®. Su objetivo
es identificar qué rol desempena cada una y en qué momentos se aplican. Este autor no
menciona directamente al metaverso, por lo que traemos a Brahim Zaoruali (2024),
investigador del MIT, que en el marco del metaverso retoma estos dos ejes y agrega una

nueva categoria: la social.

Por otro lado, el marketing es algo que ha ido cambiando en el tiempo y esta en
constante actualizacion. Asi lo menciona Kotler (2023) en Marketing 6.0: The Future Is
Immersive , siendo esta la version en la que se focalizara el presente trabajo. Desde la
creacion del Internet, la publicidad digital ha crecido, mutado y evolucionado abriendo
muchas aristas. Para mantenerse en la mente del consumidor, las marcas deben estar
presentes en multiples plataformas y de diversas formas, generando contenido omnicanal.
Este elemento esta cada vez mas presente en lo que recientemente Kotler (2023) definid

como metamarketing, punto que se desarrollara mas adelante.
5.1. Pero, ¢ qué es el Metaverso?

Retomando el concepto de Ball de metaverso, podemos decir brevemente que se
trata de un universo virtual en 3D, que tiene como objetivo principal generar la sensacion de
estar “dentro” de un mundo digital alternativo. Es un espacio donde se busca generar
experiencias como trabajar, socializar, aprender, comerciar, etc., y siendo muchas veces los
propios usuarios los promotores de estas actividades, no limitdndose uUnicamente a los
desarrolladores del metaverso. Este espacio virtual busca combinar lo tecnoldgico, lo

simbdlico y lo experiencial para generar una nueva forma de habitar e interactuar.

Con una vision mas general, el docente de origen espafiol con doctorado en arte y

tecnologia, Samuel Gallastegui, en su tesis doctoral De /o virtual a lo fisico: expandiendo las

8 Procesos para generar productos y servicios, centrados en conseguir la mejor interaccién con el
usuario o cliente.

% Estudia como las personas usan la tecnologia, considerando tanto su utilidad como la experiencia que
genera en el usuario.
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fronteras entre arte y vida a través de los juegos digitales emersivos (2016), se refiere al
metaverso como “mundos virtuales o sintéticos donde una persona se conecta a través de

un avatar” (p. 158).

Vale aclarar que, aunque se use el término en singular, hoy en dia existen muchos
metaversos. Ejemplos como Decentraland y The Sandbox, se asemejan mas a la definicion
dada de metaverso y buscan ese paralelismo con el mundo real; mientras que otros como
Roblox o Fortnite, brindan estas experiencias pero mayormente enfocadas al mundo de los

videojuegos y el entretenimiento mas puro.

Para ejemplificar, en 2020, el rapero Travis Scott tuvo una colaboracién con Fortnite,
llamada Astronomical, un evento al que asistieron simultaneamente mas de doce millones
de personas. Este ha sido uno de los eventos con mas asistencia en el mencionado
metaverso hasta el momento. Una figura gigante de Travis invadié el mapa de Fortnite e
interpretd varias canciones del artista. Al mismo tiempo, el entorno se transformé en un
universo visualmente inspirado en el estilo del artista, sincronizandose con la musica. En
2021, la marca de lujo Gucci, lanzé Gucci Garden en Roblox, un espacio digital que permitia
recorrer salas inspiradas en su estilo e historia, permitiendo a su vez adquirir items de la
marca. Como ultimo ejemplo tenemos Metaverse Fashion Week, un evento desarrollado en
Decentraland en 2022, donde marcas como Dolce & Gabbana, Tommy Hilfiger y Estée
Lauder presentaron sus colecciones en pasarelas virtuales. A modo de conclusion,
podemos decir que todos estos casos muestran cédmo las marcas exploran nuevas formas
de conectar con sus audiencias en entornos virtuales donde lo publicitario, el juego y lo

simbdlico se integran.

Es importante mencionar que el metaverso no es un concepto nuevo, sino que nace
en la novela de ciencia ficcion Snow Crash (Stephenson, 1992). En el libro, el metaverso es
una gran avenida de miles de kildbmetros, donde las personas ingresan como avatares
desde sus computadoras con visores. Alli pueden transitar, socializar e incluso tener
viviendas o negocios. EI metaverso de Stephenson se rige bajo las érdenes de una
asociacion que lo controla y tiene un funcionamiento practicamente idéntico con el mundo
real. El relato del autor esta bastante alineado con lo que actualmente se entiende como
metaverso. Casi treinta afios después, el 28 de octubre de 2021, Mark Zuckerberg, CEO y
fundador de Meta (ex Facebook), retomd este concepto en un posteo de la web de la

empresa alegando que:

“Estamos al comienzo del préximo capitulo para Internet, y es el proximo capitulo para

nuestra empresa también. (...) En el metaverso podras hacer casi cualquier cosa que puedas
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imaginar, reunirte con amigos y familiares, trabajar, aprender, jugar, comprar, crear, asi como
experiencias completamente nuevas que realmente no encajan en cOmo pensamos en

computadoras o teléfonos hoy en dia” (Meta, 2021).

Con el objetivo de convertirse en los referentes del metaverso, en 2021 Facebook
cambié su nombre y estrategia para dedicarse a su propio metaverso: Horizon Worlds.
Solamente el cambio de nombre de la compafia costdé 60 millones de ddlares, mientras que
el desarrollo de Horizon Worlds contd con inversiones que ascendian los mil millones de
ddlares. En cambio, su inversién actual dista de la inicial, disminuyendo abruptamente el
foco en el Metaverso para focalizarse en la Inteligencia Atrtificial (IA). Por otro lado, hay
miradas con un enfoque mas critico hacia el metaverso y que cuestionan su verdadera
naturaleza. Por ejemplo: Phil Spencer, CEO de Microsoft Gaming, afirma que “el metaverso
es un videojuego mal construido” (The Wall Street Journal, 2022). Alega que los gamers han
estado siendo colocados juntos en universos 3D desde hace mucho tiempo. “4 Construir un
metaverso que parezca una sala de conferencias? Creo que no es un lugar donde quiera

estar la mayor parte de mi tiempo”.

Desde una perspectiva local, Fabian Barros, docente de la Universidad ORT en el
articulo Un mundo alternativo, habitable e infinito: el metaverso (2022), considera que
“Aunque los limites en el metaverso quizas sean legales, tecnoldgicos o éticos y dependan
de cada usuario en particular (...) es un universo que esta en expansion, donde esta todo
por hacer, las posibilidades son infinitas y las seguiremos descubriendo”. En el mismo
articulo, Eduardo Mangarelli se pregunta cuales serian las verdaderas diferencias entre
dialogar con alguien en el metaverso o chatear, en este caso en un contexto laboral. Segun
él, las empresas tienen un interés de desarrollar su branding y posicionamiento en torno al
metaverso, con el fin de hacernos creer que “es completamente diferente a lo que

conocemos”.

A modo de conclusion, se observa que las opiniones respecto al metaverso pueden
ser tanto complementarias como opuestas, ofreciendo perspectivas desde distintos angulos
y puntos de vista. Desde algunas perspectivas, el metaverso representa el futuro de la
comunicacion, del desarrollo tecnolégico y la posibilidad de crear gemelos digitales™,
generando una conexion casi simbidtica entre el mundo real y el virtual. Sin embargo, los
limites entre lo que es un metaverso y lo que no lo es, resultan bastante difusos. Casos
como Roblox y Fortnite lo demuestran: nacieron como videojuegos en linea y fueron

evolucionando hacia experiencias mas amplias, alineandose con la vision general de lo que

0 Réplica virtual dinamica de un objeto, proceso o sistema del mundo real, actualizada con datos en tiempo real de
sensores para simular, analizar, predecir y optimizar su rendimiento a lo largo de su ciclo de vida.
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podria considerarse un metaverso. Por esta misma razén, muchas personas sostienen que
estas plataformas no vienen a resolver nada nuevo, sino que son simplemente una etiqueta
para algo que ya existia. A esta corriente “negacionista” se suman quienes argumentan que,
para alcanzar el ideal del metaverso, aun faltan avances en tecnologias clave y acuerdos
internacionales de estandarizacion que permitan, por ejemplo, la interoperabilidad entre
plataformas. En resumen, para algunos el metaverso representa la proxima forma de
comunicacion e interaccién, mientras que para otros es un fendmeno que viene a resolver

un problema que no existe.
5.2. Marketing

Los ejemplos de marcas en el metaverso, mencionados en el capitulo anterior,
pueden calificarse como campafas de marketing, pero ¢qué es el marketing? Segun Kotler
(2016), el marketing es el proceso mediante el cual las compafiias crean valor, con el fin de
generar lazos con nuevos clientes y mantener a los que ya tiene. La venta no es su objetivo
principal, sino que es entender lo que quieren los consumidores y generar una demanda de
sus productos y servicios. Sin embargo, para que una empresa sea exitosa, muchas veces
requiere de una buena direccion de marketing. El marketing abarca investigacion, disefo de
producto, precios, distribucion, comunicacion (donde entra la publicidad) y servicio
posventa. Segun Kotler y Keller (2016, p. 5) en Direcciéon de Marketing “El propésito del
marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a él
y se venda por si solo. Idealmente, el marketing debe hacer que el cliente esté listo para

comprar.”

“La American Marketing Association ofrece la siguiente definicién formal: Marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procedimientos existentes para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la

sociedad en general” (Kotler y Keller, 2016, p. 5).

Muchas veces se tiende a confundir los conceptos de marketing y publicidad,
cuando en realidad esta ultima es solo una de las herramientas del marketing. La publicidad
se define como “cualquier forma de promocién y presentacion no personal y pagada de
ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado” (Kotler, 2016, p.560). Es decir, es
una herramienta del marketing que busca comunicar a gran escala. En el caso de estudio,
Welcome to the Cretaverse se posiciona como una campana hibrida y tecnoldgica, que
responde a los objetivos y posicionamiento de la marca. La accidon central de este caso, es
el evento realizado en Decentraland. El evento fue difundido a través de los distintos medios

de comunicacion en forma de publicidad.
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5.3. Del marketing 1.0 al marketing 6.0

Las técnicas de marketing han sido distintas a lo largo de la historia, al estar
estrechamente relacionada al consumidor, también lo esta con su contexto, forma de pensar
y actuar. Kotler (2023) ha venido desarrollando una coleccion de libros sobre marketing y su
evolucién en seis etapas, comenzando con el Marketing 1.0 hasta el 6.0. Esta investigacion
estara centrada en las tres ultimas etapas y en lo que él denomina como metamarketing. En
la primera etapa, “marketing impulsado por productos”, bastaba con mostrar la funcionalidad
del producto. Se buscaba una produccién estandarizada, con el fin de reducir costes y
generar una venta masiva. No se tenia en cuenta al consumidor. La segunda etapa es
definida por el autor como “marketing orientado al consumidor”, gracias a la variedad de
productos y servicios las personas cuentan con suficientes opciones para elegir, por lo que
las marcas deben lograr un valor emocional para diferenciarse de su competencia. En la
tercera etapa, denominada “marketing centrado en el ser humano”, las empresas buscan
conformar su misién, vision y valores en torno a promover un mundo mejor. Entran en juego
conceptos como la justicia social, econémica y medioambiental. Ademas de una
satisfaccién funcional o emocional, el consumidor también busca una satisfaccion espiritual

al consumir esas marcas, entrando en juego la responsabilidad social corporativa.

El foco de este trabajo comienza en la cuarta etapa, puesto que a partir de esta
podemos ver una transformacion de la estrategia hacia lo digital, donde se pretende atraer a
este tipo de consumidor. Kotler (2023) menciona que es de vital importancia involucrar en la
estrategia a las generaciones expertas en tecnologia. La quinta etapa tiene como premisa
principal que la tecnologia avanzada puede y debe ser utilizada. La IA por ejemplo, no solo
puede ser empleada para diversas funcionalidades en el proceso de compra, sino que
también es muy util a la hora de descubrir patrones de comportamiento del cliente. Esto
permite que el marketing sea impulsado por datos: se vuelve predictivo, contextual,
aumentado y agil. Finalmente, en la sexta etapa, denominada Marketing 6.0, el foco lo
tienen las generaciones Z y Alfa y las experiencias inmersivas como el metaverso. Estos
dos grupos tienen incorporado el uso intensivo de internet y buscan una experiencia
phygital’’, combinando lo digital y lo fisico, por ejemplo, al momento de hacer una compra
web y retirar el producto presencialmente en la tienda, combinando caracteristicas de
ambas interacciones. La realidad virtual (RV) y la realidad aumentada (RA) son tecnologias
que segun el autor también son claves en esta etapa. Dada la diversidad de temas y

conceptos que abarca el Marketing 6.0, resulta pertinente profundizar en su piedra angular,

" Experiencia que combina los mundos digital y fisico de forma fluida
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el metamarketing, siendo fundamental desarrollar algunos otros aspectos claves para

nuestra investigacion.
5.3.1. Metamarketing

Para definirlo, primero tenemos que hablar sobre otros dos conceptos relacionados:
multicanalidad y omnicanalidad. Con la llegada de Internet, los consumidores han tenido
mas facilidad para informarse sobre lo que compran y consumen. Por otro lado, las marcas
también han ganado poder en este terreno con bases de datos altamente especificas, lo
que les permite una mejor focalizacién de su negocio. Aqui es donde entran en juego los
conceptos de omnicanalidad y multicanalidad ambas aplicadas a medios offline (medios

que requieren de un soporte fisico: television, radio, prensa, etc.), online o en conjunto.

El primer concepto busca utilizar varios canales de comunicacion donde cada uno de
ellos opera de forma independiente al resto. Se busca no depender de un solo canal y
atacar varios publicos al mismo tiempo, pudiendo complementarse en caso de que la
estrategia asi lo requiera. La segunda, por el contrario, busca una integracién de sus
canales. Cada uno tiene sus propias caracteristicas, pero todos comparten un nucleo
comun, evitando generar ruido en la comunicacion al tener una diversidad de mensajes.
“Cada canal puede desempenar un papel diferente en llevar a los clientes a lo largo de todo
el camino hasta la compra” (Kotler 2023, p. 25). El metamarketing sigue los pasos de la
omnicanalidad en cuanto a la unificacion de los canales, pero buscando una experiencia
mas interactiva e inmersiva. ‘Involucra la entrega de experiencias digitales en espacios
fisicos o proporcionar experiencias de la vida real en entornos virtuales, logrando la

convergencia final entre los reinos fisico y digital” (Kotler, 2023, p. 28).
5.4. Emplazamiento de producto

El emplazamiento de producto no es un tipo de marketing, sino una técnica aplicada
en medios audiovisuales. Aunque es asociada mayormente a peliculas, series o programas
de televisidon, también tiene su lugar en el gaming y el metaverso. Basado en el trabajo de
grado “Andlisis de la técnica del emplazamiento de producto en videojuegos”, de Piriz y
Vilche (2025) “El emplazamiento de producto es una técnica de comunicacion publicitaria no
convencional, que consiste en la insercién de un producto o marca dentro de un material

audiovisual, asi sea una pelicula, un programa de television, un videojuego, entre otros”
(p.11).
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Piriz y Vilche (2025) en su TFG citan a Alvarez Rodriguez (2020) y su texto Types of
product placement: a theoretical overview. En este texto, se hace una descripcion detallada
de los distintos tipos de emplazamiento en videojuegos. Con el fin de incorporarlas a
nuestro estudio, las presentaremos en forma de tabla. Alvarez presenta otras categorias
que no estan tipificadas ni en el trabajo de Piriz y Vilche como tampoco en el presente, ya

que no son consideradas relevantes.

5.4.1 - Clasificaciéon del emplazamiento de producto

Categoria Subcategoria Definicion

El producto esta presente, pero

Pasivo o .
no participa en la accion.
. El producto es manipulado o
Activo ] .
consumido por los personajes.
Emplazamiento segun
actividad : .
Se menciona la marca sin usar
Verbal
el producto.
Se menciona y manipula el
Hiperactivo producto, siendo clave en la

trama.

. El producto aparece en primer
Protagonista o
plano, muy visible.

Emplazamiento seguin

presencia Al mismo nivel que el
Neutro personaje, puede pasar

desapercibido.
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Aparece en el fondo, sin

Fondo .
protagonismo.
. Numero y forma de apariciones
Visual
en pantalla.
Emplazamiento segun
Verbal Menciones en dialogos.

dimension

Implicacién en el argumento

Relevancia del producto en la

historia.

Aparece sin mencion, de forma

Clasico )
funcional.
L Se prioriza la marca sobre el
Institucional
Emplazamiento segun producto.
aparicion
Evocador Referencia sonora o indirecta.
. Marca ficticia similar a una
Furtivo ]
real, usada libremente.
Aparece en varias temporadas
Largo plazo
0 entregas.
. i Aparece solo en una
Emplazamiento segun la Corto plazo
. temporada o entrega.
temporalidad
Aparece en un uUnico episodio
Puntual o0 momento (lo mas comun en

videojuegos).
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Coherente y aporta valor a la
Definidor .
trama o personaje.
Encaja de forma ldgica sin
Natural
aportar valor extra.
Product placement seglin No influye en la trama, pero no
Indiferente
relacién con el contexto desentona.
Forzado e incoherente, con
Artificial )
posible rechazo.
. . Opuesto a la légica de la
Contradictorio S .
historia o personajes.

Fuente: Creacion propia
5.5. Experiencia hedoénica y experiencia pragmatica

Hoy en dia, nos encontramos cada vez mas estimulados, siendo la tecnologia
muchas veces el principal generador de dichos estimulos. Esto dificulta, en muchos casos,
identificar qué necesidad esta satisfaciendo ese contenido: si se trata de entretenimiento o
si cumple alguna otra funcién. Herramientas como el metaverso desafian estos modelos,

buscando captar la atencion y fomentar la retencién, ya sea con fines ludicos o funcionales.

Hassenzahl, profesor de la Universidad de Siegen, especializado en User
Experience’ publico una serie de articulos durante la década de los 2000 donde introdujo el
concepto de “experiencia hedonica”, surgido en estudios de consumo, en contraste a lo que
él llama “experiencia pragmatica” o “utilitaria”. Hassenzahl (2014) alega que previamente los
estudios de la Interaccion Humano-Computadora estaban mas enfocados hacia la
usabilidad, para luego pasar a concentrarse en la belleza, emociones y la experiencia. En
2011, el autor en conjunto a Diefenbach y Kolb publicaron un estudio llamado The hedonic

in computer-human interaction, donde analizan y resumen publicaciones realizadas por

2 Experiencia del usuario al interactuar con un producto o servicio digital, enfocado en su facilidad,
utilidad y satisfaccion. Es fundamental para el desarrollo de productos y servicios.
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otros autores en donde se menciona la experiencia hedonica. Segun Hassenzahl (2011) los
atributos hedodnicos proveen estimulacién, identificacién comunicativa y provocan recuerdos
valiosos, ademas de mencionar que tienen un potencial mucho mayor para generar placer
en contraste con los atributos pragmaticos. Por ultimo, van der Heijden (2011) indica que los
sistemas de informacion heddnica apuntan a proveer una autosatisfaccion mas que un valor
instrumental para el usuario”, y “promueve un uso prolongado en vez de un uso productivo”
(p. 306). Segun estos estudios, la percepcion de alta calidad en una dimensién (por
ejemplo, belleza, calidad hedodnica) llevé a una impresion general positiva, que luego se
transfiri a juicios sobre otras dimensiones (por ejemplo, calidad pragmatica). Comparando
las emociones generadas a partir del uso de productos hedodnicos en contraste con
productos pragmaticos, los primeros crearon mayor afecto positivo que los menos
heddnicos/mas pragmaticos. Aun asi, el autor concluye que existe una falta de estudios
cualitativos al respecto de lo hedoénico y una definicibn mas clara, ya que hay
contradicciones entre las existentes. De modo que, la experiencia heddnica se centra en el
placer y disfrute emocional que obtiene el usuario al interactuar con un producto, servicio o
entorno, mientras que la experiencia pragmatica se enfoca en la utilidad, funcionalidad y

eficacia para resolver una necesidad o tarea especifica.
5.6. Tipos de gratificaciéon y percepciones psicolégicas

Bajo esta misma linea, en 2024, Brahim Zaoruali, investigador de la Universidad de
Leuven, desarrolld6 un modelo para estudiar las intenciones de las personas respecto a su
uso del metaverso. Este fue publicado en su articulo People's Intentions to Use Metaverse
Technology: Investigating the Role of Gratifications and Perceptions (2024), publicado por el
MIT. A partir de conceptos desarrollados por otros autores, Zaoruali (2024) realiza una
clasificacion, la cual divide en dos categorias: Los tipos de gratificacion, que pueden ser
hedonicas, utilitarias y sociales; y las percepciones psicologicas, divididas en inmersion,
telepresencia y realismo. Para poner a prueba este modelo, el investigador realizé un
estudio en donde participaron seiscientas personas de alrededor de cuarenta anos. Se les
explicé lo que es el metaverso y se les mostro un video al respecto. Los resultados
mostraron que las gratificaciones y las percepciones definidas por el autor fueron asociadas
positivamente a las intenciones de las personas de usar el metaverso. Para esto, el autor
hace una categorizacion con los tipos de gratificacion, los cuales detallaremos
seguidamente. Zaoruali (2024) menciona que las motivaciones hedodnicas son consideradas
fundamentales para el éxito de la tecnologia (McLean y Osei-Frimpong, 2019). Estas

motivaciones se enfocan en las necesidades socio-psicoldgicas y emocionales de las
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personas, tomando en cuenta los beneficios no funcionales de la tecnologia, como el placer,
la felicidad y el disfrute™. Por otro lado, las gratificaciones utilitarias (o pragmaticas) refieren
a la percepcion de las personas sobre si sus necesidades son cubiertas en términos
funcionales (Babin et al., 1994). Este tipo de gratificacion se logra con acciones tangibles,
como interactuar con funciones especificas de una tecnologia, con el fin de obtener una
utilidad puntual. Finalmente, las gratificaciones sociales hacen referencia a la necesidad de
afiliacion, donde las personas desean formar parte de un grupo (social) y tener sentido de
pertenencia; esto pueden obtenerlo mediante la interaccion social y generando conexiones
(Stafford et al., 2004; Zolkepli et al., 2018).

En el contexto de las experiencias inmersivas, las percepciones psicologicas juegan
un rol central, ya que determinan como los usuarios se vinculan con entornos virtuales.
Busca sumar una capa mas de complejidad a las intenciones de las personas al utilizar el
metaverso, describiendo sus percepciones mas alla del objetivo de uso. Sobre la inmersion,
el autor hace dos aclaraciones; si bien no existe una definicién universal, si hay consenso
académico de que representa un constructo complejo y multifacético (Agreval et al., 2020;
Nilsson et al., 2016). Este trabajo se enfoca especificamente en la inmersién psicoldgica, un
estado psicolégico en el que la persona se siente envuelta, incluida e interactua con un
entorno que ofrece constantemente estimulos y experiencias (Witmer & Singer, 1998).
Vinculado a lo anterior, el concepto de telepresencia resulta fundamental para comprender
el grado en que una persona se siente presente en el entorno virtual en lugar de en el
entorno fisico inmediato (Steuer, 1992). Se trata de la sensacién de “estar alli” en un mundo
virtual, asi como de la sensacién de estar junto con otros en este entorno (Frentzel-Beyme
& Kramer, 2020; Li et al., 2019). Otro elemento que contribuye a esta experiencia
psicolégica es el realismo, este se refiere a qué tan real parece una experiencia creada con
tecnologia, comparada con una experiencia similar en la vida real (Lombard & Jones, 2015).
Dentro de la misma, podemos encontrar dos categorias: realismo perceptual y realismo
social. El realismo perceptual puede definirse como la capacidad del entorno para simular
de manera creible o verosimil a nivel sensorial (Lee, 2004; Lombard & Ditton, 1997; Shafer
et al., 2011). Por otro lado, el realismo social evalua si las situaciones representadas
podrian ocurrir en la vida cotidiana. Segun el estudio, las tres percepciones (inmersion,
telepresencia y realismo) y los tres tipos de gratificaciones estuvieron estrechamente

relacionados con la intencién de utilizar la tecnologia del metaverso. Aun asi, el investigador

3 Los atributos heddnicos también son determinantes en la adopcion de nuevas tecnologias. (Hwang &
Griffiths, 2017; Venkatesh et al., 2012). En lo que respecta a la tecnologia del Metaverso, el entretenimiento y los
videojuegos inmersivos (como Fortnite, Roblox y Sandbox) son percibidos como sus aplicaciones mas populares
(Lee et al., 2021; Mystakidis, 2022; Shalender, 2023).
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advierte que su estudio puede tener limitaciones influenciadas por la explicacion dada a los

participantes del estudio, como asi el video presentado antes de realizarles las preguntas.

Tipos de gratificacién

Percepciones psicolégicas

Hedonicas: Placer, felicidad, disfrute.

Ejemplo: Recorrer el metaverso Decentraland,

sin un objetivo practico concreto.

Inmersion: Estado psicologico de sentirse

envuelto e interactuar con un entorno virtual.

Utilitarias/Pragmaticas: Percepcion de que la
tecnologia satisface necesidades funcionales y

ofrece utilidad.

Ejemplos: Capacitaciones laborales. Recorrido

del gemelo digital de una fabrica.

Telepresencia: Sensacion de estar presente en

el mundo virtual y con otros.

Sociales: Necesidad de afiliacién, pertenencia

y conexion social.

Ejemplo: Reunién con amigos en un evento de

Decentraland

Realismo: Grado en que la experiencia
tecnoldgica se percibe como real, tanto a nivel
sensorial (realismo perceptual) como social

(realismo social).

Fuente: elaboracion propia

5.7. Tipos de inmersion

La inmersion es un concepto que, si bien estd estrechamente relacionado con el

metaverso, muchas veces hay errores de conceptualizacion y se cree por ejemplo, que el

metaverso es equivalente a la realidad virtual cuando esto no es asi. Como vimos en el

23



capitulo anterior, no existe una definicién universal, un individuo puede sentir inmersién de

varias formas y al fin y al cabo, termina siendo una percepcion subjetiva y psicoldgica.

En el capitulo 1 de Marketing 6.0, Kotler hace la distincion entre realidad aumentada
(RA) y realidad virtual (RV), ya que si bien ambas se mueven entre lo real y lo virtual, tienen
enfoques distintos. La primera tiene superposiciones digitales, es decir, incluye elementos
digitales en espacios reales, ejemplificado con las ya mencionadas gafas lanzadas por
Apple en 2023. En cambio, en la RV los entornos son 100% virtuales, no hay contacto con
el entorno fisico; un ejemplo de esto son las gafas Oculus Rift, que ganaron mucha
popularidad en 2016 y fueron de las primeras gafas en comenzar a explorar con la realidad
virtual de consumo masivo. Contrario a las gafas de Apple, no interactian con el mundo
real, sino que simulan universos completamente virtuales, por ejemplo con el juego Super
Hot VR, un juego de disparos en primera persona. Sin embargo, Kotler en el mismo libro
hace una aclaracién y es que el metaverso no es RA ni RV, sino que “es otra cara de la
experiencia inmersiva” (Kotler 2023, p. 20). Ball (2022) se suma a esta afirmacion y aclara
que, aunque quizas en un futuro la forma mas popular de experimentar el metaverso sea
mediante RV. A continuacion se presenta una tabla con los principales conceptos de este
subcapitulo, con el fin de identificar y comparar los diferentes tipos de inmersién, segun

cada autor mencionado.

Tipo de Inmersién Descripcién Autor Ejemplo en Publicidad /
Metaverso
Realidad Aumentada Superposicién de elementos Filtros de Instagram, gafas
(RA) digitales en el mundo real. No Apple Vision Pro, Pokémon
es 100% virtual. GO.
Kotler (2023)

Realidad Virtual (RV)

Entorno completamente digital
sin contacto con el mundo

fisico.

Kotler (2023)

Simulaciones de autos en
VR para explorar modelos

antes de comprarlos.
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Metaverso No es ni RA ni RV, sino una Decentraland, Roblox,

experiencia inmersiva digital Zepeto.
con multiples formas de

Kotler (2023),
acceso.

Ball (2022)

Fuente: Elaboracion propia.
5.8. Publico objetivo: Generacién Z y Alfa, los nativos phygitales

En un entorno cada vez mas inmersivo, tecnolégico y saturado de informacion,
resulta necesario analizar a las generaciones Z y Alfa. Estas nacieron en contextos donde lo
fisico y lo digital convergen, dando lugar a los llamados phygitales. Silas marcas quieren
ganar su atencién, deben adaptarse a su lenguaje y plataformas de comunicacién. No solo
se relacionan con las marcas de forma bidireccional, sino que también tienen expectativas,

valores y formas de interaccién profundamente marcadas por la tecnologia.

El concepto phygital es una conjuncion de los términos physical y digital. Son
aquellas experiencias que combinan el mundo fisico y digital, respectivamente. Tanto la
generacion Z (nacida a mediados de la década de 1990 hasta principios de la década de
2010) como la generacion Alfa (nacida en los primeros afios de la década de 2010 hasta
aproximadamente mediados de la década de 2020) son nativos phygitales. Los primeros
surgieron en pleno auge de la era digital y se adaptan facilmente a ese contexto; en cambio,
los segundos estan creciendo dentro de él. Ambas generaciones comparten algunas
caracteristicas con su predecesora, conocida como generacion Y o millennial, aunque Kotler

en su libro Marketing 6.0 establece algunas diferencias:

“La generacion Y, que experimentd internet mas tarde en la vida, a menudo lo ve como una
simple herramienta. En cambio, las generaciones Z y Alfa, que crecieron con internet como
una presencia constante, lo consideran una parte integral de su experiencia diaria. Estan
conectados continuamente a través de multiples pantallas, incluso en situaciones sociales.

Como resultado, estas cohortes mas jévenes tienen un mayor nivel de inmersion en entornos
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digitales. Por lo tanto, los especialistas en marketing deben replantearse la forma de

interactuar con ellos” (Kotler, 2024, p. 39).

Estas dos generaciones consideran al Internet y al mundo digital no como una
extension, sino como parte de si mismos. Debido a la enorme cantidad de contenido que se
produce en plataformas digitales, son publicos dificiles de conquistar, ya que solo prestaran
atencion a aquel que sea de su interés. Esto se ve claramente en plataformas como TikTok,
donde la infinita cantidad de contenido esta cuidadosamente seleccionada por su algoritmo,
haciendo que los usuarios scrolleen por horas de contenido efimero. Neftflix u otras
plataformas de streaming del estilo, aunque cuentan con contenidos de larga duracion,

también funcionan bajo este sistema algoritmico preciso.

Ademas de mencionar que estan familiarizados con distintas tecnologias como la IA
o asistentes de voz, Kotler (2024) puntualiza que también son generaciones nativas del
metaverso: Por ejemplo, en la web de Roblox en el apartado Insights, se menciona que
actualmente el 60% de los usuarios de Roblox tienen 13 afios o mas, y que la demografia
de la Generacion Z esta experimentando el crecimiento mas rapido entre los usuarios de
dicha plataforma. Se enfatiza en que esta es una audiencia masiva con altas expectativas
para las interacciones con las marcas tanto en el mundo virtual como en la vida real. Los
consumidores phygitales tienen naturalizada la interaccién a través de videollamadas, foros,
o comunidades masivas en linea; ademas, existen mayores chances de que gasten dinero
dentro de metaversos, videojuegos o mundos virtuales para sus avatares o mejorar sus
experiencias. Segun Roblox, un 52% de la generacion Z presente en su publico, esta
dispuesta a pagar un promedio de 10 USD al mes en accesorios o ropa para sus avatares.
Roblox afirma que estos bienes virtuales potencian las diversas identidades de la
Generacion Z. Paraddjicamente, hay estudios que demuestran que estas generaciones no
se atan solamente a las experiencias en linea, sino que, sus interacciones en el mundo
fisico y digital se dan en paralelo. El autor da el ejemplo del paseo por tiendas fisicas junto
al chequeo de precios en un celular; o compartir la experiencia de un concierto mientras
estan alli presentes. Menciona que aqui es donde se ve claramente el fendmeno phygital.
Estos publicos estan moldeando nuevas formas de comunicacion, consumo y formas de
interaccion. Estan generando nuevas formas de habitar internet, generando un imaginario

colectivo al respecto de 1o que se entiende como una nueva web, la denominada Web 3.0.
5.9. La importancia del usuario en la construccién de la Web 3

Teniendo en cuenta lo anterior, resulta pertinente comprender qué es la Web 3.0

para analizar el surgimiento de nuevas formas de experiencia digital, centradas en la
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personalizacion y la participacion activa del usuario. Para lograr una mejor comprension de
esta etapa, es necesario que sea contextualizada brevemente a partir de las fases previas
del desarrollo de internet: la Web 1.0 y la Web 2.0. Kotler menciona que la etapa inicial, la
Web 1, se refiere al desarrollo del internet como plataforma entre los afios 1989 - 2004. A
pesar de la prometedora globalidad y conexidn que brindaba, la interaccidon era
unidireccional y basada casi exclusivamente en texto. El usuario era sélo considerado
consumidor de lo ofrecido por otros en el medio, Kotler lo define como “La era centrada en
el producto de Internet”. La segunda etapa, conocida como Web 2, nace con las plataformas
de redes sociales, motores de busqueda y plataformas de comercio electrénico. A partir de
esto, los usuarios comienzan a cobrar relevancia en el proceso de comunicacion,
interactian con las marcas; son participes activos e incluso fundamentales para las mismas.
Empresas como Facebook (ahora Meta), Google y Amazon son los pioneros y referentes de

esta etapa del Internet, menciona Kotler (2023).

Respecto a la Web 3, Ball (2022) hace una distincion con el Metaverso, ya que
aunque son términos relacionados, no son sindnimos. “La Web 3 se refiere a una version
futura de internet, definida de forma un tanto imprecisa” (p. 89). Esta nueva version de la
web busca cimentarse en torno a tecnologias como Blockchain, ya que busca la
descentralizacién organizada por “desarrolladores y usuarios independientes” (p. 89),
contrario a como es actualmente, siendo la web acaparada por empresas multinacionales
como Google, Amazon, Meta, Apple y Microsoft. Ball (2022, p. 89) menciona que a
diferencia de la Web 3, el metaverso requiere renderizado 3D en tiempo real y experiencias
sincrénicas, mientras que la Web 3 requiere de “descentralizacion, bases de datos
distribuidas, blockchains o un cambio relativo del poder o valor en linea de las plataformas a
los usuarios”, mientras que el metaverso no. A modo de conclusion, Ball menciona que “(...)
los principios de la web son probablemente fundamentales para establecer un metaverso
préspero” (p. 90). Se puede decir que la Web 3 se centra en el desarrollo de una
experiencia de Web descentralizada, y el Metaverso es uno de los posibles espacios donde

se aplicarian los pilares de esta web.

Sobre este tema, en la entrevista realizada a Eduardo Mangarellli (2025), se le
consulté sobre la relacién entre la Web 3 y el Metaverso con el fin de clarificar mas a fondo
la relacion entre estos conceptos. Por definicion, la Web 3.0 esta “muy enganchada” con el
metaverso, aunque “se desinflo antes de inflarse del todo”, menciond el entrevistado. El

valor de la Web 3.0 esta en nuclear usuarios con intereses en comun, siempre partiendo de
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un marco con reglas claras. Estos espacios estan pensados para personas que quieren

intercambiar.
5.10. Curva de Gartner

Gartner es una consultora tecnolédgica internacional, que publica afio a afio un
articulo donde ubica las tecnologias emergentes en una grafica en forma de curva, conocida
como Hype Cycle (ciclo de sobreexpectacion). Esta grafica permite ver el potencial de
nuevas tecnologias 0 apps con una proyeccion de su madurez, adopcién y expectativas a
futuro. Esto facilita la toma de decisiones/inversiones que los clientes de Gartner puedan
llegar a realizar. La ultima vez que esta empresa menciond al Metaverso fue en 2022,
colocandolo como una tecnologia emergente con proyecciébn a alcanzar la meseta de
productividad dentro de 10 afos (2032). En su informe de 2024, el metaverso no es
mencionado como una tecnologia destacada. Mas alld de eso, se lo situa bajo una
categoria denominada Spatial Computing (Computacion espacial) que engloba tecnologias

como lo son la RA, la RV y el propio metaverso.

Hype Cycle para las tecnologias emergentes, 2022

Modelos de base

Web3 —

Almacenamiento computacional &
Superapps -_

Plataformas en la nube —

para industrias

Mercados internos de talento —

Identidad descentralizada
_—NFT

— Ecosistemas de datos
en la nube

Humanos digitales
Gobernanza dindmica

el riesgo \

Desarrollo basado _

en la observabilidad ~

Expectativas

Observabllidad de los datosg? Sostenbilidad enla nube

Ingenieria de plataformas-
1A casual - |4 Metaverso
Open Telemetry—, ¢
Arquitectura
minima viable "\
Gemelo digital
del cliente

Augmented FinOps

Generacion de cédigo

~de machine learning

' IA de disefio generativo

e aa Sistemas auténomos Pico de

de malla de expectativas Abismo de Rampade Meseta de
idad bredi . e

Lar i sol consolidacion productividad

Tiempo

Cuando se alcanzara la meseta de productividad:

O enmenosde2aiios @ de2a5aios @ de5ai0afios A enmés de 10 afios ® obsoleto antes de

Datos s
aagosto de 2022
gartner.es

Fu

jente: Gartner
©2022 Gartner, Inc. y/o sus afiliados. Todos los derechos reservados. Gartner y Hype Cycle son marcas registradas de Gartner, Inc. y sus afiliados en EE.UU.. 1893703 Ga rtne';
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El Hype Cycle para las tecnologias emergentes de 2024

internas para
Clientes maquina
Gitops
Ingenierla de instrucciones
Cifrado homomérfico
Al TRISM

Ingenierla de software asistida por IA
Superapps
£l enfoque nativo de la nube
WebAssembly

Machine learning federado
Aprendizaje de refuerzo
Inteligencia artificial general

Sistema inmunitario digital

Agentes auténomos

IA generativa

‘Supercomputacién con 1A

Expectativas

Sistemas multiagente

Seguridad contra
la desinformacion
Arquitectura de malla
Gemelo digital de ciberseguridad
del cliente
Computacién
espacial

Robots de trabajo
Grandes modelos (o)
de accion
(LAM) Plco de expectativas Ablsmo de Rampa de Meseta de

consolidaclén productividad

Tiempo Datos correspondientes a septiembre de 2021
Cuéndo se alcanzar4 la meseta:

enmenosde2afies @ de 2aSafos @ de5a10aros A en mds de 10 afios ® obsoleto antes de alcanzar la meseta

mercial de esta recurso esté sujeta a la aprobac artner y debe cumplir con la Politica de Cumplimiento de Contenico de Gartner, disponible en gartner.es. Ga tne
ner, Inc. o sus fllisles. Todos los derechos reservados. 320543 r r.

5.11. Imagen y posicionamiento

Para poder analizar la estrategia y posicionamiento de la marca Hyundai, se tomara

la palabra de Al Ries y Jack Trout, considerados “los padres del posicionamiento”.

En su libro Posicionamiento (1986), comienzan definiéndolo a partir de lo que no es:
“el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo que hace con la mente
del cliente prospecto, esto es, cédmo posiciona el producto en la mente de este” (p. 3). En
una sociedad sobreestimulada como la nuestra, es dificil entrar en la mente del consumidor.
Hoy en dia, las marcas buscan tener un diferencial o pertenecer a un nicho que les permita
ser recordadas. “Ser el primero es la manera facil de llegar a la mente de una persona” (p.
30). Ries y Trout (1986) comentan que en la era de la imagen “las compafias exitosas
descubrieron que la reputacién (o la imagen) era mas importante para vender un producto
que cualquier caracteristica especifica del mismo” (p. 37). Los autores enfatizan que el
posicionamiento debe ser flexible y adaptarse a los cambios en el entorno y las preferencias
del consumidor. Las marcas deben estar atentas a las tendencias y las necesidades

cambiantes de los consumidores.

Desde una perspectiva organizacional, el investigador Paul Capriotti (2009), hace
precision en los conceptos de Imagen, posicionamiento y reputacion, ya que suele generar

confusion. De estos términos nos centraremos en los dos primeros.
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Imagen Posicionamiento
Herramienta para Herramienta
Constructo de g e s
s influir sobre los para influir en los
Emision i .
publicos consumidores
Asociaciones en Asociaciones en
Constructo de
. x la mente de los la mente de los
Recepcion i :
publicos consumidores

Aaker, citado en el texto de Capriotti, menciona que “la imagen es un concepto de
recepcion (una percepcion de los receptores), mientras que el posicionamiento seria un
concepto de emision (la percepcion deseada por la organizacion)” (Aaker, 1996, p. 98). En

resumen, la imagen es la representacion mental de los publicos.
6. DISENO METODOLOGICO

Esta investigacion es de caracter cualitativo y tiene un enfoque exploratorio. Busca
comprender el uso del metaverso en la campafa publicitaria Welcome to the Cretaverse de
la marca Hyundai en Uruguay. Sampieri (2010), menciona que “el enfoque cualitativo es
recomendable cuando el tema del estudio ha sido poco explorado o no se ha hecho
investigacion al respecto en ningln grupo social especifico” (p. 364). El enfoque cualitativo
no busca cumplir los pasos de la metodologia en orden; esta pensado como un proceso
circular, donde las hipétesis y preguntas se pueden desarrollar antes, durante o después de
la recoleccién de datos (Sampieri, 2010). EI metaverso tiene un caracter incierto, cambiante
e incluso ambiguo, por lo que durante el transcurso de la investigacion se revieron ciertos

aspectos o trabajarlos paralelamente.

Retomando lo mencionado en el parrafo anterior, existe poca informacion de fuentes
secundarias sobre la relevancia del metaverso en Uruguay al 2024, sus usos, su publico,
asi como otras caracteristicas publicitarias; por lo que en esta investigacion también se
utilizan fuentes primarias. Se realizaron entrevistas en profundidad a profesionales del
campo: Bruno Petcho, director de la agencia From, encargada de las campafas; Alvaro
Moré, presidente de la agencia VML parte del grupo global WPP y referente del campo
publicitario en Uruguay y por ultimo Eduardo Mangarelli, ingeniero en sistemas y decano de
la Universidad ORT. Esta técnica permite conocer de primera mano las opiniones de

quienes estan directamente vinculados con el metaverso: tanto desde el lado publicitario
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como desde un lugar mas técnico, educativo y/o creativo. Ademas de dichas entrevistas, fue
pertinente utilizar la técnica de analisis de datos, tanto de paginas web relevantes como de
las respuestas de los entrevistados con el fin de contrastarlos. “En el analisis de datos
cualitativos el proceso esencial consiste en que recibimos datos no estructurados y los
estructuramos e interpretamos” (Sampieri, 2010, p. 480). Es por esto que el analisis de
datos como técnica fue utilizada en dos instancias. Primero, se realizé la estructuracion de
las preguntas a partir de conocimiento del tema abordado, proveniente de la revisién de
literatura académica y articulos relativos al eje central del estudio; Segundo, se
incorporaron los datos obtenidos de parte de los entrevistados y de la presencia digital de
Hyundai (redes sociales y sitio web). Aqui se puede ver lo que Sampieri mencionaba sobre
el andlisis de datos, no debe ser necesariamente lineal, sino mas bien una constante
revision de lo recabado. A la fecha, no existe un autor que permita analizar la publicidad en
el metaverso estrictamente, por o que en este trabajo se tomaron categorias y conceptos

de distintos autores para analizar la campana Welcome to the Cretaverse.
6.1. Enfoque

Con base en nuestros objetivos, nuestra metodologia seleccionada es de caracter
cualitativo, por lo que no se considera pertinente emplear técnicas de caracter cuantitativo.
El foco de la investigacion y las preguntas estan centradas en el metaverso desde una
perspectiva publicitaria, ademas de tener en cuenta las areas de expertise’* de cada uno de

los entrevistados.

Cabe destacar que, de las entrevistas realizadas, no obtuvimos datos cuantitativos
que permitieran contrastar o respaldar los datos cualitativos obtenidos, por lo que la

informacién obtenida es considerada en cierta forma subjetiva.

Cabe destacar que, al no obtener datos cuantitativos, la informacion puede llegar a
ser subjetiva, mas alld de que no se perciben discrepancias en lo obtenido de las distintas

fuentes.

6.2. Contextualizacion de la marca

Segun la web de Hyundai Motor Espafia en la seccion Zonaeco (2024):

* Nivel de conocimiento profundo de una persona sobre un area tematica especifica
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“Hyundai” en coreano significa modernidad. El espiritu de mejora y la curiosidad por el futuro,
la investigacion, el aprendizaje, el trabajo incesante con la vista puesta en el progreso, la
resiliencia ante los obstaculos... Lo que una vez fue el deseo de un hombre de conseguir un

futuro mejor, hoy en dia es el motor y la ética de toda una compaiiia.

Es una empresa surcoreana fundada en 1967 por Chung Ju-Yung, en el marco de la
segunda oleada de reconstruccidn nacional en Corea del Sur. Segun dicho articulo, desde
sus inicios el fundador penso: “si las carreteras son las venas de nuestra nacion, los coches
son su sangre”. Con esta vision, y en respuesta al contexto histérico del pais, construyé un
imperio que hasta el dia de hoy continua en expansién. Si bien el espiritu innovador y
tecnologico esta presente desde sus origenes, es desde 2021 que la comunicacién de
Hyundai ha tenido un enfoque hacia los nativos digitales, expandiendo su presencia mas

alla de las redes sociales.

En ese marco, Hyundai participé del Consumer Electronics Show (CES) de 2022, el
evento de tecnologia mas grande del mundo, donde marcas internacionales presentan sus
novedades. Bajo el lema “Expansién del alcance humano”, la compania compartié su vision
de ser pioneros en el desarrollo de la robética, tanto en el mundo fisico como en el
metaverso, a través del concepto de metamovilidad. Este concepto propone soluciones de
movilidad inteligente potenciadas por tecnologias como la inteligencia artificial, el big data’
y la conectividad con el metaverso. Entre las ideas presentadas, se destaca la posibilidad
de controlar robots en el mundo real mediante el metaverso, asi como la idea de que
vehiculos y otras formas de movilidad funcionen como dispositivos inteligentes para
interactuar en estos entornos digitales. La robdtica es un eje clave en esta estrategia, algo
que se refleja en la compra de Boston Dynamics en 2021, un eje también central en su
presentacién. Esta visién tecnoldgica y social se alinea con el propdsito institucional de la
marca. Segun la seccidn nuestra vision de su pagina web, estdn comprometidos con
generar avances beneficiosos para la humanidad, bajo el lema “Progreso para la

humanidad” y expresandolo de la siguiente manera:

“Para 2025, tenemos como objetivo la transicion a vehiculos definidos por software (SDV) a
través del avance del software, la IA y las tecnologias de conectividad basadas en big data,
proporcionando a nuestros clientes una experiencia de conduccion mas libre, segura y justa”
(Hyundai, 2024).

® Conjuntos de informacion tan grandes que necesitan de aplicaciones informaticas para ser
procesados y utilizados
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6.2.1. Contextualizacién de las experiencias virtuales de Hyundai

2021 2022 2023
2024
Welcome to i | The
Hyundai MNatflix Seoul Hyundai
Mﬂhﬂﬂ'ﬁ' the Vibe Futura Uncrashable ‘ Timaless
Adventure: Cretavarse: Hyundai Adventure: Tucson: Saoul:
Roblex Decentraland Zepeto Robkox GTAY Fepeln
AGOSTO JUNIO JULID MAYD JULID MARZD

Internacionalmente la primer experiencia virtual lanzada por la marca, fue Hyundai
Mobility Adventure, un videojuego/metaverso desarrollado en Roblox, que fue lanzado el 19
de agosto de 2021. Segun su sitio web, Roblox fue creado en 2004 por David Baszucki y
Erik Cassel, aunque lanzado oficialmente en 2006. El principal atractivo de la plataforma es
la creacién de juegos y experiencias por parte de los usuarios. En 2021, el portal de The
New York Times, lanz6 un articulo llamado Roblox Tops $45 Billion on First Day of Trading
as Gaming Booms, donde se menciona que el crecimiento de la plataforma Roblox fue de
32,6 millones de personas en promedio, teniendo el doble de inicios de sesion que en 2019.
Dicho crecimiento no acabé con el fin de la pandemia, siendo 88.9M sus usuarios activos
diarios al tercer trimestre del 2024, segun la web oficial de Roblox. Hyundai Mobility
Adventure se trata de un juego de simulacién virtual creado por la compafiia, en el mismo
se presentan las innovaciones de la marca mediante diversos minijuegos. Alli los jugadores
pueden interactuar con otros usuarios, teniendo a disposicion vehiculos y elementos de la
marca. Su proposito es ofrecer a los usuarios conocimiento sobre la movilidad que propone
la marca, como por ejemplo el transporte sostenible mediante vehiculos eléctricos. El Chief
Marketing Officer (CMO) global, vicepresidente ejecutivo y responsable de la Division de
Experiencia de Cliente de Hyundai Motor, Thomas Schemera (2021), menciona en la pagina

web global de la marca:

“Para construir relaciones innovadoras con los jovenes, reforzaremos nuestro contenido de
experiencia virtual del cliente para que se familiaricen con los nuevos vehiculos y las futuras
soluciones de movilidad de Hyundai Motor en Hyundai Mobility Adventure, una de nuestras

plataformas de experiencia de cliente de nueva generaciéon” (Schmera, 2021).

El 14 de julio de 2022, Hyundai tuvo una aparicion en el metaverso Zepeto en
colaboracion con Netflix, con el motivo del lanzamiento de la pelicula de accion Seoul Vibe,

donde aparecen varios modelos clasicos de la marca. Alli contaron con un espacio propio y
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segun palabras de Schemera (2022), prometia ser un evento “que atraera a todas las

generaciones, incluidas las audiencias Millennial y Gen Z".

El 15 de mayo de 2023 sumaron una nueva experiencia en Roblox llamada Hyundai
Future Adventure. En su pagina lo describen como “un emocionante juego de accion y
saltos” (2024), donde se presentan las ultimas tecnologias de Hyundai. También se aclara
que Hyundai es la primera marca de automoviles en formar parte de Roblox desde 2021. En
el juego se recorren distintos escenarios ficticios, pero que intercalan elementos reales
relacionados con la marca: Su propuesta de hidrogeno verde como combustible, sus robots
MobED, DAL-e, SPOT vy Atlas; sus autos /ON/Q. Todo ello dentro de entornos futuristas,

ecologicos y coloridos.

Para presentar el nuevo sistema de seguridad de Hyundai, otra vez de la mano de la
agencia From, en julio del 2023 lanzaron The Uncrashable Tucson. Fidocar decidio
presentar un nuevo modelo de SUV'® Tucson en una plataforma digital, a diferencia de la
anterior, esta fue realizada en uno de los videojuegos mas conocidos y peligrosos, en
Grand Theft Auto, mejor conocido por su sigla GTA. En esta campafa lo importante era
destacar el sistema SmartSense, un conjunto de tecnologias de manejo asistido y sensores
que proporciona un nuevo nivel de seguridad a sus usuarios. Esto se consiguid
implementando un modelo del vehiculo en el juego, el cual esta programado para no chocar
ni tener accidentes. Se realizd dentro de un servidor privado' que simula la ciudad de
Montevideo. Con estas activaciones, Hyundai busca reforzar su identidad en plataformas y
espacios digitales con el fin de potenciar su imagen de marca y que sea acorde a las

activaciones tecnoldgicas que realiza en la realidad.

En 2024, realizaron una nueva intervencion en Zepeto, llamada Timeless Seoul.
Para esta colaboracion se busco inspiracion de la Seoul de los afios 70 y 80, momento en el
qgque Hyundai dominaba las ventas de automodviles en el pais surcoreano con su modelo

Pony.

6 Las SUV son una categoria de automdviles que busca ser un mix de city car (auto de ciudad)

combinado con un aspecto todoterreno.

7 Un servidor privado es una version no oficial del servidor de un juego en linea creado por un tercero
que no forma parte de la empresa que desarrolla el juego, generalmente para ofrecer caracteristicas o contenido
adicional que no estan disponibles en el servidor oficial.
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7. ANALISIS DE LA CAMPANA: “WELCOME TO THE CRETAVERSE” DE
HYUNDAI

Nuestro analisis se basa en una descripcién exhaustiva de la campafia, tomando
elementos del videocase’, redes sociales y prensa digital para generar una imagen
completa del caso. A partir de ahi, continuaremos hablando sobre el posicionamiento de
Hyundai, sumando informacién de otros medios donde la marca comunica como su sitio
web. Con toda esa informacion, desarrollaremos la experiencia del youtuber DiMaNacho
desde la categorizacion de Zaoruali, y analizaremos el ejemplo de metamarketing de
Hyundai con el doble evento en Decentraland y el Aeropuerto de Carrasco. Finalmente,
cerraremos con la desaparicion del metaverso en la curva de Gartner, comparando esta
campafa con otras de Hyundai y distintos metaversos, integrando para ello las opiniones de

nuestros entrevistados sobre el estado actual del metaverso y la publicidad en Uruguay.

7.1. Introduccion

En junio del 2022, Hyundai se preparaba para el lanzamiento de su ultima Sport
Utility Vehicle (SUV), la segunda generacion del modelo Creta. Segun palabras de Patrick
Jackter, vicepresidente ejecutivo de Fidocar, en una entrevista realizada por el diario E/
Pais, la idea detras de este lanzamiento era “Conectar con aquellas personas que tienen
una cuota de interés en el tema, pero no han tenido aun la iniciativa de sumergirse y
explorar este nuevo universo” (Jackter, 2022, E/ Pais). Para lograrlo trabajaron en
colaboracion con la agencia publicitaria From Uruguay. En los ultimos anos, esta categoria
se volvio altamente competitiva y muchas marcas de autos como Toyota, Honda, Chevrolet,
y hasta marcas de alta gama como lo son Mercedes - Benz, BMW y Audi, han decidido

apostar por este segmento. En este contexto, Hyundai buscaba un lanzamiento diferencial.

El 9 de junio de dicho afo, la marca lanzé simultaneamente su SUV en dos
espacios: el Aeropuerto Internacional de Carrasco en Montevideo y en Museum District, un
museo dentro del metaverso Decentraland, espacio al cual se puede acceder desde
cualquier parte del mundo. A las 19 horas de ese dia, comenzé el evento Welcome to the
Cretaverse en ambos espacios, donde se di6 a conocer el vehiculo y todas sus
prestaciones. Se estima que mas de 20.000 personas se conectaron al evento en el

metaverso en las primeras 3 horas del lanzamiento, siendo también trending topic™ en la

'8 Pieza audiovisual utilizada en publicidad para documentar y mostrar de forma resumida

una campanfia, destacando su idea creativa, ejecucion, medios utilizados y resultados.
® Tematica popular en un momento determinado en una red social, aunque suele asociarse
puntualmente con X (Twitter).

35



red social Twitter, actual X. Ambos eventos tuvieron lo que suele tener un evento de estas
caracteristicas: influencers, conductores y una DJ, Sofia Carballo, que musicalizaba ambos
espacios en simultdneo. Ademas, dentro de Decentraland se regalaron buzos en formato
NFT, prendas que también eran utilizadas por los promotores que se encontraban en el
Aeropuerto; también se entregaron POAPs*® (Proof of Attendance Protocol). En la
mencionada entrevista, Jackter sefalé que, si bien Hyundai Motor Company ya habia
explorado con NFTs y el concepto de metamovilidad, este fue el primer lanzamiento de este
tipo realizado en Uruguay. Ademas del evento, la campafa también se extendié a otros

medios: prensa, radio, via publica y redes sociales.

En Instagram, la campana comenzé el 3 de junio de 2022 con tres posteos alineados
a modo de expectativa. Los copies?' dejaban entrever que se trataria de un evento de
Hyundai en el metaverso Decentraland el 9 de junio. En el ultimo posteo mostraba una foto

difuminada del vehiculo.

. I
e espera :
- para explorar juntos

una experiencia unica

WELCOME TO THE

CRETAVERSE

: l en el Metaverso.
+ ,

-

& Decentraland @ HYUNDAI

9 de junio 19:00 hs.
Decentraland 15,78

El dia del lanzamiento la influencer??® Angela Blones, quien se autodefine como
“Estratega de comunicacion” en su biografia de Instagram, publicé un video en colaboracién
con Hyundai donde explicaba la dinamica de la accién e invitaba a la gente a participar.
Seguidamente, la marca reveld la imagen del vehiculo junto a la frase: “New Creta,

bienvenido a lo nuevo”.

20 Un tipo especifico de NFT que valida la asistencia a un evento tanto en el metaverso como
en un espacio fisico real.

2! Textos breves utilizados en piezas publicitarias o publicaciones en redes sociales.

22 Persona con presencia en redes sociales que influye en su audiencia.

36



WELCOME TO THE

e
cRgTA s

|

1) Decentraland @ HYUNDAI

En otra publicacion se mostré a los avatares en el metaverso y se invitdo a los
seguidores a sumarse: “Estamos en el #Cretaverse disfrutando de un lanzamiento unico,
tan Unico como la New Creta. Te esperamos con tu avatar para seguir conociendo juntos
cada novedad de nuestro nuevo modelo”. Otras personalidades fueron invitadas a participar
del evento: Leonardo Garher, que junto a Angela Blones explican en sus historias que es un

evento para "entrar sin gadgets?®, solo con la compu" y promovian "crear tu avatar”.

Las periodistas Nadia Fumeiro, Diana Pineyro, Laura Rinaldi, Carina Novarese y
Agustina Pérez también se hicieron presentes. Las dos ultimas participaron activamente de
la presentacién, comentando que Hyundai viene siguiendo un lineamiento relacionado a
“todo lo que es desarrollo, innovacién, desarrollo, nuevas tecnologias” y explicando
conceptos como wearable?* y NFT, también relacionados a la campafa. El streamer
Dimanacho también estuvo presente en el evento desde Decentraland e incitd a sus
seguidores a unirse. Ana Delisante, asesora de marketing, la Revista Mola y la comunidad
automovilistica Exoticosuy también hicieron su cobertura. La campafa también fue
comentada por medios especializados de referencia en el rubro automotor, como lo son
Autoblog y la seccion Motorsport del diario El Pais. Autoblog mencion6 que “los precios van
entre los USD 29.900 y USD 36.490. Ddlares reales, por las dudas. No se acepta crypto ni
dinero del metaverso aun”. Este dato no es menor al tratarse de una campana, digamos
hibrida, y con enfoque en el metaverso. En esta misma linea, Patrick Jakter, le comenté a El

Pais: “Si bien se trata de un NFT del nuevo modelo de SUV de Hyundai, por el momento no

3 Dispositivo tecnologico innovador, pequefio y especializado, disefiado para una funcion
especifica.

2 Dispositivos electronicos que se llevan puestos en el cuerpo especificamente, como ropa o
accesorios. Ejemplo: un reloj inteligente
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estara a la venta.” Motorsport decidié hacer foco en que la “La New Creta 2022 se adecua a

la manera de vivir de las personas” destacando su nuevo sistema.

Posterior al evento, la agencia realizé un videocase mostrando lo que fue la
campana. El audiovisual comienza con la pregunta “; Como hacer para que la New Creta,
no sea una SUV mas?”, y la respuesta “Lanzandola donde no habia ninguna”. Luego se
intercalan fragmentos del evento en metaverso de Decentraland, donde muestran la
camioneta mientras subrayan que fue el primer y Unico evento lanzamiento de una SUV en
Decentraland, donde contaron con todo lo que tiene un lanzamiento tradicional: “souvenirs,
influencers, speakers, Djs, e incluso la banda BTS?". Luego, se presenta el evento fisico en
el Aeropuerto de Carrasco, donde se puede apreciar que el vehiculo estaba originalmente
cubierto, listo para ser develado luego de la presentacion. En el segundo piso del
aeropuerto, se puede ver una gran cantidad de asistentes y promotores con un buzo blanco
con la estampa del evento, igual al que se podia conseguir en el evento de Decentraland.
También mencionan que la campania fue replicada en medios como Motortop y Galeria (del
periodico Busqueda), al igual que en forma de banners en medios digitales. Ademas, fue la
campana fue difundida a través de radio, comentando sobre el lanzamiento en el
metaverso e informacion para agendar test drives®®, cerrando con “Bienvenidos al
Cretaverso. Bienvenidos a lo nuevo”. El video también muestra como streamers se sumaron
al evento en Decentraland, reaccionando y comentando la experiencia en tiempo real. Este
video resultdé clave para conocer detalles que no fueron reportados en medios ni
comunicados por la marca, aportando informacién sobre cifras, ambientacién y otras
caracteristicas del evento. Respecto a las métricas, en el videocase se menciona que
hubieron mas de 20.000 participantes en las tres primeras horas, mas de 22.000 POAPs
reclamados y mas de 1.500 wearables NFT entregados, ademas de que fue trending topic

en Twitter y un Main Event of the Month (Evento Principal del Mes) en Decentraland.

A partir de estas descripciones, en los apartados siguientes se profundiza en las
distintas dimensiones y estrategias del caso, con el propdsito de comprender en detalle el
desarrollo y los resultados de la campana, asi como su vinculo con el contexto publicitario
uruguayo. Como se ha mencionado previamente, este analisis resulta relevante debido a la
escasa presencia y exploracion del metaverso en el pais, lo que convierte a esta

experiencia en un antecedente particular dentro del mercado local.

% Banda surcoreana icono de la cultura pop, reconocida globalmente por su musica y
coreografias.
% Prueba de conduccion de un vehiculo para conocer sus caracteristicas previo a la compra.

38



7.2. Posicionamiento de Hyundai

Desde el 2020, Hyundai se posiciona como una marca automotriz vanguardista e
innovadora. Como marca, elige utilizar las ultimas tecnologias disponibles, tanto como para
sus vehiculos, como un recurso para la comunicacion de sus modelos. Busca tomar cada
espacio de innovacion como propio para asi lograr su posicionamiento deseado, muchas
veces ampliando sus horizontes mas alla de lo estrictamente automovilistico como lo
hicieron con el metaverso. La marca tiene una identidad e imagen moderna y minimalista,
que se ve en su sitio web, con sus acciones tanto en el metaverso como también en el
mundo real. Un ejemplo fue la compra de Boston Dynamics y el desarrollo de sus robots y
tecnologias aledafas para sus vehiculos. En su comunicacién, suelen hablar en un tiempo

verbal futuro, un claro ejemplo es su articulo sobre su participacion en el CES 2022.

“En Hyundai estamos aprovechando el poder de la robética para lograr grandes cosas.
Visualizamos futuras soluciones de movilidad posibles gracias a la roboética avanzada,
incluso expandiendo nuestras soluciones de movilidad a Metamobility”, dijo Euisun
Chung, presidente ejecutivo del grupo, durante su presentacion. “Esta visién permitira
una libertad ilimitada de movimiento y progreso para la humanidad”. Conectando el
movimiento del mundo real con el metaverso a través de robots y 'Metamovilidad'

(Eusiun Chung, 2022, como se cité en Hyundai, 2022, parrafo 14).

Se observa con claridad como el articulo esta escrito en futuro del modo indicativo,
hablando de todas las posibilidades que tendran “los futuros usuarios del metaverso” (CES,
2022). Hyundai lleva la ley fundamental de “El primero” de Ries y Trout de al nivel mas

literal, autodenominandose como:

“(...) pionera en el nuevo concepto de 'Metamovilidad (...) pionera en el uso de la
robotica tanto en el mundo real como en el metaverso (...) pionera en una conexion
entre dispositivo inteligente y metaverso que ampliara el papel de la movilidad a la
realidad virtual (VR)” (CES, 2022).

La campana a estudiar, Welcome to the Cretaverse, no es la excepcion. Su
storytelling®” o justificacion para el uso del metaverso, es lanzar una SUV donde nadie lo

haya hecho antes, es decir, hacer que la Creta sea la primera SUV en ser lanzada en el

27 Actividad de contar o escribir una historia
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metaverso, bajo el claim?® “Bienvenidos al Cretaverso, bienvenidos a lo nuevo”. Esta
declaracion puede ser analizada y percibida como parte de su estrategia. No solo presenta
la campafa, sino que nos invita a entrar en el “universo” de la compania. “Bienvenidos a lo
nuevo” funciona como una promesa de innovacion, coherente con el posicionamiento de la
marca. De primera mano, el juego de palabras entre “Creta” y “Metaverso”, ademas de
utilizar un recurso tipico en publicidad como lo es el juego de palabras, busca justamente
apropiarse de este espacio. Por otro lado, recalca nhuevamente su posicionamiento y visién
de marca embanderada con lo tecnoldgico y el avance a futuro con la palabra “nuevo”. Este
tipo de esléganes no son aleatorios, sino que responden a una estrategia mayor. Tal como
pudimos confirmar en la entrevista, Petcho menciona que si bien no tuvieron un pedido
expreso desde la casa matriz de Hyundai de desarrollar esta linea tecnoldgica enfocada al
gaming y el metaverso, quisieron alinearse a ello. La decisién de seguir un lineamiento
tecnoldgico (aunque no meramente enfocado en acciones en el metaverso) fue acordada
entre Hyundai Fidocar y From, intentando aplicar tecnologias emergentes en futuras

campafas.

7.3. Anadlisis del publico

Esta campafia tiene dos enfoques: por un lado, busca resultados a corto plazo en su
publico actual, presentar el nuevo modelo Creta e invitar a los asistentes a un test drive. Por
otro lado, también pretende acercarse a un publico objetivo futuro, aquellas personas que al
dia de hoy no pueden comprar un automovil Hyundai, pero que en su contexto esta muy
presente la tecnologia y el metaverso. Justamente, el director de From cuenta que el fin era
el de posicionarse como una marca tecnolégica, innovadora y moderna; apuntada a un
publico con intereses en gaming, emprendedurismo y lo novedoso. El metaverso es un lugar
donde los phyigitales, la generacion Z y Alfa se sienten mas comodos. Estas personas
nacieron, crecieron y desarrollaron en conjunto con el metamarketing, estan marcados por
la tecnologia y tienen expectativas sobre su aplicacion y su desarrollo a futuro. Estas
observaciones son algo que Hyundai tiene presente en sus estrategias de comunicacion.
Estas personas pueden verse conectadas en multiples pantallas incluso en situaciones
sociales, es por eso que en el evento de Hyundai, el componente hibrido es algo que no
resulta fuera de lugar, sino que es parte del cédigo.

Un dato interesante es que Welcome to the Cretaverse fue, en palabras de Petcho,

“‘Una campafa muy 360", de la cual, el hecho especifico de tener un espacio en el

% Frase corta y recordable, una declaracion que resume la caracteristica de un producto,
campafna o marca
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metaverso era solo uno de los pilares. El metaverso sirvi6 como justificacion para que
Hyundai Fidocar se adentrara en el posicionamiento tecnoldgico. En palabras de Jackter, la
idea era: “conectar con aquellas personas que tienen una cuota de interés en el tema, pero
no han tenido aun la iniciativa de sumergirse y explorar este nuevo universo” (Jackter, 2022,
El Pais). La apuesta de Hyundai a nivel internacional por el metaverso si parece tener un
foco claro en aquellos nifios o jovenes asiduos a plataformas como Roblox, y es claro que
quieren mostrar sus productos e innovaciones de la forma que mas le llegue a este publico,
para que al momento de la decision de compra a futuro, ya conozcan ampliamente sus

productos.

7.4. Andlisis de la campaia desde el metamarketing

Como mencionamos anteriormente, este evento fue realizado en simultaneo en el
Aeropuerto de Carrasco y en el territorio virtual de Decentraland. Este es un caso claro de
metamarketing, en el que se combinan medios online y offline. El objetivo de llevarlo a cabo
en dos espacios, es generar en el consumidor/usuario, una experiencia diferente, original y
en tendencia, teniendo en cuenta el auge del metaverso en ese momento. Sobre este tema,
lo dicho por Kotler se cumple hacia los dos lados, ofreciendo una experiencia digital en un
espacio fisico, poder observar o interactuar con el evento en Decentraland desde el
aeropuerto y viceversa. Los influencers e invitados también sumaron a esto, compartiendo
historias en Instagram que sumaban a la comunicaciéon y al discurso del evento. Los
influencers no s6lo compartieron su experiencia, sino que también buscaron la participacion
del publico activamente, invitando a unirse al evento en Decentralad. Ademas, algunos de
ellos fueron speakers y sus discursos estuvieron enfocados en reforzar el mensaje de

Hyundai como marca tecnoldgica y vanguardista.
7.5. Emplazamiento de producto

El analisis desde el emplazamiento de producto nos permite reforzar lo mencionado
sobre el posicionamiento de Hyundai como una marca tecnoldgica, estando presente en
ambientes como el metaverso. Ademas de contribuir a lo planteado por Piriz y Vilche, que
concluyen en su trabajo que es una técnica muy utilizada en el gaming y que, segun sus
encuestados, resulta positiva en la mayoria de los casos. En nuestro caso de estudio, el
emplazamiento segun su actividad se presenté tanto de forma pasiva como activa. Por un
lado, la camioneta Creta estaba presente en el espacio de Decentraland aunque no existia
posibilidad de manipularla ni interactuar con ella. Esto la diferencia de la campana The

Uncrashable Tucson (2023), donde los usuarios podian conducir el vehiculo dentro del
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juego vy visualizar su diferencial: la seguridad. Desde un lugar mas activo, estuvo la entrega
de wearables que los jugadores podian incorporar a sus avatares, generando asi una forma
de participacion mas directa. Continuando con el emplazamiento segun presencia, la
camioneta se encontraba en una posicidon protagonista, el vehiculo no solo aparecia visible
dentro del espacio de Decentraland, sino que ademas estaba ubicada en una de las zonas
mas concurridas de la plataforma, siendo el centro del evento. A esto se sumaba su
presencia en los menus, lo que reforzaba su visibilidad y la posibilidad de acceder
directamente mediante un enlace, facilitando aun mas la llegada de los usuarios al espacio
de la marca. Pasando al analisis del emplazamiento segun dimension, podemos afirmar que
el evento presentd una fuerte presencia visual, verbal y argumental. Visualmente, la
camioneta fue el foco central; en lo verbal, aparecia en distintos menus de Decentraland; y
a nivel narrativo, el propio motivo del evento era su presentacion. El emplazamiento segun
aparicion, fue de indole Institucional. Si bien el lanzamiento fue para presentar la nueva
camioneta, el foco no estuvo en sus caracteristicas, sino en mostrar a Hyundai como una
marca tecnoldgica. Con respecto a la temporalidad, podemos decir que el product
placement fue de corto plazo, debido a que el espacio estuvo activo por tres meses. En
relacion con el contexto, el emplazamiento entra en la categoria de “definidor”, esto quiere
decir que el emplazamiento fue coherente con la plataforma en donde se realizo.

Decentraland suele hacer este tipo de acciones y eventos impulsados por marcas.

A continuacién, agregamos una tabla comparativa con el fin de mejorar la

comprension del analisis de categorias y subcategorias:

i i Subcategorias aplicadas al
Categoria Subcategoria .
caso de estudio

Fue pasivo, en tanto la
Pasivo camioneta Creta estaba visible
pero no se podia interactuar

. , con ella. Por otro lado, se
Emplazamiento segun su

. entregaron wearables
actividad )
(ropa/accesorios) para los

avatares, permitiendo una
Activo S, . :
participacion mas activa

directa.
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Emplazamiento segun

presencia

Protagonista

La camioneta fue ubicada en
una zona muy concurrida,
siendo la protagonista del
evento. También se vid
reforzada por la presencia en
menus y acceso directo

mediante enlace.

Dimension visual

Emplazamiento seguin

dimensioén

Dimension verbal

Implicacion en el argumento

La camioneta fue la
protagonista y eje central del
evento, presente tanto en la
puesta en escena como

verbalmente.

Emplazamiento segun

aparicion

Institucional

Institucional: El objetivo no era
mostrar las funciones del
vehiculo, sino posicionar a la
marca como tecnoldgica e
innovadora por su incursion en

el metaverso.

Emplazamiento segun la

temporalidad

Puntual

El evento se realizdé en un dia 'y
hora especificos, sin acciones

o formatos posteriores.

Emplazamiento segun

relacion con el contexto

Definidor

El emplazamiento fue
coherente con la plataforma
(Decentraland), ya que este
tipo de eventos de marca son

habituales en ese entorno.

Fuente: Creacién propia
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7.5.1. Experiencia de Influencer en Decentraland

La experiencia de usuario, mas conocida en marketing como User Experience (UX),
es una estrategia que si se utiliza de forma correcta puede generar buenos resultados y
recordacion, algo fundamental para las marcas en un espacio saturado de informacién
como en el que vivimos. Con el fin de analizar la experiencia de los usuarios dentro de
Decentraland, tomamos como caso de referencia al influencer DiMaNacho, quien participd
del evento de Hyundai. La transmision fue realizada en vivo a través de la plataforma Twitch
y luego resubida a YouTube. Mas alld de que es el unico caso registrado disponible de
participacién en el evento, el streamer mencionado es un buen ejemplo de publico objetivo:
joven, con interés en tecnologia y conocimiento sobre Web3 y conceptos afines como NFT y
blockchain. Parece pertinente estudiar y analizar su caso debido a que, aunque contaba con
un bagaje contextual que le permitia entender ciertos elementos mas técnicos de la
experiencia, era la primera vez que ingresaba a la plataforma y al evento. Esto nos permite
confirmar comentarios o conclusiones al respecto sobre la campafia, respaldados por

alguien con conocimiento y que vivio la experiencia de primera mano y por cuenta propia.

El stream comienza con el influencer llegando al Museum District, espacio dentro de
Decentraland donde tuvo lugar el evento. Desde el inicio, DiMaNacho aclara que su
acercamiento al metaverso fue por pura curiosidad: “Esto que estamos viendo hoy, para mi,
es una novedad. Yo la verdad llegué a esto por curiosidad pura”. Durante la transmision,
contextualiza la experiencia: “A la gente de Hyundai se les ocurrid6 probar algo en el
metaverso de Decentraland. Este es el juego Decentraland, es un metaverso, eso que estan
hablando hace un montén de tiempo... Para mi es como un Roblox, pero no es Roblox. Aca
tenemos la conexién con el mundo de blockchain (...) Es un juego NFT, podriamos decirlo
de alguna manera; esta involucrado el tema de blockchain y tokens.” Al acercarse al modelo
3D de la camioneta, aparece un texto clickeable que dice: “Take it for a spin! Book your Test
Drive and experience the New Creta in Montevideo, Uruguay” que puede traducirse como:
jPruébala! Reserva tu prueba de manejo y descubre la Nueva Creta en Montevideo,

Uruguay. DiMaNacho comenta:

Y aca es donde entra el extra, porque también esta en web. Tiene mucha conexién con
sitios web, con ver por ejemplo coleccionables de NFT. Muchas cosas vos las tocas y
podés irte a un sitio web a terminar la experiencia. Es como que mezclas la experiencia

web (...) por eso béasicamente toda esta movida del metaverso, Web3, etcétera,
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etcétera. Terminds tu experiencia, por ejemplo, si yo quisiera, puedo ir al Bitly* este (...)
ya me esta llevando al sitio web de la New Creta, este es el mismo modelo que estamos

viendo aca adentro.

Intenta interactuar con los demas presentes, hablando incluso en inglés, pero no
obtiene respuesta. Luego hace unos comentarios sobre el wearable en formato NFT que
recibio:

La gente de Hyundai, por ejemplo, me mandd un NFT: la remerita que tienen algunos
(...) Técnicamente, al ser un NFT, lo podria utilizar. El tema es que no sé bien como es.
Agradezco que los expertos me eduquen. Ahi tengo algo que esta en mi billetera, mi

wallet®® general. Si yo me voy de este juego y juego otra cosa, este NFT me queda igual,

pero lo puedo usar adentro de este juego.
Mas adelante, amplia su reflexion sobre los NFT y su légica de uso:

Técnicamente, es un poco la légica de los distintos consumibles, vestibles o wearables,
o lo que sea que hay dentro de los juegos. Los skins de Fortnite podrian perfectamente
convivir en una wallet, por mas que no los uses en otro juego que no sea Fortnite. La
idea un poco de esto también va a ser la reutilizacion. Habria que ver cémo se podrian

llegar a usar en otros juegos que me permitan utilizar el NFT del Cretaverse.

Luego sigue explorando buscando algo mas para hacer: “A ver si podemos

encontrar algo relevante aca...”. Se para arriba del auto y se pone a bailar.

Esta es mi primera experiencia en el metaverso, que merece un gran aplauso, la
verdad. Me gustaria ver mas casos asi, que haya un poco mas de interaccion en
general, mas que solo ver esto. Estaria bueno poder entender, o sea, que haya

alguien hablando, un promotor o algo, estaria re copado.

Aunque todos tienen habilitado poder hablar, nadie lo hace, menciona. DiMaNacho
sigue explorando Decentraland; ni siquiera esta escuchando a la DJ, sino que tiene Spotify
puesto. Al querer manejar la camioneta, descubre que puede oir la musica de la DJ. “No me
deja hacer nada. Cada vez que la toco me lleva a la web de Creta, de Hyundai.” Finalmente,
hace una conclusion sobre su experiencia: “Por lo menos una marca se metio, estaria
bueno ver mas cosas asi. (...) Como experiencia nueva, me parecio6 interesante. Me faltaba
un poco mas de interaccion, sinceramente. Terminé el recorrido en aproximadamente 15

segundos. Como idea estaba demas, pero me falté un algo ahi como para motivarme.”

2 Un servicio en linea que permite acortar URLs (direcciones web) largas, convirtiéndolas en
enlaces mucho mas cortos y faciles de compartir.
% Billetera virtual.
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La experiencia del streamer dentro de Decentraland puede caracterizarse
mayoritariamente como hedodnica. Tal como plantea Zaoruali (2024), este tipo de
experiencia se vincula con la busqueda de gratificacion asociada al placer y al disfrute.
Desde un inicio, DiMaNacho sefala que ingresoé por curiosidad, y lo podemos comprobar en
el momento que recorre otros espacios de Decentraland mas alla del evento de Hyundai.
Esto nos da la pauta de que buscaba una experiencia de disfrute personal mas que una
finalidad funcional. En cuanto a la intencidon pragmatica de la experiencia, puede decirse
que fue practicamente inexistente. Si bien existia la posibilidad de reservar un test drive
mediante un enlace al cliquear la camioneta, el streamer no lo sabia de antemano ni le
interesd, aunque luego menciond que “estaria para hacer un test drive®’, un vivo en Twitch
haciendo un test drive de este auto, pero real, no en el metaverso”. Ademas, aunque en el
evento se podia visualizar el modelo 3D de la Creta, no se ofrecia informacion detallada
sobre las funcionalidades de la camioneta ni conducirla. En caso de estar interesado, el
usuario se podia informar mas con la web a la que redirigia el link en la camioneta,
implicando salir de Decentraland para visitar la web de Hyundai. En esta accidén concreta, se
puede notar la interaccion multiplataforma que busca el metamarketing o que incluso esta
en las bases de la Web3. Con respecto a la categoria de gratificacion social, la experiencia
no cumplid con las expectativas del streamer. Tal como sehala Zaoruali, este tipo de
gratificacion se vincula con la necesidad de interaccion y pertenencia social dentro del
entorno virtual. DiMaNacho no consiguié interactuar con las personas en el evento ni
observd intercambios entre ellas. Mas alla de que deja entrever que no ingres6 a la
plataforma con la intencién especifica de socializar, sino para conocer el innovador
lanzamiento realizado por la marca, el creador de contenido menciona que le hubiese
gustado tener mas interaccion, tanto con los otros participantes del metaverso como con los
del evento presencial. EI comentario “Estaria bueno poder entender, o sea, que haya
alguien hablando, un promotor o algo, estaria re copado.” deja en claro no solo la
expectativa de la socializacion, sino de ser parte de lo que estaba sucediendo en el
aeropuerto. Respecto a las percepciones psicoldgicas consideramos que el nivel de
inmersion fue bajo, a lo largo de sus comentarios, dejo entrever que no logré experimentar
la sensacion de estar completamente envuelto en la experiencia. En cuanto a la
telepresencia, consideramos que la experiencia fue levemente superior en comparacion.
Ademas de percibir a los otros avatares en Decentraland, tenia el contexto del evento que
estaba sucediendo en paralelo en el Aeropuerto de Carrasco, aunque manifestd que le falté

una conexion mas directa con ambos espacios. Pasando al realismo perceptual, este fue

31 Accidn de probar un vehiculo antes de comprarlo para determinar su calidad y confort.
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practicamente nulo. No era posible interactuar con el vehiculo y los graficos de
Decentraland resultaban poco realistas, con una estética mas cercana a lo fantasioso que a
un entorno real. Una alternativa que podria haber favorecido una mayor sensacion de
realismo habria sido replicar el espacio fisico del Aeropuerto de Carrasco dentro del entorno
virtual. Por otro lado, el realismo social fue parcial. Si bien existia un evento presencial en
simultaneo y se compartian ciertos elementos como la DJ en vivo y los wearables, desde la
perspectiva de DiMaNacho estos aspectos no fueron apreciados. Tal como plantea Zaoruali
(2024), el realismo social se potencia cuando el usuario percibe la presencia y participacién
activa de otros, lo que no ocurrié en este caso. La falta de interaccién directa y de senales
sociales claras limité esa percepcion, reduciendo el impacto emocional que este tipo de

eventos busca generar.

Basado en las historias compartidas por la cuenta Instagram de Hyundai Uruguay
@hyundaiuy, se puede apreciar que en el propio aeropuerto habia una pantalla gigante
retransmitiendo lo que sucedia en el metaverso, y que muchos participantes del evento en
vivo ingresaron a Decentraland desde ahi. Esto da el indicio de que quizas ingresar desde
el evento presencial permitia una experiencia mas completa. Mas alld de que hubo
presencia de un medio digital y fisico en paralelo, con la informacién secundaria obtenida no
quedaba claro si hubo una convergencia efectiva entre los mismos. Volvimos a contactar
con Bruno Petcho para saber si existié alguna interaccion directa entre ambos medios, a lo
cual nos respondid que desde el aeropuerto los participantes podian ingresar y recorrer
brevemente el metaverso, ademas de estar proyectado en pantallas gigantes, pero que no

podian oir ni interactuar con las personas en Decentraland.
7.6. Observaciones al respecto del discurso sobre el evento en Decentraland

Existen un par de observaciones de la accién/campana, que nos resultan pertinentes
para abrir este capitulo, ya que ejemplifican nuestro analisis. La presencia del modelo 3D de
la camioneta en Decentraland dio lugar a ciertas confusiones que se generaron en torno a
ella. En la publicacion de Autoblog sobre el evento, se aclara que para comprarla “no se
acepta crypto ni dinero del metaverso aun”, una frase que deja en evidencia cierta duda
sobre qué tipo de experiencia se estaba ofreciendo. La afirmacion de que se trataba del
“primer lanzamiento de una SUV en el metaverso” pudo inducir a pensar que no solo se
presentaba el modelo, sino que también estaria disponible para su adquisicion dentro del
entorno virtual. En esta misma linea, Patrick Jackter declaré a El Pais que “si bien se trata
de un NFT del nuevo modelo de SUV de Hyundai, por el momento no estara a la venta”. Sin

embargo, en la practica, no se trataba de un NFT, sino simplemente de un modelo 3D con
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minima capacidad de interaccién. Esta confusion entre terminologia técnica y elementos de
marketing refleja una brecha entre el discurso innovador y las posibilidades reales de la
experiencia en Decentraland, que puede haber contribuido a una percepcién ambigua del
evento. Otro comentario interesante es que los influencers Leonardo Gartner y Angela
Blones mencionan que fue un evento para "entrar sin gadgets, solo con la compu", también
dando cuenta del desconocimiento o la confusién con la realidad virtual, aumentada y la

verdadera experiencia en el metaverso.
7.7. ; Como resultd esta campaiia y por qué se utilizé el metaverso?

Bruno Petcho, director creativo de la campana, nos comentd que, si bien no tuvieron
un pedido expreso de desarrollar el gaming y el metaverso desde la casa matriz de
Hyundai, quisieron alinearse a ello. La decisién de seguir un lineamiento tecnolégico fue
acordada entre Hyundai Fidocar y la agencia From, intentando aplicar tecnologias
emergentes en futuras campanas. El fin era el de posicionarse como una marca
tecnoldgica, innovadora y moderna; apuntada a un publico con intereses en gaming,
emprendedurismo y lo novedoso. “Considera que los resultados fueron muy buenos. Como
mencionamos anteriormente Welcome to the Cretaverse fue, en palabras de Petcho, “una
campaia muy 3607, por lo que el hecho especifico de tener un espacio en el metaverso era
solo una mas de las patas, la justificacion para adentrar a Hyundai Fidocar en el
posicionamiento de lo tecnoldgico. Petcho comenté que lo fundamental fue la convocatoria,
la participacién de la gente. Pusieron un gran empenfo en ello, ya que era el sustento de la
campafa, teniendo asi unos buenos resultados. Aclaré que no le han propuesto iniciativas
similares a otras marcas, ya que no son terrenos para todos, sino que depende de los
publicos objetivos; Hyundai pudo incursionar de manera efectiva en el metaverso, ya que

coincidia con su busqueda de un posicionamiento mas techie®.

8. ESTADO ACTUAL DEL METAVERSO. MIRADAS EXPERTAS Y
PROYECCIONES PUBLICITARIAS

8.1. Curva de Gartner

Para entender la situacién actual del metaverso en Uruguay y mas precisamente
desde una mirada publicitaria, es indispensable observar su evolucion en los ultimos afios.
Inicialmente, nos basaremos en la curva de Gartner. Como mencionamos en el marco

tedrico, Gartner Inc. es una consultora global que tiene como fin asesorar sobre las

32 Persona entusiasta y/o competente en el campo de la tecnologia.
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tecnologias emergentes y su proyeccion a futuro. Segun los datos de las gréficas, la ultima
vez que se menciond al metaverso como tecnologia emergente fue en 2022, con una
proyeccion que prometia alcanzar la meseta de productividad dentro de diez anos. Sin
embargo, en la grafica lanzada en 2024, el término desaparece por completo. Esto puede
ser entendido como que en 2023 esta tecnologia, ademas de ya no ser considerada
emergente, no tiene potencial transformador para las marcas y las empresas. Mas alla de lo
anterior, fue colocado dentro de la categoria Spatial Computing, colocandola en un lugar de
mucho menor relevancia, también con expectativa de llegar a su meseta dentro de 5 a 10
afios. En este punto coinciden los tres entrevistados, que mencionan que el metaverso tuvo
su hype, un momento de especulacion y que luego explotd, pero a pesar de que no pudo

mantenerse ni encontrar su lugar, es una tecnologia que aun no esta muerta.
8.2. Comparacién con IA, otros metaversos y el gaming

En las tres entrevistas, fue inevitable la comparacién con otros metaversos o
plataformas como Roblox, asi como con la inteligencia artificial, que tuvo su boom en el
mismo momento que el metaverso, y con la delgada linea entre lo que es un metaverso y un
videojuego online. Petcho comento que, a la hora de desarrollar Welcome to the Cretaverse,
eligieron Decentraland como lugar para llevar a cabo la campafia, ya que en ese momento
se trataba del metaverso mas popular del mundo, con mayor trafico y viabilidad segun el
entrevistado. Sin embargo, al momento de elegir el espacio virtual en donde se desarrollaria
su segunda campafa, The Uncrashable Tucson, priorizaron un lugar con un contexto mas
favorable, en donde el publico estuviera presente y donde hubiera actividades para hacer, a
diferencia del anteriormente mencionado. Podriamos decir que se tuvo en cuenta la
experiencia anterior con Welcome to the Cretaverse para disefiar una campafa mas
interactiva, que genere mayor conexiéon con el publico, siendo el universo de GTA Online

superior en alcance al de Decentraland.

Luego volvid a la comparacion con el gaming, algo que también hace mucho
Matthew Ball en sus dos libros, y concluyé que hay gamers de todas las edades, lo que
evidencia una verdadera transversalidad generacional y una fuerte insercién en ese medio
digital (como ejemplifica con The Uncrashable Tucson mas atras en la entrevista) en
comparacion a Decentraland. Puntualizé que cada medio tiene un rol: “El metaverso no lo
encontré nunca en el medio digital, mas alla de ser un hobby para techies de nicho”
(Petcho, 2024). Desde su perspectiva, el metaverso es una nueva forma de nombrar

experiencias digitales ya conocidas, como “Los Sims”, que si bien no tenia transacciones ni
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assets digitales®, ofrecia una experiencia de usuario muy similar. Otro ejemplo que
menciona es Fortnite, que en su momento quizds no encajaba en la definicion de
metaverso, pero que hoy si podria hacerlo. Sumado a lo anterior, nos comenté que los
videojuegos online cooperativos o PvP* aportaron una mayor capacidad de interaccion,

superando el enfoque mas limitado a la creacién de contenido, como ocurria en “Los Sims”.

Pasando a los otros entrevistados, Alvaro Moré y Eduardo Mangarelli, ambos
coinciden en que fue una burbuja que explotd antes de madurar, la misma fue desplazada
por tecnologias que entienden como mas utiles o accesibles como la IA generativa, que ha
captado el interés de empresas, inversores y consumidores en los ultimos tiempos. A
diferencia del metaverso, esta tecnologia si resolvié problemas concretos (como la
productividad, automatizacion, contenido, etc.) y mostré resultados visibles rapidamente. Si
bien ambos entrevistados estaban de acuerdo, cada uno profundizé en distintas areas.
Mientras Moré hizo hincapié en el auge de la inteligencia artificial, Mangarelli resalté la
relevancia de que las herramientas posean una propuesta de valor clara y funcional,
concluyendo que el metaverso no la tiene y por eso la caida posterior a su hype. Moré hizo
referencia a la IA generativa durante toda nuestra charla, la comparé directamente con
metaverso, ya que explotaron en el mismo momento; la primera triunfé indiscutiblemente,
mientras que el segundo pasd mas desapercibido. Mas alla de eso, aclaro: “No esta muerto,
es un tema de timing, hay que recordar el desarrollo de la IA”. Moré comentd que se hablé
de IA por primera vez en los afios 50. En ese momento faltaba capacidad de calculo y
potencia computacional, algo que se empezé6 a resolver. “De noviembre de 2022 a ahora,
no han parado las noticias de IA. (...) El metaverso que nosotros conocimos cuando
arrancamos no evolucion6 nada, la tecnologia estatica es un problema”. Como
mencionamos, para Mangarelli lo central en todo esto es la propuesta de valor, haciendo
una retrospeccion, alegé que lo que ha perdurado de aquel hype son aquellas plataformas
con propésito y una propuesta de valor clara. Se consider6 importante consultar al
entrevistado sobre los limites entre los videojuegos online y el metaverso, ya que podria
llegar a considerarse difuso. También se le pregunté por eventuales diferencias entre
metaversos tales como Roblox y Fortnite, mas asociados a videojuegos, respecto a
plataformas que nacieron con la idea de metaverso como Decentraland y The Sandbox.

Respecto a los limites de lo que es un videojuego online y un metaverso, Mangarelli

3 Elemento en formato electronico que tiene valor o derechos de uso, como imagenes,
videos, documentos o criptomonedas.

% Sigla en inglés que significa "player versus player" o "jugador contra jugador" en espaifiol.
Es una modalidad en videojuegos donde los jugadores se enfrentan entre si, en lugar de contra
oponentes controlados por la computadora.
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coincidié con Petcho y responde que la diferencia es poca, ya que la mayoria de los
videojuegos online “ya estan todos bastante metaversalizados”. Considera que Roblox es
uno de los mejores ejemplos actuales de lo que seria un metaverso, ya que la propuesta de
valor es clara: un espacio en donde las personas se pueden encontrar a jugar. “Donde
Roblox cruza la linea y entra en el metaverso es cuando tu experiencia es interactiva con
otros seres humanos, algunos que conoces y otros que no. Ahi somos todos iguales”.

Mangarelli nuevamente respondi6 que la diferencia radica en la propuesta de valor.

“En Decentraland es meramente especulacion, se creia que si vos comprabas una
parcela, alguien después iba a pagarte mas por ese pedazo. En Roblox estas viviendo el
momento, estas jugando. Hay un infinito de distancia, algo que es meramente

especulativo, algo ni bueno ni malo, versus el entretenimiento”.

La reflexion sobre la delgada linea entre videojuegos online y metaversos permite
también poner en perspectiva algunas campafas que dejan entrever que otras plataformas
‘metaversales” generan mas resultado que Decentraland. A nivel internacional, tanto
Fortnite como Roblox demostraron mayor eficacia que Decentraland a la hora de generar
engagement, comunidad y resultados medibles. Un caso emblematico es el concierto de
Travis Scott en Fortnite, que superd los 27.7 millones de espectadores unicos durante los
cinco eventos realizados. Travis Scott, ya de por si, es uno de los artistas dentro del rap en
inglés mas grandes e influyentes, ha colaborado con marcas como Nike y McDonald 's,
siendo campanas rodeadas de mucho hype. Comparando Welcome to the Cretaverse con
otras acciones de Hyundai, tenemos sus incursiones en Roblox, experiencias como Hyundai
Mobility Adventure o Hyundai Future Adventure, que lograron sostener experiencias
inmersivas con fuerte participacion de usuarios jovenes, centradas en conocer sus
vehiculos y otros proyectos en un entorno de circuitos y ciudades futuristas. En
comparacion, Welcome to the Cretaverse, aunque innovadora dentro del contexto local, no
logré una participacion ni una retencién similar. Hyundai Mobility Adventure cuenta con un
79% de votos positivos de 24,1 mil votos, y un total de 9,3 millones de visitas, ademas de
que continua siendo actualizado, revisado el 26 de julio de 2025, la ultima actualizacion fue
el 23 de julio de 2025. Hyundai Future Adventure cuenta con un 84% de votos positivos de
14,8 mil y un total de 5,4 millones de visitas, siendo actualizado por ultima vez el 25 de julio
de 2025 Esto refuerza la idea de que el éxito de estas experiencias no depende Unicamente
del entorno virtual, sino de una propuesta de valor clara, la calidad de la interaccién y el
ecosistema preexistente del publico objetivo. Estas experiencias tienen un publico objetivo

claro: los usuarios de Roblox de entre 12 y 15 afios, que conforman su publico mas grande.
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Hablan su lenguaje y entienden sus mecanicas, formas de relacionarse y lo que les

interesa.

Astronomical tiene mas puntos en comun con Welcome to the Cretaverse, por lo que
puede hacerse una comparacion mas directa, y dentro del marco de Brahim Zaoruali (2024)
con sus tres tipos de gratificaciones (hedodnica, utilitaria y social) y tres percepciones
psicolégicas (inmersion, telepresencia y realismo) como claves para comprender la
motivacion de los usuarios en el metaverso. Ambas experiencias fueron, ante todo,
hedodnicas y sociales: apostaron al entretenimiento, a la novedad y a la construccion de una
vivencia compartida, no funcional. En el caso de Welcome to the Cretaverse, se cred un
entorno ludico que generé cierto grado de telepresencia e inmersién simbdlica, mediante la
presencia de avatares, musica en vivo y la posibilidad de personalizacién con NFTs. Sin
embargo, el evento de Travis Scott en Fortnite llevé estas dimensiones a un nivel mucho
mas alto. No solo logro cifras récord de asistencia, sino que ofrecidé una narrativa interactiva
y sensorialmente envolvente, donde el escenario cambiaba en sincronia con la musica, y la
representacion 3D del artista adquiria escala sobrehumana. Esa construccion audiovisual
potencié la telepresencia y el realismo social, ya que la interaccién con otros usuarios
durante el evento y el fuerte componente simbdlico generaron una experiencia colectiva con
repercusion cultural. En suma, Welcome to the Cretaverse logré capturar una parte del
potencial heddnico y social del metaverso, pero Astronomical lo convirtié en un verdadero
acontecimiento digital global, donde los elementos planteados por Zaoruali se desplegaron

con total intensidad.

Welcome to the Cretaverse | Astronomical by Travis Scott

Tipos de gratificacién

Hedénicas: Placer, felicidad, o . Alta: evento musical.

disfrute. Moderada: experiencia visal visualmente espectacular, lleno
atractiva, personalizacion de ] .

Ejemplo: Recorrer el avatar, recorrido virtual del d? estimulos, onentaldc.) a

metaverso Decentraland, sin espacio disfrute y el entretenimiento

un objetivo practico concreto. puro
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Utilitarias/Pragmaticas:
Percepcion de que la
tecnologia satisface
necesidades funcionales y

ofrece utilidad.

Ejemplos: Capacitaciones
del

gemelo digital de una fabrica.

laborales. Recorrido

Bajo, practicamente

inexistente. Lo Unico
pragmatico era la posibilidad

de reservar un test drive.

Bajo, el evento no tiene un fin
practico ni funcional claro (no
hay venta, ni utilidad mas alla

del entretenimiento).

Sociales: Necesidad de

afiliacion, pertenencia y

conexion social.

Ejemplo: Reunién con amigos

en un evento de Decentraland

Baja. No habia comunicacion
entre los participantes ni lo
evento

hacian con el

presencial.

Alta: evento masivo, asistencia

simultanea, interacciéon con

otros usuarios en tiempo real.

Percepciones psicolégicas

Inmersién: Estado psicoldgico
de sentirse  envuelto e
interactuar con un entorno

virtual.

Baja: No habia sensacion de

estar inmerso.

Alta: fuerte inmersion visual,
sensorial y narrativa (cambios
de escenarios, perspectiva en

primera persona).

Telepresencia: Sensaciéon de

estar presente en el mundo

Moderada: se sentia presente

con ofros individuos pero no

Alta:

reportaron

muchos usuarios

la sensacion de
recital”,

“estar en un con

virtual y con otros. plenamente. efectos de cémara y sonido
envolvente.
. Moderado: Busca ser un | Bajo pero intencionado:
Realismo: Grado en que la ) .
o o evento de lanzamiento en |apuesta por una estética
experiencia tecnoldogica se . -
paralelo con DJs, | surreal, animada, estilizada.

percibe como real, tanto a nivel

presentadores y hasta regalos

Mas sensorial, mas alla de lo
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sensorial (realismo perceptual) | (NFTs). Mas social que | fantasioso, buscar generar
como social (realismo social). sensorial. algo similar a un concierto real

de Travis Scott.

Fuente: Creacion propia

8.3. Miradas expertas y futuro del metaverso

El metaverso es un concepto amplio y complejo que engloba tecnologias como
blockchain, criptomonedas y NFTs. Estos elementos, que presentan cierto grado de
dificultad técnica, pueden generar miedo o rechazo en quienes no estan familiarizados con
ellos. Si bien creativos y publicistas suelen estar informados sobre las ultimas tendencias,
no siempre son participes activos de ellas, lo que hace interesante conocer sus opiniones.
Autores como Ball (2022) sefialan que el metaverso tiene potencial para transformar la
comunicacion a través de entornos inmersivos, aunque ese potencial no se tradujo en una
adopcion efectiva. En esta linea, Moré y Mangarelli coincidieron en que el boom del
metaverso fue impulsado en gran medida por Meta (ex Facebook), mas como estrategia de
posicionamiento que por una conviccién real sobre su viabilidad a largo plazo. Mangarelli
explicé que la compafia buscod “ser la primera”. Petcho, por su parte, planted que el
metaverso “tiene futuro, pero no el que conocimos”. Para él, lo que ocurrié en 2022 fue “un
hype, una burbuja con potencial, pero al no tener funcionalidad, exploté”. Considera que
From logré capitalizar ese momento de entusiasmo global y ejecutar la campana de
Hyundai justo a tiempo. Ademas, hace una distincion entre plataformas: Roblox, con foco en
el gaming y una comunidad activa, se mantiene vigente, mientras que Decentraland,
orientado al ideal descentralizado con cripto y NFTs, perdi6 fuerza por su baja funcionalidad

y falta de adopcion.

Respecto al futuro, Moré considera que el metaverso “no es un producto de éxito,
pero tampoco algo para descartar, esta en transicion”. A esto agrega que las tecnologias
rara vez desaparecen por completo: tienden, mas bien, a integrarse en formatos hibridos,
algo que también se ve en la Curva de Gartner, con la integracion del metaverso a la
categoria Spatial Computing. También sefiala como importante la irrupcion de la Inteligencia
Artificial generativa, que desvi6 gran parte de la atencién e inversién, y continia avanzando
y ofreciendo cada vez mejores soluciones. Para él, el metaverso no logré diferenciarse ni

consolidar una propuesta de valor clara, en parte porque “no se comprendié y nadie se
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encargo de defenderlo”. Desde una visidon maximalista, Mangarelli coincide con Moré en que
el metaverso carece de una propuesta de valor soélida, aunque también reconoce su
potencial en aplicaciones especificas, a las que denomina proto-metaversos. Puso el
ejemplo de una fabrica totalmente recreada en el metaverso, lo que permitia a un operador
recorrerla virtualmente y detectar posibles fallas mucho mas rapido. También mencioné a
Roblox, comentando que su proposito especifico es entretener. Yendo al caso puntual de
Uruguay, Mangarelli, si bien no proviene del ambito de la publicidad, nos comenté que
desde su perspectiva, el desarrollo en torno al metaverso puede ser funcional en dos
instancias puntuales: Por un lado, en la industria de los videojuegos, que ya hemos
ejemplificado con casos de éxito; y por otro, industrias que utilizan estas tecnologias para
aplicaciones puntuales. Menciona como ejemplo a Locomotion, una empresa que crea
videojuegos y entornos virtuales con el fin de aplicarlos a entrenamientos de seguridad, lo
que confirma que el valor del metaverso radica en propdsitos concretos mas que en una

promesa universal.

Como conclusién de las distintas visiones, la postura de Moré resulta especialmente
ilustrativa al describir al metaverso como “una soluciéon a un problema que no existe”. Esto
resume, en gran medida, el consenso entre los entrevistados: el metaverso no desaparece
por completo, pero tampoco logra sostenerse como una propuesta viable sin diferencial,

mas alla de aplicaciones concretas.
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9. CONCLUSIONES

A modo de cierre y respondiendo a nuestra pregunta de investigacion, asi como
abordando nuestros objetivos, podemos afirmar que el metaverso fue una burbuja que
explotd, tanto en lo publicitario como en otras areas. La agencia creativa From supo
capitalizarlo en el momento oportuno, fortaleciendo el posicionamiento de su cliente
Hyundai, tanto a nivel local como internacional, como una marca tecnoldgica y vanguardista.
Esta decisién permitié reforzar el posicionamiento de Hyundai como una marca tecnoldgica
que aprovecha tendencias emergentes con las que ciertos grupos suelen estar
familiarizados. Welcome to the Cretaverse fue una campafia bajo una estrategia omnicanal
con una tendencia hacia el metamarketing. El uso del metaverso fue, en este caso, una
decision estratégica motivada por el hype del momento. Por otro lado, las experiencias
puntuales de los usuarios en la campafa fueron distintas tanto en el aeropuerto como en el
evento en Decentraland, ubicandose, mas alla de fomentar el posicionamiento de Hyundai,
como experiencias mayormente heddnicas. Esta caracteristica no es buena ni mala per se,
sino que es un recurso utilizado por las marcas para generar engagement, tal como se pudo
ver con el evento de Astronomical, aunque con una ejecucion distinta. Basados en la
comparacion con este evento en Fortnite, los otros casos de Hyundai y la experiencia de
DiMaNacho en Decentraland, se puede sugerir que la inmersion no fue un pilar tan fuerte en
“Welcome to the Cretaverse”, que de cualquier forma, tampoco era su objetivo principal (el
posicionamiento). Aunque no haya existido una interaccion tan fuerte entre el metaverso y el
aeropuerto, es un claro caso de metamarketing, debido a que los distintos canales

comunicaron bajo una misma linea, y ofrecieron experiencias similares en simultaneo.

El analisis desde el emplazamiento de producto otorgd una capa mas de
profundidad al analisis de la experiencia, permitiendo ver como se combinan elementos
activos y pasivos, manteniendo coherencia con la plataforma y el posicionamiento de la
marca, entre otros aspectos. La categorizacién de esta técnica nos permitié hacer hincapié
en factores que no habiamos considerado previamente, permitiéndonos establecer una
vinculacién con el estudio de Zaoruali sobre los tipos de gratificacion y percepciones

psicolégicas en el metaverso.

En cuanto a resultados, la campafia alcanzé numeros que, para lo novedoso del
medio, el tamafio de nuestro pais y la relacién del metaverso con este, fueron adecuados,
mas alla de que los numeros de las campainas con las que se contrasté Welcome to the

Cretaverse fueron proporcionalmente mayores.
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Teniendo en cuenta nuestra investigacion, elementos como la curva de Gartner y la
opiniéon de los autores y expertos, podemos afirmar que el metaverso parece no ser una
opcion viable en la actualidad para las marcas uruguayas, e incluso para muchas otras a
nivel mundial. Hoy en dia, el foco se encuentra en la Inteligencia Artificial generativa y la
exploracion de sus distintas capacidades y funcionalidades: generacion de cddigo,
imagenes, videos, etcétera. Aun habiendo sido adoptada de forma masiva, nos seguimos
sorprendiendo por sus capacidades y nuevas funcionalidades, inmersos en una de las
revoluciones tecnolégicas mas grandes de los ultimos siglos. Tanto Moré como Mangarelli
afirman que funciona por su propuesta de valor clara y su capacidad de resolucién de
problemas, contrario al metaverso, que en palabras de Petcho “fue un hype, una burbuja
con potencial, pero al no tener funcionalidad, explot6é”. Moré comentd respecto a esto que:
“no es un producto de éxito, pero tampoco a abandonar, esta en transicion”. A modo de
observacién, es relevante comentar que hemos podido observar que existe una adopcion
masiva de la Inteligencia Artificial por la mayor parte de las agencias publicitarias
uruguayas, incluso generando plataformas propias para ello, como es el caso de WPP con
WPP Open, una plataforma que funciona para todas sus empresas alrededor del mundo,
disefiada especificamente para optimizar y mejorar las distintas tareas de una agencia. Esto
no sucede con el metaverso, tal como mencionaba Moré: “al momento de resolver un brief
no aparece nunca metaverso, aparecio un poco al principio y desaparecio”. Para que vuelva
a considerarse una opcion, deberia generar una novedad o mostrar una evolucién concreta,

agrega.

Finalmente, queremos mencionar que con este trabajo no pretendimos analizar el
metaverso como herramienta a nivel general, sino lo que fue como fendmeno en Uruguay y
especialmente su aplicacion en publicidad, area donde es vital aprovechar las tendencias a
la hora de comunicar; saber lo que sucede y donde, conocer al consumidor y hablar su
lenguaje. Es por eso que nos parecioé interesante adentrarnos en el metaverso, un lugar que
crecidé con un gran hype, inversiones y promesas, pero que al dia de hoy quedd rezagado.
Creemos que una frase tomada de la entrevista a Bruno Petcho lo resume perfectamente:
“Lo aprovechamos en el momento preciso, al fin y al cabo, la publicidad trata un poco de

eso .
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REFLEXIONES INDIVIDUALES

Avril Sequeira Peloche

Desde un inicio, nuestro objetivo y eje era estudiar la publicidad desde un lado digital
e innovador, queriamos traer a debate una tematica nueva, disruptiva y desafiante, que
vinculase a la publicidad directa o indirectamente. Extasiados por el auge de la Inteligencia
Artificial y su aplicacion en todas las areas, decidimos salir de lo convencional y ver qué
cosas diferentes era capaz de hacer una marca. A la hora de decidirnos por una tematica
y/o campafa, comenzamos a hablar de la llegada de las Apple Vision Pro, unas gafas de
realidad virtual/aumentada lanzadas en febrero de 2024 por la compafia Apple, que
estaban revolucionando el mundo y todos sus espacios. La interrogante comenzoé al
cuestionarnos, ¢qué hacen las marcas en las realidades virtuales? ; Como comunican? Una
vez comenzada la investigacion, llegamos a conocer en profundidad la campana Welcome
to the Cretaverse, una campafa integral y Unica realizada en Uruguay en el momento
exacto de la investigacion. Siguiendo con la estructura del trabajo, es preciso comentar que
debido a la escasa informacién que vinculara el metaverso y la publicidad en Uruguay,
debimos tomar un enfoque exploratorio pero también cualitativo, gracias a las entrevistas
realizadas para la obtencion de informacion y miradas criticas. Durante el proceso llegamos
a cuestionarnos la relevancia del tema: parecia un fendmeno olvidado, del que pocos tenian
registro. Sin embargo, al finalizar pude ver que justamente ese era el valor del trabajo: dejar
un paneo general y rescatar aprendizajes de un fendmeno que existio, aunque hoy no esté
vigente. Como bien resumi6 nuestro entrevistado Bruno Petcho: “Al final, la publicidad trata
un poco de eso”, frase con la que no puedo estar mas de acuerdo. A nivel personal, este
trabajo me permiti6 comprender que en comunicacién y publicidad no se trata de
enamorarse de una herramienta o espacio, sino analizar cémo y cuando aprovecharla.
Finalmente, me quedo con la conviccidn de que la propuesta de valor es la clave para que

un hype se convierta en algo mas grande y no sea simplemente “una burbuja”.

58



Gaston Pravia Alfaro

Con Avril supimos desde un principio que queriamos tener un acercamiento a la
publicidad en Uruguay desde lugares o medios poco explorados o recientes, y mas
especificamente con una mirada digital y tecnoldgica. Con el boom de la inteligencia
artificial generativa, comenzamos a indagar sobre otras tecnologias vanguardistas utilizadas
en publicidad, y ahi fue cuando dimos con el metaverso y Welcome to the Cretaverse.
Ambos teniamos una pequefia nocion de lo que era ese ambiguo mundo, pero fue luego de
horas de lectura que nos dimos cuenta de que estabamos frente a un universo desafiante,
ya que ni a nivel internacional terminaba de quedar claro qué era. Llegamos incluso a
plantearnos dilemas filosoficos al respecto de la existencia de este medio, algo que
superaba los margenes de nuestra investigacion, dejandonos llevar por el interés en la

tematica mas alla de lo publicitario.

Fue muy enriquecedor tener la perspectiva de tres grandes profesionales, con amplios
conocimientos en publicidad, negocios y tecnologia, que nos dieron la posibilidad de
intercambiar sobre este nuevo medio que prometia ser una revoluciéon para la humanidad.
Las charlas fueron interesantisimas, ya que abrieron la puerta a hablar largo y tendido del
metaverso, la IA y otros conceptos o referencias del mundo geek®, que personalmente me
encantan, y también fue una de las razones por las que saber mas sobre el metaverso me

interesaba.

Que solo haya existido una campafa publicitaria uruguaya en este medio, fue un arma de
doble filo. Por un lado, mas alla de lo complejo de la tematica, hizo el trabajo mucho mas
desafiante, ya que eventuales comparaciones con otros casos locales no iban a poder
darse. Pero, por otra parte, fue gracias a ella que pudimos dejar registro académico de
como fue el paso de la publicidad en el metaverso en nuestro pais, y llegar a dos
conclusiones que considero que resumen satisfactoriamente nuestra investigacion: la
primera, que la propuesta de valor es lo mas importante de un producto o servicio. La
segunda, que en la publicidad se dan momentos que uno puede y debe aprovechar, y creo

que ahi es donde reside un poco la magia del rubro, en saber estar atento.

% Persona fuertemente interesada por la tecnologia, los videojuegos y/o la cultura pop en
general
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11. ANEXOS

A continuacion, debido a la longitud de las entrevistas, hicimos un recorte por

fragmentos y lo presentamos en un formato mas narrativo y ameno.
Entrevista Bruno Petcho

Es pertinente comenzar el analisis con un didlogo entre nuestros autores de
cabecera y Bruno Petcho, director y cofundador de la agencia publicitaria From. En la
entrevista, Petcho primeramente nos contd que era para él el metaverso. Su definicién
coincide con lo anteriormente mencionado en el marco teérico. Metaverso es utilizado para
referirse a una pluralidad, aunque la palabra esté en singular. Para él, es un sitio, una
realidad virtual en el que las personas interactuan e intercambian experiencias, bienes y
monedas de cambio. Lo interesante de su aporte, es que lo relaciona estrechamente con los
videojuegos: Es un nombre de algo que ya conociamos, por ejemplo los Sims, era muy
parecido. Por ahi no tiene transacciones o un asset digital pero la experiencia de usuario es
bastante parecida, otro ejemplo es Fortnite, por ahi en ese entonces no entraba esa
definicion pero ahora si (Petcho, 2024). Sumado a lo anterior, nos comentd que los
videojuegos online cooperativos o PvP dieron una capacidad mayor de interaccion y no
solamente de creacion de contenido (como los Sims). Previo a las campafas, su
conocimiento sobre el metaverso era poco segun él; venian estudiando, trabajando y
explorando en la web3. Las campafas fueron una motivacion para adentrarse mas en la
tematica digital. Si bien no tuvieron un pedido expreso de desarrollar el gaming y el
metaverso desde la casa matriz de Hyundai, quisieron alinearse a ello. La decision de
seguir un lineamiento tecnoldgico fue acordada entre Hyundai Fidocar y From, intentando
aplicar tecnologias emergentes en futuras campanas. El fin era el de posicionarse como una
marca tecnoldgica, innovadora y moderna; apuntada a un publico con intereses en gaming,
emprendedurismo y lo novedoso. “Considera que los resultados fueron muy buenos. Un
dato interesante, es que Welcome to the Cretaverse fue, en palabras de Petcho, “una
campafa muy 360", de la cual, el hecho especifico de tener un espacio en el metaverso era
solo una mas de las patas, la justificacion para adentrar a Hyundai Fidocar en el
posicionamiento de lo tecnolégico. La guinda del pastel fue ganar un Effie, es decir: un

premio a la eficiencia publicitaria en Uruguay.

From y Hyundai llegaron a Decentraland en una asociacién con Waglit, una
productora de desarrollo de software, inteligencia artificial, animacion, realidad virtual,

realidad aumentada, metaverso y videojuegos para empresas Fueron ellos quienes hicieron
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el contacto con el programa de partnership de Decentraland; se encargaron de los modulos
3D y todo lo que implico el estar presentes en la plataforma. Por otro lado, The Uncrashable
Tucson fue llevado a cabo en un servidor privado de GTA V Online llamado Montevideo City,
desarrollado por la comunidad gamer Alpha Kings. Ademas de programar el SUV, también
se generd una misién especifica con el vehiculo y se colocd carteleria y publicidad de via
publica en la ciudad virtual. Esto ultimo también nos parece interesante porque aporta otro
tipo de publicidad dentro del metaverso, e incluso aun mas similar a la del mundo real. A la
hora de desarrollar Welcome to the Cretaverse eligieron Decentraland como lugar para
llevar a cabo la campafa puesto que en su momento era el metaverso mas popular del
mundo, con mayor trafico y con mayor viabilidad para realizarla. Sin embargo, al momento
de elegir el espacio virtual en donde se desarrollaria su segunda campana, The
Uncrashable Tucson, priorizaron un lugar con mejor contexto, en donde el publico esta

presente y donde hay actividades para hacer, a diferencia del antes mencionado.

Respecto a los medios de ambas campafias, el primero en un metaverso y el
segundo en un videojuego, Petcho comenté que lo fundamental fue la convocatoria, la
participacién de la gente. Pusieron un gran empefio en ello ya que era el sustento de ambas
campafas, teniendo asi unos buenos resultados. Aclaré que no le han propuesto iniciativas
similares a otras marcas, ya que estos mundos no son para todas las marcas, sino que
depende de los publicos objetivos; Hyundai pudo incursionar de manera efectiva en el
metaverso ya que coincidia con su busqueda de un posicionamiento mas techie. Cercanos
al final, el entrevistado fue claro en que el metaverso tiene futuro, pero no el metaverso que
conocimos. Menciond que “2022 fue un hype, una burbuja con potencial, pero al no tener
funcionalidad explotd”. Petcho volvié a la comparacion con el gaming, algo que también
hace mucho Matthew Ball en sus dos libros. Puntualizé que cada medio tiene un rol: “El
metaverso no lo encontré nunca en el medio digital, mas alla de ser un hobbie para techies
de nicho”. Dirigiéndose al lado del gaming, aclaré que hay gamers de todas las edades, hay
una transversalidad real, y estan realmente insertos en su medio (como ejemplifica con The

Uncrashable Tucson mas atras en la entrevista).

Finalmente, Petcho nos respondié sobre una pregunta clave, que es parte crucial de
nuestros objetivos. Con un “no” rotundo, nos dijo que no considera redituable que marcas
uruguayas se embarquen en el metaverso, justamente, lo considera como una burbuja que
exploto. Ellos lo aprovecharon en el momento preciso ( y al fin y al cabo, la publicidad trata
un poco de eso). Nos comenté que un mojén crucial en el derrumbe del metaverso fue el

conflicto con el exchange de criptomonedas FTX, uno de los mas importantes; esto
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solamente aceleré la inminente caida del metaverso por su propio peso. Petcho en la
entrevista dejo en claro que el metaverso tiene futuro, pero no el metaverso que conocimos.
2022 fue un hype, una burbuja con potencial, pero al no tener funcionalidad explotd. Lo que
nos comenta dista de lo que Kotler (p.51) entiende que sucederia con los jovenes en estos
entornos digitales, puesto que menciona que “Las generaciones mas jovenes son menos
propensas a ser influenciadas por el reconocimiento de la marca y tienen mas
probabilidades de buscar novedades y nuevas experiencias que satisfagan sus necesidades
especificas.”
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Entrevista Alvaro Moré

Es pertinente comentar que la entrevista con Moré no tuvo el formato estructurado
de las otras, sino que fue mas bien una conversacién que tuvo dichas preguntas como
lineamientos. Luego de poner a Moré en contexto sobre el abordaje de nuestra tematica,
eligio actualizarse sobre las ultimas noticias del metaverso preguntandole a ChatGPT. Tal y
como él pensaba, la |IA le brindé toda la informacion pertinente y casos de éxito de
campafas en el metaverso. Aun asi, no tardé en comentar que las principales empresas del
mundo y que hasta no hace mucho tiempo se relacionaban con el metaverso, hoy en dia
estan apostando fuertemente a la inteligencia artificial, dejando de lado o con una menor
inversion a los metaversos. jEstamos prontos para el presente o es mas un caso de éxito
futuro? Pregunté Moré. La IA exclamd que “Esta en una especie de adolescencia, no es
humo, pero aun no ha llegado al publico de forma masiva como lo hicieron otras
tecnologias, esta encontrando nichos concretos”. Sobre esto, Moré comenta que es una
tecnologia que no esta cumpliendo su promesa inicial. Para él, el metaverso es “La solucion
a un problema que no existe (...) Una tecnologia que no tuvo adopcién masiva”. Entiende
que es por eso que el metaverso no funcioné. No es algo mejor de lo que ya existe, no
soluciona un problema. Segun él, una de las razones fue porque “no se comprendid, nadie
se encarg6 de defenderlo”. Ademas, el entrevistado puntualizé que no podemos olvidar que
todo este auge surgio en el contexto de la pandemia del COVID-19, hoy en dia eso quedo

atras. Se cuestiona lo siguiente:

“Un chico de 14 afios, es un representante del futuro. El, en 2020, ;usaba metaverso?
¢se mantuvo?. Tenemos que tener un caso de éxito, no un nifo, sino varios. Hay que

ver a escala esto no es un negocio de nicho”.

Luego de comentar brevemente el estado y el desarrollo del metaverso, se le
pregunté al entrevistado si consideraba a este medio como potencial herramienta
publicitaria y si efectivamente la publicidad pudo adaptarse a él. Su respuesta fue un
rotundo “no”. Comenta que a la hora de realizar una campana o resolver un problema de
comunicacion, se tiene un listado de posibilidades para resolverlo, y en este “no aparece
nunca metaverso, aparecidé un poco al principio y desaparecié”. Para que vuelva a
considerarse una opcién, debe lograr una novedad, mencioné Moré. “Las marcas que
marcan tendencia son Uber, Mercadolibre, PedidosYa (...) ¢ Pedir pizza en el metaverso es
una experiencia? ¢En serio? (...) ¢Para qué? ;Mas facil? ;Mas divertido? ¢;Mas rapido?
Tiene que resolver un problema, es la clave de la innovacién.” Seguido de esto, focalizamos

la charla en la empresa Meta, quienes fueron los principales impulsores del metaverso y
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que ahora han dejado este proyecto en un segundo plano. “Esta bien que estas cosas
sucedan, la innovacion viene de ahi, de fracasar también”. Que hayan dejado al metaverso
en un segundo plano puede verse claramente con sus inversiones actuales. “Es un dato de
prevision a futuro, la fé que le tenés al proyecto” mencioné Moré al respecto de las
inversiones de la empresa. El se cuestiona cuantos de los usuarios de Meta estan activos
en su metaverso Horizon Worlds, y qué nivel de inversién tienen actualmente las otras
empresas dedicadas a estos espacios. “;Por qué meta se lanzé? Para ser el primero,
muchas veces es buen negocio ser el segundo, que se equivoque el primero. Habia una
tecnologia que estaba por venir, querian liderar y se aceleraron un poco. Fueron un cisne
negro”. Aclara que el concepto de cisne negro se utiliza para describir eventos altamente
improbables, inesperados y de gran impacto. “Internet es un cisne negro, la inteligencia
artificial también. Antes aparecian cada tanto, ahora cada vez mas seguido”. Moré hizo
referencia a la IA generativa durante toda nuestra charla, la compara directamente con
metaverso ya que surgieron en el mismo momento; la primera triunfé indiscutiblemente
mientras que el segundo pas6é mas desapercibido.“No esta muerto, es un tema de timing,
hay que recordar el desarrollo de la IA”. Moré comenta que se hablé de IA por primera vez
en los afnos 50. En ese momento faltaba capacidad de calculo y potencia computacional,
algo que se empezo a resolver. “De noviembre de 2022 a ahora, no han parado las noticias
de IA. (...) El metaverso que nosotros conocimos cuando arrancamos no evolucion6 nada, la
tecnologia estatica es un problema”. Moré concluye respecto a esto que el metaverso “no es
un producto de éxito, pero tampoco a abandonar, esta en transiciéon”. Considera que la
irrupcion de la 1A y su adopcién masiva dié un vuelco y distrajo los capitales de inversion.
“‘Nada desaparece del todo. Nos quedamos con mundos hibridos, pero hay alguien que se
queda con el mayor porcentaje.” Moré considera que Meta tiene un dilema actualmente con
su gran apuesta y esta viendo coémo resolverlo: “si esperan, por ahi no pierden liderazgo en

metaverso.”

Basados en una noticia donde se cuenta que WPP anuncié una alianza con Roblox,
se le pregunté a Moré si estaba al tanto. También si en algun momento recibié algun
lineamiento, tanto de parte de la red global como pedidos explicitos de algun cliente. El
entrevistado mencioné que no le llegd la noticia pero comenté que tienen “alianza con
todos, con Meta, Adobe, Microsoft. Hay un poco de FOMO con esto”. Lo que si escuché de
WPP fue un pronéstico de 2021 donde se afirmaba que en 5 anos iba a “haber algo”
respecto al metaverso. Respecto a lo del cliente, comenté una anécdota donde uno de ellos

le solicité de manera preocupada comprar un terreno en el metaverso antes de que se
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agotara. Moré puntualiza que es un claro ejemplo que demuestra que la gente no entendio

qué es el metaverso.

Entrevista Eduardo Mangarelli

Primeramente, Mangarelli dijo que consideraba que su posicion y definicion respecto
al metaverso seguia firme desde que habld sobre ello en el momento hype del metaverso:
“Un espacio digital donde a través de distintos tipos de experiencias inmersivas hay una
conexioén entre usuarios y entidades digitales”. Una definicidn, que si bien se acerca al ideal
de Matthew Ball, es un poco mas ambigua, lo cual se explica mas adelante en la entrevista.
Haciendo una retrospeccion, alega que lo que ha perdurado de aquel hype son aquellas
plataformas con propésito y una propuesta de valor clara. Considera que Roblox es uno de
los mejores ejemplos actuales de lo que seria metaverso. Su objetivo: personas que se
encuentran a jugar. Respecto al por qué del hype comenta que “Todo el mundo iba a querer
ser parte, era algo muy enganchado a los NFTs y a las Criptomonedas. Habia una
sobrecarga al respecto”. Managarelli hizo hincapié sobre la falta de propuesta de valor del
metaverso durante toda la entrevista. “El metaverso en la vision mas maximalista, no tiene
una propuesta de valor clara. Hay metaversos especificos para propdsitos particulares,
“proto-metaversos”. “Por ejemplo, los propédsitos especificos en el mundo tecnoldgico se
buscan mas desde la tecnologia y no tanto desde la propuesta de valor.” El entrevistado
puso el ejemplo de una fabrica totalmente recreada en el metaverso, lo que permitia a un
operador recorrerla virtualmente y detectar posibles fallas mucho mas rapido. También

volvié a roblox, comentando que su propésito especifico es entretener.

Yendo al caso puntual de Uruguay, Mangarelli considera que hay trabajo alrededor
del metaverso pero centrado desde el lado de los videojuegos y relacionado con lo anterior,
experiencias con propésitos puntuales y especificos. Puso el ejemplo de Locomotion, una
empresa que desarrolla videojuegos y crea entrenamientos de seguridad. Llegados a este
punto, se consideré importante consultar al entrevistado sobre los limites entre los
videojuegos online y el metaverso, ya que podria llegar a considerarse difuso. También se le
preguntd por eventuales diferencias entre metaversos tales como Roblox y Fortnite, mas
asociados a videojuegos, respecto a plataformas que nacieron con la idea de metaverso

como Decentraland y The Sandbox.

Mangarelli rapidamente respondié que la diferencia radica en la propuesta de valor.
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“En Decentraland es meramente especulacion, se creia que si vos comprabas una
parcela, alguien después iba a pagarte mas por ese pedazo. En Roblox estas viviendo el
momento, estas jugando. Hay un infinito de distancia, algo que es meramente

especulativo, algo ni bueno ni malo, versus el entretenimiento”.

Respecto a los limites de lo que es un videojuego online y lo que no, Mangarelli
responde que la diferencia es poca, ya que la mayoria de los videojuegos online “ya estan
todos bastante metaversalizados”. “Donde Roblox cruza la linea y entra en el metaverso es
cuando tu experiencia es interactiva con otros seres humanos. algunos que conoces y otros
que no. Ahi somos todos iguales.” Se le consultd respecto a un comentario que realizé en
un evento, donde mencioné que hay un interés de algunas empresas y multinacionales en
generar un posicionamiento de marca en base al concepto de metaverso. Mangarelli aclaré

que se referia casi en su totalidad a Meta (ex Facebook).

Para Mangarelli, el objetivo del metaverso de Meta era, ademas de generar un
empuje de marketing y un nuevo posicionamiento, posicionar sus dispositivos de realidad
virtual, basados en la tecnologia de la empresa Oculus, la cual compraron previamente. El
entrevistado mencioné que la empresa quiso aprovechar su base de aproximadamente dos
billones de usuarios y crear un modelo de negocio con publicidad en el metaverso. Por otro
lado, en base a articulos publicados por la Universidad ORT, se le consulté sobre una clase
llevada a cabo con alumnos de la universidad en el metaverso. A esto respondié que se
realizd a modo de prueba. Tanto para los docentes como para los estudiantes fue una
actividad interesante pero imposible de llevarlo a la practica en el dia a dia, segun
Mangarelli debido principalmente a una mala experiencia de usuario: “La magia esta en los
detalles. Capaz pensas una idea buenisima pero los detalles son el punto”. Por ejemplo,
comentd que las gafas son pesadas, generan sudoracion, incomodidad y que es dificil
usarlas por mas de 45 minutos. Por lo tanto, concluyé que continuar con esta modalidad era
inviable. “Fue un buen experimento, no es efectivo y por eso no continuamos, si tenes que
hacer algo a distancia es mas efectivo un Zoom. Capaz dentro de 4 afios mejora”. En las
ultimas preguntas, el foco estuvo en la interoperabilidad, la descentralizacion, la web 3.0 y el
uso de blockchain, crypto y nft. Volviendo a lo mismo, comenté que todo depende de la
propuesta de valor. Considera que es el principal problema de blockchain, las

criptomonedas y los NFT. Pone un ejemplo donde podria tener un valor:

“Si nosotros decimos Roblox y Fortnite, supongamos que los dos aceptan una moneda
cripto. La propuesta de valor puede ser esa, una cripto particular que solo sirve para los
juegos. ¢Es mejor eso que por ejemplo los ROBUX como moneda? La forma de que

fuese mejor es que... valor percibido alto”.
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Dirigiéndose hacia el lado de blockchain y cripto, también mantiene esta linea. “Aca
es donde se confunde. Cuando hay alguien fan de cripto y que invirti6 mucho en cripto, lo
que necesita es que las otras personas también lo hagan.” También aclara que para muchas
cosas, blockchain no siempre es la solucion mas viable, hay otras alternativas. Por ejemplo,
para decir que algo le pertenece a alguien, hay sistemas de defensa de propiedad
intelectual que existen hace anos. Respecto a la interoperabilidad y la descentralizacion,
Mangarelli considera que es mas probable que exista la primera antes que la segunda.
Ademas, agrega que los usuarios siempre van a reclamar un minimo de interoperabilidad.
En base a nuestros objetivos, le consultamos sobre la pertinencia de estas tecnologias en
las empresas uruguayas, respondiendo que es pertinente conocer sobre las mismas y su
potencial, siempre que se evalie como una solucién con valor agregado real. Con respecto
a si las empresas que no utilicen esto “se quedarian atras”, Mangarelli menciona que no

todas, “lo importante es identificar oportunidades genuinas, no modas.

Preguntas de la entrevista a Bruno Petcho

N

¢, Qué es para ustedes el metaverso?
2. ¢Qué nocidn tenian del metaverso previo a realizar Welcome to the Cretaverse?

3. ¢Coémo surgid la idea de utilizar el metaverso en campafas publicitarias como
"Cretaverse" y "The Uncrashable Tucson"™? En caso de que no quede claro en la
respuesta anterior se preguntara; ¢ Fue una decision propia de la agencia o fue una

solicitud especifica de Hyundai?

4. Hemos notado que desde 2021 aproximadamente, Hyundai global ha tomado un
camino hacia lo digital ; Conocen eventuales directrices que hayan dado a Fidocar al

respecto?

5. ¢Cudles eran las expectativas iniciales y resultados esperados con ambas

campafas?

6. Basados en premios y logros "The Uncrashable Tucson" parece haber tenido mejor
recepcion por parte de los consumidores que "Cretaverse". ; A qué atribuyen este
mejor desempefio? ;Los premios responden a la receptividad de los consumidores,

0 no necesariamente, correspondiendo estos dos niveles a parametros diferentes?
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

¢ Como consideran que fueron los resultados de las campanas? ¢ Cumplieron sus

expectativas?

Desde el lanzamiento de las campanas hasta ahora, ;Qué tipo de marcas o

productos creen que funcionan o podrian funcionar mejor en este tipo de entorno?

¢, Como creen que evolucionara el rol del metaverso en las estrategias publicitarias

en los préximos afos?
¢ Es redituable para las marcas Uruguayas realizar campanas en el metaverso?

¢Estan trabajando actualmente en mas campanas para el metaverso o planean

hacerlo en el futuro?
¢, Cual fue el proceso de creacion de ambas campanas?

. Como fue el contacto con Decentraland para realizar Cretaverse? ;Quién se

encarga de programar dentro de ese espacio?

¢ Por qué Decentraland y no otro metaverso?

¢ En qué se diferencia Decentraland de GTA V?

¢, Qué aprendieron de la primera campafa y como lo incorporaron en la segunda?

Patrick Jackter (VP ejecutivo de Fidocar), en una entrevista con E/ Pais, mencioné
que la idea detras del lanzamiento de Cretaverse era “conectar con aquellas
personas que tienen una cuota de interés en el tema, pero no han tenido aun la
iniciativa de sumergirse y explorar este nuevo universo” ;A qué personas o a qué
publico se refiere? ¢Efectivamente llegaron a ese publico con el evento y la

campana?

¢, Como era la interaccion metaverso-aeropuerto? jLa gente desde el metaverso

podia escuchar a la dj y a los speakers?

¢ Los invitados en el aeropuerto podian entrar al metaverso desde alli?
En el case mencionan a BTS ¢ Cual era su rol en el evento?

¢, Qué influencers estuvieron presentes?

¢ Podés darnos algun dato mas al respecto de la efectividad de la campana? Por

ejemplo: cuantos test drive se agendaron desde Decentraland
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23. El evento en Decentraland, estuvo mas tiempo luego de terminado el evento en el

aeropuerto? ;O también fue en ese momento puntual?

Preguntas de la entrevista a Alvaro Moré

-_—

¢, Como definirias al metaverso?

¢ Qué utilidad le ves a nivel publicitario? ¢ Qué posibles publicos considerarias como

objetivo? ¢ Crees que la publicidad ha logrado adaptarse realmente a este entorno.

¢ Personalmente, implementarias una campana en el metaverso? ¢ Por qué si o por

qué no? como se llevan los gen z con el metaverso.

El 8 de octubre de 2024, Rob Reilly, director creativo de WPP anunci6é una nueva
alianza del grupo WPP por parte de GroupM en Roblox, un plan piloto cuyo objetivo
es que las ideas creativas se puedan llevar a cabo en este lugar. ¢ Tienes algo para
comentarnos sobre esta nueva alianza? ;Les ha llegado algun lineamiento por ser

parte de la red?

¢ En comparacion a la inteligencia artificial generativa, cdmo ves al metaverso hoy en

dia y cual crees que sea su proyeccion a futuro?

¢, Qué diferencias ves entre el uso o posible uso del metaverso como herramienta

publicitaria en Uruguay respecto al resto del mundo?

¢Como parte de la red global WPP, conoces que otras regiones hayan
implementado campafias en el metaverso? En caso de que si, ¢cual fue su

resultado y/o aceptacion?

¢(Algun cliente le ha solicitado explicitamente realizar una campafa en el

metaverso? ;Lo has sugerido a algun anunciante?

En una conversacion que tuvimos anteriormente nos comentaste que el metaverso
era la solucion a un problema que no existe. ; Podrias desarrollar un poco mas esto?
¢Crees que en algun momento podra volverse una herramienta realmente util o

seguira siendo algo mas conceptual que practico?"

10. ¢ Tenés alguna informacién mas que creas que pueda ser pertinente?
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Preguntas entrevista Eduardo Mangarelli

1. Las notas y articulos para ORT en las que participaste, fueron publicadas durante el
“Hype” del Metaverso. ¢ Como definirias hoy al metaverso? ;Como lo ves desde una

perspectiva general y desde tu perspectiva profesional?

2. En una charla (Foro de la Cultura en Digital) que realizaste en 2022, estuviste de
acuerdo con la afirmacion de Miguel Angel Dobrich donde dice que “el metaverso
aun no existe”, sino que existen “Proto-metaversos” en el entretenimiento y en lo

laboral. Seguis estando de acuerdo con esta afirmacion?

3. ¢Consideras que hay un publico objetivo para el metaverso? Si es asi, ¢cual o

cuales?

4. En una nota para el diario EI Observador dijiste que “En Uruguay lo que hay de
trabajo alrededor del metaverso esta centrado en los videojuegos”. (Podrias

desarrollar mas esto?

5. ¢Crees que plataformas como Roblox o Fortnite entran en la misma categoria de
metaverso que plataformas como Decentraland o The Sandbox? ;Por qué unas

tuvieron mas éxito que las otras? ¢ Hay un gris con el mundo de los videojuegos?

6. En un articulo de ORT se menciona que consideras que hay un interés de algunas
empresas y multinacionales en generar un posicionamiento de marca en base al

concepto de metaverso ¢ Por qué?

7. ¢Los uruguayos podemos darle algun uso al metaverso actualmente? ;Cual?

¢, Conocés algun caso de aplicacion hoy en dia?

8. ¢;Desde qué disciplinas que brinda la ORT decidieron abordar esta tematica? ¢Con

qué proposito?

9. Matthew Ball, autor referente del metaverso, menciona en sus libros que el
metaverso deberia ser interoperable, ademas de aplicar conceptos como la
descentralizacién, blockchain, cripto y nft. En la charla que mencionamos dijiste que
‘muchas veces se quiere resolver todo (alrededor de metaverso) con blockchain
cuando no siempre es necesario” Seguis pensando eso? ¢;Consideras que estos

elementos son imprescindibles y posibles de implementar en el metaverso?
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10. ;,Crees que las empresas uruguayas deberian insertarse en el metaverso? ;Se

11.

estan quedando atras quienes no lo hacen? ES AL CUETE ESTA ¢ Consideras que
es importante que las empresas entiendan los conceptos como blockchain, nft y

cripto para desarrollar una buena estrategia?

En una entrevista comentas que “los proyectos interesantes son los que aportan o
proveen una solucion de valor, solucionando un problema con valor agregado”.
Entonces, nos podrias comentar qué valor o solucion le ves al metaverso? 4, Crees

que pueda tener un papel importante en el desarrollo de la Web 3.07?
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