«s}'@,é
7Y
COMILLAS

UNIVERSIDAD PONTIFICIA

‘jﬁ, :

Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales
ICADE

EL METAVERSO, UN NUEVO
ESCAPARATE.
ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS
DE LAS MARCAS DE MODA

Autor: Marta Lorenzo Nuiiez
Director: Clemente Hernandez Sanchez

MADRID | Marzo, 2024






RESUMEN

El término metaverso viene sonando desde hace escasos afos, pero cada vez lo
hace con mas fuerza. Este puede definirse como un nuevo mundo digital que ofrece, a
todos aquellos que quieran formar parte de él, una infinita baraja de posibilidades y
experiencias en un entorno virtual, conectado con todos los usuarios que interactiian en
el mismo. Es un entorno donde realidad virtual y realidad aumentada convergen, y que

plantea un escenario inexplorado para actores como las empresas.

En este trabajo se realizard un analisis exhaustivo de este novedoso concepto y
todo lo que conlleva su desarrollo, como funciona y qué posibilidades ofrece a las
empresas. Se pondré el foco en el desarrollo de la industria de la moda en el metaverso,
analizando cémo numerosas marcas de reconocido prestigio, como Gucci, Nike o
Balenciaga, han llevado a cabo estrategias empresariales en él y cuanto de exitosas han

sido, comparandolas entre si y analizando a fondo la seguida por Gucci.

Palabras clave: metaverso, NFT, Blockchain, moda, Gucci, Balenciaga, Nike,

estrategia empresarial.
ABSTRACT

The term metaverse has been in use for a few years now, but it is becoming more
and more popular. This can be defined as a new digital world, which offers to all those
who want to be part of it, an infinite range of possibilities and experiences in a virtual
environment, connected with all users who interact in it. It is an environment where
virtual reality and augmented reality converge, and that poses an unexplored scenario for

actors such as companies.

In this paper we will carry out an exhaustive analysis of this new concept and all
that its development entails, how it works and what possibilities it offers to companies.
The focus will be on the development of the fashion industry in the metaverse, analyzing
how numerous prestigious brands, such as Gucci, Nike, or Balenciaga, have carried out
business strategies in it and how successful they have been, comparing them with each

other and analyzing in depth the one followed by Gucci.

Key words: metaverse, NFT, Blockchain, fashion, Gucci, Balenciaga, Nike,

business strategy.
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1 INTRODUCCION

1.1 Propdsito general y contextualizacion del tema

En los ultimos afios un nuevo término ha sido introducido en el dia a dia, cada vez
es mas comun leer noticias o escuchar titulares que lleven implicitos la palabra
“metaverso”. Pero realmente, ;qué es el metaverso?, ;qué comprende y hasta donde

llega?, ;como se regula?, ;qué oportunidades y que amenazas ofrece?

Comenzando por su significado, el metaverso puede definirse como un nuevo
mundo digital, el cual permite a sus usuarios vivir experiencias en un entorno virtual y en
linea con el resto de los consumidores. Las personas pueden, en este espacio virtual y
tridimensional, interactuar entre si y con objetos individuales de manera muy similar a

como lo hacen los seres humanos en el mundo real fisico (Rosicart, 2023).

Este nuevo espacio abre infinitas posibilidades para los usuarios, desde el acceso
a diferentes entornos y escenarios virtuales, tales como lugares fantéasticos, ciudades o
simulaciones de lugares reales, a la creacion de avatares personalizados. Estos tltimos se
definen como representaciones digitales del usuario dentro del entorno virtual, que
pueden adoptar cualquier representacion grafica, siendo la creacion de un personaje en
3D la mas comun. La importancia de estos avatares reside en que son los que
proporcionan la identidad virtual al usuario, permitiéndole la interaccion con otros y su

movilizacion por el espacio virtual (Lee et al., 2023).

La infinita cantidad de oportunidades que ofrece el metaverso abre la puerta a una
gran cantidad de opciones de negocio, y es aqui donde, en los ultimos anos, una larga lista
de empresas ha ido uniéndose a estar presentes en este nuevo mundo virtual, expandiendo
asi su negocio. Sin embargo, en este estudio se analizara si este movimiento ha sido

beneficioso para todas estas compaiias que han tomado esta decision.

1.2 Objetivos del trabajo

El objetivo general del trabajo es analizar el potencial que ofrece el metaverso a
las empresas, en concreto a las marcas de moda y determinar qué estrategias son las mas

exitosas.

Los objetivos especificos que ayudaran a alcanzar el objetivo general son los

siguientes:



1. Analizar los modelos de negocio en el metaverso identificando las

oportunidades para las marcas de moda.

2. Analizar la evolucion de las estrategias de las marcas de moda mas

relevantes en el metaverso.

3. Estudio detallado de la estrategia de Gucci en el metaverso y analisis

comparativo con las seguidas por Balenciaga y Nike.

4. Evaluacién de la posible evolucién de la industria de la moda en el
metaverso. Determinar si se trata de un fenomeno temporal o tendra continuidad en el

medio plazo.

1.3 Metodologia

Para lograr los objetivos planteados se realizard una revision exhaustiva de
literatura que recoja la informacién acerca de lo que es el metaverso y su funcionamiento,
asi como de todos los elementos que lo componen como la tecnologia blockchain o los

NFT, explicando también sus aplicaciones, funcionamiento, etc.

Para ello se recopilard la informacion de varias fuentes académicas empleando
buscadores como Google Scholar o Dialnet; o de portales web especializados en

informacion sobre el metaverso, la tecnologia blockchain o los NFT.

Para el andlisis de las estrategias empleadas por las diferentes empresas,
especialmente las de Gucci se utilizard informacion de informes de consultoras como
McKinsey o Morgan Stanley, informes financieros de las compaifiias y articulos de prensa
de moda realizados por empresas especializadas en ello como The Bussines of Fashion,

The Fashion Network, Vogue Business, etc.

1.4 Estructura

Este trabajo estd dividido en siete capitulos a los que se les suman los anexos y la

bibliografia utilizada durante el analisis.

El primero capitulo es el presente, en el que se recoge la introduccion, que incluye

la presentacion del tema, los objetivos y la metodologia utilizada.

El segundo capitulo comprende el marco teorico en donde se explica y analiza el
concepto del metaverso asi como todos sus elementos, tales como la tecnologia

blockchain y su funcionamiento, o los NFT y sus usos.



En el tercer capitulo se desarrolla un analisis mas profundo sobre la presencia de

las marcas de moda en el metaverso y su evolucion a lo largo de los afios.

El capitulo cuatro esta dedicado al analisis exhaustivo del caso de Gucci, donde
se analiza su historia y sus estrategias asi como su entrada en el metaverso. Finaliza con
un andlisis frente a dos competidores: Nike y Balenciaga, para evaluar que marca ha

desarrollado una mejor estrategia en el metaverso.

El capitulo cinco se centra en el andlisis del futuro de las marcas de moda en el
metaverso, viendo cdmo estan evolucionando las tecnologias y cuéles son los retos a los

que las marcas deben enfrentarse en los proximos afios.

Los dos ultimos capitulos estan dedicados a la exposicion de recomendaciones y

conclusiones sobre el trabajo realizado.
2 MARCO TEORICO

2.1 Definicion del concepto

El concepto del metaverso se ha desarrollado a lo largo de los afios, siendo durante
estos ultimos cuando ha tomado un ritmo de desarrollo mucho mas rapido, en parte debido
a los grandes avances tecnologicos que acompafian al momento temporal en que este
fendmeno se da. Con esto, es importante remarcar que la evolucion del metaverso actual
se produce por una evolucion de los mundos virtuales que ya se crearon hace décadas, sin
embargo, caracteristicas como su alto grado de inmersion, la interaccion o la
personalizacion hacen del metaverso una experiencia extraordinaria y totalmente nueva a

lo que le precede.

La acelerada evolucion del metaverso ha sido fruto de varios factores, tales como
la creciente popularidad de la realidad virtual asi como el aumento de la capacidad
tecnologica. Asi también, la pandemia del COVID-19 que tuvo lugar en el afio 2020
contribuy¢ a su rapida evolucion, pues abri6 la puerta tanto a nuevas formas de socializar
como de trabajar. Con este acelerado proceso de evolucion, expertos en la materia como
Tony Parisi, pionero en la materia de realidad virtual y, en consecuencia, del metaverso;
ante la novedad y extrafieza que supone este nuevo mundo, ponen de manifiesto que no
existe una verdadera base conceptual que permita construir el metaverso del futuro. Para
ello enumera siete reglas sobre las cuales se puede dirigir el trabajo y evaluar el progreso

realizado en este nuevo entorno. (Rosicart, 2023)



2.1.1 Las siete reglas del metaverso
Segun Tony Parisi, las siete reglas identificadas para la definicién del metaverso

son:
1. Solo hay un Metaverso

Si bien el metaverso es definido como la suma de todos los mundos virtuales que
son accesibles al publico, emplear el término “un Metaverso” no es correcto salvo cuando
se usa de manera abstracta, no para describirlo de manera especifica. De esta forma solo
existe un metaverso que engloba todos los mundos virtuales en una red global abierta; el
metaverso es por tanto un conglomerado singular de contenidos y experiencias virtuales
que no queda limitado a una plataforma o empresa en particular. Es importante remarcar
la naturaleza unificada del metaverso, el cual representa la totalidad de espacios digitales
que estan interconectados entre si y son accesibles a todos los usuarios. Por esta razon,
emplear el término “Metaversos” tampoco seria apropiado, pues solo existe un Uinico

metaverso que contiene en si todos los entornos digitales.
2. El Metaverso es para todos

El Metaverso es y debe ser abierto para todos, sin tener en cuenta aspectos como
la ubicacion geografica, la habilidad de manejo tecnologico o el dispositivo empleado;
asi mismo la presencia virtual tampoco es condicidon previa para el acceso al entorno
digital, no todos los casos requieren el uso de avatares para poder interactuar en el

metaverso.

Teniendo en cuenta el gran abanico de posibilidades y casos de uso que ofrece el
Metaverso, este debe estar adaptado a las motivaciones de todos los que interactuen, ya

sea en el mundo académico, empresarial o social.
3. Nadie controla el Metaverso

Es un bien comun universal para la comunicacion y el comercio digitales,
gobernado segun las necesidades del interés comun. Aunque el capital y la atencion
impulsaran la innovacion y la empresa en el Metaverso, los intentos de controlarlo por

parte de entidades corporativas estan condenados al fracaso.

Cualquier metaverso controlado por una unica entidad tendra una escala limitada

y serd incapaz de ofrecer una solucion completa. Individuos y grupos pueden crear



espacios privados o de acceso restringido, pero el control general del Metaverso debe

permanecer descentralizado.
4. El Metaverso esta abierto

La apertura en el metaverso se refiere al uso de estandares que permiten a las
diferentes tecnologias y plataformas comunicarse e interactuar entre si sin problemas.
Esta interoperabilidad permite una mayor eleccion a creadores y consumidores, lo que se
traduce en contenidos mas variados, éxito para los creadores y oportunidades para los
proveedores de herramientas y plataformas. La apertura también garantiza que el
metaverso pueda escalar y evolucionar, ya que los sistemas cerrados y las tecnologias

patentadas tienen limitaciones en términos de escalabilidad y flexibilidad.
5. El Metaverso es independiente del hardware

Al Metaverso se puede acceder en cualquier dispositivo independientemente de
su tipo de pantalla o factor de forma. Aunque el contenido del Metaverso es
predominantemente 3D, no requiere una tecnologia de visualizacion especializada ni una
inmersion total a través de la realidad virtual. Las experiencias pueden reproducirse
perfectamente en pantallas 2D de ordenadores o dispositivos moviles. Los dispositivos
de inmersion, como los cascos de realidad virtual, pueden mejorar la experiencia del
usuario, pero no son esenciales para el éxito del Metaverso. El objetivo es que el
contenido sea accesible al mayor nimero posible de personas, que funcione en distintos

dispositivos y se adapte a diferentes técnicas de interfaz de usuario.
6. El Metaverso es una red

El Metaverso es una red informatica que conecta experiencias virtuales de acceso
publico, contenidos 3D en tiempo real y medios afines. No es un programa informatico o
una aplicacidn especifica, sino un conjunto de programas y procesos informaticos que
intercambian informacion a través de protocolos de red. Tampoco es un navegador ni un
ejecutable, sino que las aplicaciones actian como agentes de usuario para proporcionar
acceso a las experiencias dentro de este. Es importante sefialar que el Metaverso no es un
destino o punto de acceso especifico, sino una red de espacios y lugares interconectados
dentro de si mismo. Los portales, motores de busqueda y directorios pueden ayudar a los

usuarios a navegar por el Metaverso, pero no son el Metaverso en si.



7. El Metaverso es Internet

El Metaverso se construye sobre la infraestructura y los protocolos existentes en
Internet. No es una entidad o plataforma independiente, sino una extension y evolucion
de la propia Internet. El Metaverso utiliza las capacidades de interconexion y
comunicacion de Internet para crear una red de experiencias virtuales y contenidos en 3D.
Es importante senalar que el metaverso no es una Unica aplicacion o sitio web, sino una
red de espacios y lugares interconectados a los que se puede acceder y experimentar a
través de diversas aplicaciones y plataformas. El objetivo es crear un entorno digital
fluido y envolvente profundamente integrado en Internet. (Rosicart, 2023, pp. 7-8) (Parisi,
2021) (Bye, 2021)

Parisi defiende la elaboracion de estas reglas como contrapeso a la euforia y
entusiasmo descontrolados que se estan dando ante la vertiginosa evolucion del
Metaverso y la ingente cantidad de oportunidades que este ofrece. Hace hincapié en que
esto que vivimos es solo el principio, y que en los proximos afios queda mucho por
desarrollar, por eso es necesario establecer unas bases sobre las que trabajar y evolucionar,

evitando asi un extravio.

2.2 Funcionamiento del metaverso

Previa a la aplicacion de las normas explicadas, es necesario entender el
funcionamiento del Metaverso, el cual, como se ha mencionado anteriormente, es un
concepto en continua evolucion que visiona un mundo virtual en donde los usuarios
pueden trabajar, comprar, vivir e interactuar entre ellos. Funciona de una forma muy
similar a Internet, salvo que en el metaverso existe un mayor nivel de sinergia entre los
distintos servicios y sitios web. A pesar de que la version actual del Metaverso se asemeja
mas a un “multiverso” con interoperabilidad limitada el objetivo final es la creacion de

un unico espacio 3D que sea inmersivo y esté compartido.

Antes de profundizar en el funcionamiento del metaverso, es importante definir
tres conceptos basicos relacionados con ¢él; estos incluyen la realidad virtual (VR), la
realidad aumentada (AR), y el mundo virtual en general. La realidad virtual es una
tecnologia que permite a los usuarios experimentar el sumergirse completamente en un
entorno virtual, el cual ha sido generado por ordenador. Con la tecnologia necesaria, los

usuarios pueden acceder a un mundo simulado que sustituye al entorno fisico; supone una



experiencia altamente inmersiva al estimular varios de los sentidos, tales como la vista 'y

el oido, para asi crear la ilusion de estar presente en una realidad alternativa.

En contraposicion, la realidad aumentada consiste principalmente en la
superposicion de informacion digital en el mundo real. Se produce la mezcla de elementos
virtuales con el mundo real, mejorando el entorno fisico con informacion digital asi como
objetos virtuales. No se produce una total sustitucion del mundo real como ocurre con la
realidad virtual, sino que ambos mundos convergen en el fisico. La realidad aumentada
se experimenta habitualmente a través de aplicaciones compatibles con teléfonos moviles
(smartphones) o gafas de realidad aumentada que utilizan cdmaras y sensores con los que
detectan el entorno del usuario y asi superponen elementos virtuales en consecuencia. Los
usos de esta tecnologia son muy diversos, permiten mejorar la experiencia en el juego o
ayudar en aplicaciones médicas o industriales. En los ultimos afios, estd ganando

popularidad en el &mbito educacional.

Finalmente, el mundo virtual puede definirse como un entorno en linea en el cual
los usuarios tienen la posibilidad de participar en experiencias e interactuar entre ellos. El
acceso a estos mundos virtuales se realiza a través de internet de manera sencilla,
pudiendo ser creados y compartidos por millones de usuarios a la vez. En ellos los
usuarios exploran, crean, manipulan objetos, etc. Ejemplos de estos mundos virtuales son

Minecraft, Fortnite o SecondLife.
(Rosicart, 2023, pp. 9-18)

A estos tres elementos basicos, podria afiadirse la inteligencia artificial, tecnologia
clave que esté teniendo un desarrollo vertiginoso en los ultimos afios. Permite el analisis
de datos asi como de comportamientos de los usuarios, ofreciendo una experiencia en el
metaverso personalizada, mas eficiente y que facilita la interaccion con las marcas. Todo
ello aumenta tanto la inmersion como la satisfaccion del usuario en su experiencia en el

metaverso.

De esta manera se proyecta la idea de un mundo de comunidades virtuales
interconectadas infinitas en el que las personas tienen la capacidad de trabajar, reunirse o
jugar utilizando realidad virtual. Se plantean posibilidades ilimitadas, tales como asistir a

conciertos virtuales, explorar paisajes fantésticos, crear oficinas virtuales, etc.



Sin embargo, construir en el metaverso es una tarea de verdadera complejidad,
que implica multiples retos tanto tecnoldgicos como sociales. Las tecnologias y
plataformas que sustentan el metaverso estan ain en evolucién, por lo que hay apenas
acuerdo acerca de aspectos como la arquitectura o la infraestructura especificas
necesarias. Otros factores como la interoperabilidad entre las distintas plataformas, la
portabilidad de los datos, los modelos de gobernanza o las interfaces de usuario juegan

un papel crucial en su desarrollo.

La interoperabilidad es un aspecto clave del metaverso. Esta se refiere a la
capacidad de los distintos mundos virtuales, plataformas y servicios para comunicarse ¢
interactuar sin problema entre ellos. Esto permitira a todos los usuarios la movilidad entre
diferentes partes del metaverso sin barreras, de una manera similar a la empleada para la
navegacion por distintos sitios web en Internet. Para lograr la interoperabilidad es
necesario el desarrollo de normas y protocolos comunes que permitan que los datos y

activos puedan fluir libremente entre los distintos entornos virtuales.

Otra consideracion importante es la portabilidad de los datos; los usuarios deben
tener el control total sobre sus datos personales y asi poder transferir de manera sencilla
sus identidades virtuales, sus activos y preferencias entre distintas partes del Metaverso.
Esta caracteristica garantiza que los usuarios puedan mantener la continuidad asi como la

coherencia mientras navegan por los espacios virtuales que estan interconectados.

En ultimo lugar, se deben destacar dos elementos mas que son también de vital
importancia: la gobernanza y las interfaces de usuario. En cuanto a la primera, a medida
que el mundo virtual se convierte en parte integrante de la vida de las personas, esta
requerird normas, reglamentos y sistemas que garanticen la equidad, la privacidad y la
seguridad asi como la conducta ética. Todas las decisiones tomadas sobre gobernanza,
politicas y mecanismos de aplicacion deberan ser acatadas de manera colectiva por
aquellas partes interesadas en los diferentes sectores, incluyendo actores como las
empresas tecnologicas, los gobiernos y las comunidades de usuarios. Terminando con el
papel crucial en la configuracion de la experiencia en el metaverso que ostentan las
interfaces de usuarios, se deberan desarrollar nuevas formas de interactuar con los
contenidos digitales, siguiendo paralelamente el ritmo al que el metaverso se vuelve mas
inmersivo e interactivo. Estos avances incluyen desarrollo de tecnologia de realidad
virtual, sistemas de retroalimentacion haptica (refiriéndose a la comunicacién tactil),

reconocimiento de voz o procesamiento del lenguaje natural entre otros. Con ellos se



pretende crear interfaces intuitivas, inmersivas y accesibles para los usuarios de distintas

capacidades y origenes.

El metaverso ofrece con todos estos elementos una potencial revolucion sobre la
forma en que los seres humanos se conectan, colaboran y experimentan el mundo digital,
sin dejar de lado el hecho cierto de que atin quedan muchos retos por superar antes de que

se haga una realidad completamente asentada.

2.3 Caracteristicas del metaverso

Entender el metaverso es ain una tarea complicada, pues al tratarse de un concepto
tan relativamente nuevo, no resulta dificil confundir el entorno digital que los humanos
conocian hasta ahora con el metaverso de hoy. Lo cierto es que no son lo mismo, hay
conceptos que permiten entender la diferencia entre un entorno metaverso o un entorno
digital web. Las caracteristicas del metaverso que permiten diferenciar uno de otro pueden

resumirse en las siguientes diez:

1. Persistencia. La capacidad que tienen los entornos y objetos
virtuales de permanecer inalterados en el tiempo. De esta forma, el mundo
digital no es ni efimero ni temporal y todo aquello creado en ¢l tienen una
presencia duradera. Esta caracteristica permite al usuario el acceso al mundo
virtual en cualquier momento y lugar, asi sus creaciones seran también
conservadas y accesibles para otros en un tiempo futuro.

2. Inmersion y presencia. La capacidad que ostentan los usuarios de
sentirse plenamente involucrados y presentes en el entorno virtual. Gracias a
la realidad virtual y otras tecnologias, los usuarios pueden sentir que estan
fisicamente presentes en el mundo virtual. La combinacion de ambas permite
a los usuarios tener acceso a una experiencia mas realista y autentica.

3. Metaforas reconocibles. El uso de conceptos e interfaces que
resulten familiares con el mundo fisico para interactuar con el mundo virtual.
De esta forma se facilita la comprension y navegacion del usuario por el
metaverso.

4. Interaccion a través de eventos. La capacidad que se ofrece a los
usuarios de participar en interacciones y experiencias en tiempo real. Ejemplos
son conciertos, conferencias virtuales, concursos, etc. De esta forma la

conexion entre los usuarios es mucho mas significativa.



5. Proyeccion del yo. Una caracteristica requerida en el metaverso,
pues es la capacidad de los usuarios de representarse a si mismos, de expresar
su identidad y personalidad a través de avatares u otras representaciones
virtuales. Pueden elegir su apariencia, su vestimenta o su comportamiento.

6. Concurrencia y socializacion. Permite la interaccion entre los
usuarios en tiempo real. Pueden establecer conversaciones en tiempo real,
participar en eventos o colaborar en proyectos; de esta manera se fomentan las
relaciones sociales y se hace mas sencilla la colaboracion dentro del
metaverso.

7. Autoria y propiedad. En el metaverso los usuarios pueden poseer
y controlar sus bienes al igual que su presencia. Esta caracteristica refuerza a
los usuarios como creadores y ofrece la posibilidad de monetizar esas
creaciones dentro del metaverso, abriendo la puerta al mundo empresarial, el
cual esta adquiriendo una fuerte presencia en el entorno virtual.

8. Economia propia. Una de las principales diferencias con los
entornos digitales, pues la economia virtual que posee el metaverso facilita la
compraventa de bienes y servicios dentro del propio mundo virtual. Los
usuarios pueden ganar monedas virtuales, comercializar con ellas y desarrollar
actividades econdmicas dentro del metaverso. Se crea una nueva oportunidad
de mercado para los usuarios, y en consecuencia para agentes econdomicos
como las empresas. La economia en el metaverso favorece el crecimiento
econdmico en el ambito digital.

9. Descentralizacion. En contraposicion a las plataformas
tradicionales, en las cuales el poder estd concentrado en determinadas
entidades, en el metaverso se pretende que sea descentralizado. Esto permite
un control més enfocado en el usuario, fomentando la transparencia, o la
equidad. La tecnologia Blockchain, que serd explicada mas adelante, ostenta
un papel primordial en este aspecto. Es el epicentro del metaverso.

10. Interoperabilidad. Permite que diferentes plataformas,
aplicaciones y servicios trabajen juntos sin problema. Facilita que se
compartan los datos de manera mas sencilla, asi como la movilidad de los
usuarios por diferentes mundos o experiencias sin apenas restricciones. De
esta forma se mejora la experiencia del usuario y favorece que las empresas

puedan crear soluciones mas complejas.
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Son estas caracteristicas las que hacen del metaverso una fuente infinita de

oportunidades tnicas (Rosicart, 2023, pp. 19-23).

Para poder seguir comprendiendo el funcionamiento del metaverso, es vital
conocer las caracteristicas clave de este entorno, los elementos que lo forman y sus
diversos funcionamientos, y como estos son determinantes para diferenciar el metaverso

de los espacios web tradicionales.

Elementos como la interfaz de realidad virtual, los graficos y las animaciones que
ayudan a crear una experiencia Unica, la existencia de una red social que permite la
interaccion entre usuarios o la moneda virtual ligada a un sistema econdémico propio
trabajan en sintonia para crear un mundo completo y virtual, que lo hace unico en

comparacion con el resto de los sitios webs.

Sin embargo, ente todos estos elementos, hay uno concreto que es fundamental,
que permite asegurar la persistencia de los datos asi como la garantia de una seguridad y
transparencia de las transacciones realizadas. Hablamos de la tecnologia blockchain y

todos los elementos que lleva consigo de la mano.

2.4 Tecnologia blockchain

La tecnologia blockchain puede definirse como un sistema de registro de
informacion digital, el cual es disefiado con el principal objetivo de ser seguro,
transparente y resistente a ataques de manipulacion de datos. Su funcionamiento se
asemeja al de un libro de contabilidad que registra todas las transacciones en multiples
computadoras, denominadas nodos. De esta forma, el registro no puede ser alterado de
manera retroactiva sin una alteracion de todos los bloques subsiguientes y el consenso de

la red (Academy, 2023b).

Profundizando mas en el funcionamiento de esta tecnologia, podemos comenzar
en el momento en que el usuario realiza una transaccion, tal como el envio de una cantidad
de criptomonedas a otro usuario. Cada nodo autentica la transaccion mediante una

verificacion por firmas digitales ademads de otros datos en la propia transaccion.

Una vez verificada, se agrega a un bloque junto con otras transacciones ya
verificadas. Estos bloques se encadenan mediante métodos criptograficos, formando asi
la denominada cadena de bloques (blockchain) Esta verificacion se realiza mediante un

proceso que esta regulado por unas normas que rigen la forma en que los nodos de la red
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llegan a un acuerdo acerca del estado de la blockchain y de la validez de las transacciones.
Estas normas se denominan algoritmos de consenso, los cuales son elegidos segun las
necesidades de seguridad, eficiencia o velocidad de cada aplicaciéon en particular. Los

mas comunes son:

- Proof of Work (PoW): los nodos compiten por resolver un
problema criptografico complejo, el primero que lo resuelva puede afadir a su
cadena el bloque competido. Este proceso se conoce como “minado”

- Proof of stake (PoS): la creacion del bloque se fundamenta en la
participacion o nimero de activos digitales que el nodo tiene en juego. Aquellos
que tengan mas participacion tendran mas posibilidades de ser elegidos para la

validacion y creacion de un nuevo bloque.

Tras haber sido validado por el consenso, el bloque se afiade a la cadena. Cada
uno de estos bloques contiene un hash del bloque anterior, creando asi una cadena
continua y segura. Un hash es un enlace criptografico que permite asegurar que cualquier
intento de alteracion de un bloque anterior invalide los bloques subsiguientes, asegurando

asi la seguridad de la blockchain.

El nuevo bloque adquirido se transmite a todos los nodos de la red, los cuales
actualizan su copia de la cadena de bloques para que la adicién el nuevo bloque quede

reflejada (Academy, 2023b).

Este proceso permite a cualquier participante verificar las transacciones que se
han producido y los bloques que tiene cada cadena. Lo que queda protegido es la identidad
de los usuarios a través del uso de direcciones criptograficas. Se garantiza de esta manera
que la tecnologia blockchain sea una de las mas seguras y resistentes a la censura, la cual
resulta idonea para transacciones financieras, registro de activos o ejecucion de contratos
entre muchas otras aplicaciones. Afiadido a la seguridad que ofrece, esta tecnologia
presenta otra serie de ventajas tales como la inmutabilidad de la transaccion o la
eficiencia. Es posible reducir asi la necesidad de intermediarios como los bancos para la
realizacion de los movimientos y sus comisiones asociadas, facilitando la automatizacion
de los procesos. En conjunto, presenta una propuesta muy atractiva para aquellos clientes

que participan activamente en el metaverso.

Comprender el funcionamiento de la tecnologia blockchain es de vital importancia

para poder profundizar en uno de los elementos mas importantes en el mundo del
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metaverso, los NFT, los cuales suponen el elemento central de este estudio pues suponen
el epicentro del modelo de negocio de las diferente s empresas, en concreto en el mundo

de la moda, sector que se analiza en este trabajo.

2.5 Los NFT

El acronimo NFT se corresponde con los términos Non-Fungible Tokens, que de
manera sencilla podria definirse como un certificado digital de autenticidad que no se
consume con su uso. Son activos digitales unicos que representan la propiedad o sirven
de prueba de autenticidad de un elemento o de un contenido especifico, tales como videos,
arte digital, musica y otros archivos digitales. Estos NFT son indivisibles y no pueden
intercambiarse de igual a igual, algo que si pueden hacer las criptomonedas como Bitcoin

o Ethereum, las cuales si son tanto fungibles como intercambiables (Santander, 2022).

La relacion de los NFT con la tecnologia blockchain reside en que los primeros
no pueden existir sin la segunda. Los NFT se basan en esta tecnologia para proporcionar
pruebas de propiedad y garantizar asi su escasez y la unicidad de los activos digitales que
representan. La descentralizacién y transparencia que caracteriza a la tecnologia
blockchain permite registrar la propiedad y el historial de transacciones de los NFT,
garantizando asi que su autenticidad quede afectada, e impidiendo su duplicacion o

alteracion no autorizada.

Es en las propiedades de unicidad y de no intercambiabilidad donde reside el
verdadero valor de los NFT. Esta singularidad, junto con la prueba de propiedad y
autenticidad que aporta la tecnologia blockchain confiere a los NFT un valor intrinseco.
Ademas de estos atributos, los NFT conceden a su propietario una serie de derechos
exclusivos sobre el activo digital, lo cual le permite controlar su uso, su exhibicion y por

tanto, su transferencia.

Muchos NFT estan asociados al arte digital, asi como a objetos de coleccion y
activos digitales de gran importancia cultural, lo que afiade més valor a estos tokens,
debido a su significado artistico, cultural o historico. A ello se le suma el hecho de que
algunos NFT han ganado valor debido a su potencial para la inversion o la especulacion,
con ciertos tokens que se revenden a precios significativamente mads altos en el mercado

de NFT (Academy, 2024).
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El funcionamiento de los NFT estd basado en la tecnologia blockchain, lo cual
asegura tanto su autenticidad como su legitimidad a lo largo de todos sus cambios de
duefo en el tiempo. A esta tecnologia se le afiade también otra, los conocidos como
contratos inteligentes. Estos contratos se asemejan a acuerdos digitales que se ejecutan
siguiendo un conjunto determinado de normas. De esta forma, al hacerse a través de
tecnologia blockchain, dos partes que no se conocen o no confian entre si, pueden
comprometerse entre ellas, siempre y cuando ambas cumplan las condiciones
establecidas. Ademads para estos contratos no es necesario un intermediario, por lo que los

costes burocraticos se reducen. (Ross, 2023)

La creacion de un NFT recibe el nombre de “acuflacion”, se realiza mediante los
contratos inteligentes previamente definidos, y se convierten archivos digitales en activos
digitales presentes en una blockchain. Al realizarse una compra de uno de estos NFT se
adquiere la propiedad asociada a este activo digital concreto. Asi el duefio es portador de

los derechos exclusivos de uso e interaccion de este activo.

Con el sin fin de oportunidades que ofrecen los NFT, los creadores y consumidores
tienen a su disposicion infinidad de opciones. En lo que concierne a este trabajo, el
impacto de los NFT en el sector de la moda ha sido notorio; transformando tanto el sector
como el mundo virtual de diferentes maneras. Como ha sido explicado, gran parte del
valor de los NFT reside en sus caracteristicas Unicas y su papel en la autenticacion de
activos digitales de moda. Estos NFT han traido consigo la oportunidad de “tokenizacion”
de articulos de moda digitales, asi como la creacion de disefios unicos, y han
proporcionado un medio para autenticar y verificar su propiedad. Este proceso garantiza
de esta manera la singularidad de estos activos, lo que contribuye a que su valor en el
mundo de la moda sea creciente. Al hacer referencia al valor “tokenizado” de un activo,
este se basa en los atributos y las caracteristicas Unicas de ese activo digital que
representa, asi como también en su demanda. Si por ejemplo se tokenizase una obra de
arte digital, atributos como la reputacion del artista, la demanda o la rareza de la obra son
los que fijan el valor en el mercado. Un ejemplo mas concreto puede ser la obra digital
del artista estadounidense Mike Winkelmann, més conocido como Beeple. Esta obra es
un collage de unas 5.000 imagenes individuales, realizadas a lo largo de un periodo de
mas de trece afos. Fue vendida en subasta por un precio récord de 69,3 millones de

dolares en marzo de 2021. Esto le convierte en una de las piezas tokenizadas vendidas
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mas caras. /Qué representa entonces el token de esta obra? Representa la propiedad de

un archivo digital unico (Ross, 2023).

A esto se deben afiadir las nuevas vias de ingresos en la industria de la moda que
se han abierto con la creacion de estos NFT. El hecho de que se permita la venta de
articulos de moda digital de edicion limitada y la creacion de colecciones exclusivas, asi
como la colaboracién entre marcas de reconocido prestigio hace que las oportunidades
creadas, tanto para diseniadores como para las propias marcas generen nuevos ingresos
mediante la creacion de estos articulos digitales y sus respectivas ventas. Este nuevo
escenario ha permitido también a los disefiadores la posibilidad de explorar disefios mas
innovadores y futuristas, desarrollando y ampliando asi los limites creativos de la

industria de la moda.

En el entorno del metaverso, el papel que desempefian los NFT es fundamental en
el momento de definir la propiedad y facilitar el comercio de activos digitales.
Contribuyen asi al gran desarrollo de la economia virtual, pues afiaden valor a los bienes
virtuales y fomentan las oportunidades econémicas que se ofrecen dentro de los entornos

virtuales.

Sin embargo, no es oro todo lo que reluce, ni todas ventajas lo que los NFT traen
consigo. A pesar de su exponencial crecimiento en los ultimos afios, existen algunas

desventajas asociadas a esta nueva tecnologia, tales como:

- La imposibilidad de reemplazo del arte fisico. La experiencia
sensorial que este ofrece no es comparable a la que los activos pueden ofertar, la
cual es practicamente nula. Precisamente en ese componente fisico es donde
radica gran parte del valor del arte. Si no puede producirse una respuesta
emocional en los espectadores, pues no puede replicarse a través de un medio
digital, ese valor de la obra artistica sera menor.

- La incertidumbre que rodea a su valor. Mientras que el arte
fisico cuenta con un historial de ventas y subastas que le permiten fijar una
referencia a la hora de fijar sus precios, los nuevos activos digitales no cuentan
con esta caracteristica, ya que los NFT son un mercado relativamente nuevo y sin
apenas experiencia. Por este motivo, es la demanda de los activos la que fija en
gran parte el valor de estas obras, asumiendo el riesgo de lo sobrevaloracion, o en

su defecto, de subvaloracion.
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- Los elevados gastos. Tanto su adquisicion como su creacion
pueden resultar bastante costosas. El proceso seguido para la acufiacion de los
NFT requiere de mucho calculo y energia, lo cual eleva su coste. Asi también el
coste de la compra puede resultar hasta prohibitivo para artistas y coleccionistas
emergentes. Estos factores dificultan la entrada de nuevos competidores y por
tanto la propiedad queda concentrada en un pequefio grupo de inversores,
generalmente con un poder adquisitivo muy elevado. Se crea asi un mercado muy

selectivo y limitado.

Son estas, entre otras desventajas, las que han llevado a la reciente caida de valor
de los NFT. En los afios 2021 y 2022 alcanzaron su punto maximo, siendo las estrellas
por excelencia del mundo de las criptomonedas y el metaverso, alcanzando cifras que se
acercan a los 2.800 millones de dolares en volumen de operaciones mensuales (agosto

2021). Tras este punto, la caida comenzo a ser cada vez mas pronunciada (Ross, 2023).

La situacion en la que se encuentran ahora es en medio de un mercado bajista, en
el que son muchos los proyectos que intentan encontrar compradores debido a que la
perspectiva futura no es muy alentadora. Este escenario puede resumirse en que la gran
mayoria de NFT no poseen valor. La plataforma dappGambl, creada en 2021 tras el
despertar de las criptomonedas con el fin de crear una comunidad fiable en la que obtener
consejos fiables sobre este nuevo mundo. Cuenta con un gran niimero de expertos en la
materia, entre ellos Jonny Fry, experto en tecnologia blockchain y en tendencias de
digitalizacion, el cual realizo un estudio acerca de la evolucion de los NFT en el mercado,
desde su auge hasta su momento actual. Resumido en cifras, de las 73.257 colecciones
que habia identificadas, unas 69.795 de ellas tienen una capitalizaciéon de mercado
equivalente a 0 ETH (Ether es la segunda criptomoneda mas venida después del Bitcoin).
Esto supone que el 95% de los usuarios que tenian en su posesion alguna coleccion de
NFT ahora mantienen inversiones sin ningun valor. Se esta definiendo un escenario en el
que existe un desequilibrio importante entre la creacion de nuevos NFT y la demanda real
de estos activos digitales, la cual cada vez es menor (Fry, 2023). El excedente de oferta
sobre la demanda genera que los posibles inversores sean mucho mas exigentes y
precavidos a la hora de realizar una compra. Esto impulsa a que los proyectos tengan cada

vez narrativas mas convincentes y solidas o un valor artistico legitimo, de lo contrario le
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serd cada vez mas dificil atraer la atencidn y las ventas (Hategan, 2024) (Klee, 2023).
Estas cifras ponen de manifiesto el riesgo tan alto que caracteriza al mercado NFT, un
mercado altamente volatil y especulativo, y sirven de aviso para frenar el boom que rodea

al espacio en el que estan involucradas otras criptomonedas u otros activos digitales.

Ownership Percentage of Current NFT Collections
NO. OF PARTIALLY & FULLY OWNED NFTs

No. of NFTs

10-20% 20-30% 30-40% 40-50% 50-60% 60-70% 70-80% 80-90%  90-99.9% 100%

llustracion 1. Porcentaje de propiedad de las colecciones actuales de NFT.

(Hategan, 2024)

Con este escenario de caracteristicas tan variopintas, la combinacion de los NFT
con la tecnologia blockchain, todo ello desarrollado en el metaverso, se vuelve sin duda
uno de los mayores retos pero también una de las mayores oportunidades para el
desarrollo de nuevos modelos de negocio. En la convergencia de varias tecnologias y
entornos virtuales las empresas encuentran el potencial de revolucionar sus sectores.
Poniendo el foco de este estudio en la industria de la moda, tanto las ventajas inicas como

las vias de crecimiento en la era digital son infinitas.
3 ANALISIS DE LAS MARCAS DE MODA EN EL METAVERSO

No es sorprendente que la aparicion del metaverso y su constante desarrollo a un
ritmo vertiginoso despierte un enorme interés como posible oportunidad de negocio para
una gran cantidad de sectores. En este estudio se pondré el foco en cémo el sector de la
moda se ha convertido en uno de los pioneros y mas presentes en este nuevo mundo
virtual. Se explorara la viabilidad, asi como el potencial de aprovechar el metaverso como
una nueva via estratégica para el crecimiento empresarial y la innovacion en el sector de
la moda. Tal y como ha sido planteado en el inicio, el metaverso, siendo un espacio
colectivo virtual y compartido, ofrece una plataforma dindmica para todo tipo de

experiencias inmersivas, interacciones sociales y comercio digital.

17



La industria de la moda experimenta hoy en dia un desarrollo mas que
significativo en el metaverso, marcando un cambio transformador en la forma en la que
se crea y se consume esta misma. Este cambio de paradigma viene potenciado por las
restricciones a las que el mundo se vio sometido con la pandemia del Covid-19 durante
los afios 2020y 2021. El cierre de las tiendas fisicas y la limitacion de eventos y reuniones
presenciales hizo que tanto las diferentes empresas como los propios consumidores se
trasladasen a las plataformas y espacios digitales. La industria de la moda utiliz6 estas
plataformas para conectar con los clientes y poder mostrar sus colecciones de una forma

mas cercana a pesar de no poder verlas fisicamente (Maguire, 2022).

Este cambio hacia el metaverso se vio fuertemente impulsado por la necesidad
existente de adaptarse a los cambios de comportamiento y las preferencias de los
consumidores, los cuales pasaban cada vez mas tiempo conectados a la red, buscando
experiencias digitales inmersivas que les evadiesen de las medidas de confinamiento y
distanciamiento social. De esta forma, el auge del metaverso se convirtid en la
oportunidad perfecta y tinica para unir el mundo fisico y el digital ofreciendo desde salas
de exposicion virtuales hasta la posibilidad de crear desfiles de moda y experiencias
interactivas. Un sinfin de posibilidades que dan rienda suelta a la creatividad, la
innovacion y la experimentacion en la moda, permitiendo que las marcas puedan superar

todos los limites de lo que se conocia hasta el momento como la industria tradicional.

El fomento de colaboraciones entre las distintas plataformas del metaverso,
empresas de juegos y artistas, permite a las marcas de moda crear colecciones digitales
de edicion limitada, aprovechando asi la tendencia creciente en sus primeros afos de los
NFT. De esta forma pueden monetizar activos digitales y no perder tantos ingresos debido
a la caida en ventas de sus activos fisicos (Amed et al., 2021). Los afos pasados dejan
cifras que ejemplifican el gran impacto del metaverso en la industria de la moda: en
octubre de 2021, Nike adquiri6 la empresa creadora de sneakers virtuales RTFKT, con la
que cre6 una de sus primeras colecciones de NFT. Conocida como CryptoKicks
comprendia 20.000 NFT (Singh, 2023) y se vendio en subasta en la que los clientes
pagaron entre 4.000 y 9.500 ddlares en criptomonedas por un par (Brooks, 2022). La
misma empresa RTFKT también logré agotar otra linea de zapatillas reales combinadas
con NFT en menos de siete minutos en el mercado NFT, con una acumulacion de 3,1
millones de dodlares en el proceso (Nowill, 2021). Meses mas tarde, Gucci vendio en la

plataforma Roblox un bolso exclusivo en formato digital por méas de 4.000 doélares,

18



superando este precio al de su homologo en el mundo real. Se trataba de una recreacion
digital del modelo Dionysus Bag with Bee, mostrado en la imagen, vendido por 3.400
dolares en el mundo real, y el cual estuvo disponible inicamente durante una hora en su

exposicion virtual Gucci Garden (Kelly, 2021).

GUCCI bag auctioned
for a whopping
US $4,000 on Roblox

A
lustracion 2. Réplica virtual del bolso Dionysus Bag with Bee

A medida que este nuevo mundo se desarrolla, son cada vez mas las marcas de
lujo que se animan a posicionar sus productos en el metaverso, tales como Balenciaga,
Jimmy Choo o Dolce & Gabanna. Se genera asi un clima en que ninguno quiere quedarse
fuera; un FOMO (Fear of Missing Out) que lleva a que firmas como Morgan Stanley, tras
estudiar este fendmeno, pronostiquen que este mercado de moda virtual pueda valer mas
de 55 mil millones de dolares para el afio 2030, estimando que el Mercado Total
Accesible, o TAM en inglés, (Total Addressable Market) se expanda casi un 10% o un
crecimiento del 25% del EBIT de la industria (Stanley et al., 2021). Este crecimiento
pronunciado, centrado en la venta de NFT y desarrollo de entornos virtuales, permite que
las empresas puedan expandir su oferta de productos a nuevos consumidores que se
encuentran en el mundo virtual. Este nuevo sector de clientes comprende alrededor de 3
billones de personas, mas de un tercio de la poblacion mundial, que juegan de manera
regular a videojuegos. Teniendo en cuenta que los usuarios de todas los rangos de edad
prefieren los videojuegos a las peliculas o series de television con una tendencia cada vez
mayor, este sector se posiciona como el lider mundial del entretenimiento, y como uno de
los objetivos prioritarios de las marcas que quieran entrar en el metaverso. Por ello
estrategias como las colaboraciones entre marcas de lujo y videojuegos como Los Sims,

Fortnite o similares son las mas exitosas.
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Asi el sector del gaming emerge como una nueva via de ingresos para las marcas
de lujo al llegar a nuevos consumidores (BoF Team & McKinsey & Company, 2021)
(Bain, 2023a)

GAMING IS THE PREFERRED ENTERTAINMENT FORMAT
GLOBALLY ACROSS ALL AGES

PLAY VIDEO GAMES WATCH /STREAM TV AND MOVIES

12%

o 67%
56%
4%
36% 28% ﬁ
18-25 26-35 36-45 46-60 60+

Source: BoF Insights via Limelight Networks, Newzoo, Statista, Motion Picture Association

llustracion 3. Preferencia por los videojuegos como forma de entretenimiento por
rango de edad

3.1 Evolucion del sector de 1a moda en el metaverso

Fue el afio 2020 en el que este nuevo concepto del metaverso comenzo6 su mayor
desarrollo, derivado de las restricciones causadas por la pandemia mundial del Covid-19.
A medida que el sector de los videojuegos se convierte en una extension del mundo real,
y sumandole el creciente nimero de usuarios en los ultimos afos, este se ha convertido
en uno de los objetivos principales de las marcas de moda. La posibilidad de establecer
colaboraciones como las ya mencionadas, entre plataformas online y marcas de lujo,
ofrecia en ese momento una potente fuente de ingresos que podria compensar las pérdidas
causadas por la pandemia. Sin embargo, no solo las redes sociales y el sector gaming son
foco de las marcas de moda, sino también el desarrollo de tecnologias como la inteligencia
artificial o la realidad aumentada se presentan como nuevas oportunidades para nuevos
modelos de negocio en la moda virtual. Estas permiten que plataformas de moda online
como ORDRE puedan presentar sus colecciones de temporada a través de showrooms o
desfiles de moda virtuales con vista 360°, aportando asi un nuevo canal que una el mundo

del lujo con las redes mayoristas (Amed et al., 2020).

La creciente oleada de compraventa de NFT viene dandose desde el afio 2021, afio

en el que multitud de marcas de lujo lanzaron sus propias colecciones. Ejemplos de estas
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marcas son Louis Vuitton, que con motivo del 200 cumpleafios de su fundador, lanzo6 en
su exposicion “200 Trunks, 200 visionaries: The exhibition.” el videojuego “Louis.: The
Game” con NFT disefiados por Beeple (artista digital estadounidense); o Dolce &
Gabbana con su colaboracién con Unxd, un mercado dedicado al lujo digital y la alta
costura, para la creacion de una coleccion de nueve piezas unicas vendidas junto a la alta
costura fisica. Como estas marcas, son muchas las que se han ido uniendo al metaverso,
lo cual hace indiscutible el hecho de que la industria de la moda esta verdaderamente
interesada en la exploracion del potencial de este nuevo mundo de la moda virtual (Amed

etal., 2021, pp. 57-60).

La incursion de la moda en el metaverso desde el afio 2021 ha hecho que en el ano
2022, la industria de la moda virtual se desarrolle casi sin limites. Se han presentado asi
nuevas vias de compromiso con los clientes, ha crecido el apoyo de estrategias creativas
asi como la creacion de experiencias y ha aumentado el entusiasmo de los consumidores.
La evolucién del interés de los NFT y el desarrollo de la industria de la moda en el
metaverso a lo largo de estos afios ha tenido sin embargo un rumbo diferente al esperado
en los momentos tras la salida de la pandemia. Si bien en el inicio se esperaba un mayor
interés por los NFT, que las marcas de moda buscasen vias de diferenciacion, o que se
desarrollasen nuevas oportunidades de co-creaciones, exigiendo grandes inversiones y
experimentaciones en el juego; el desarrollo en los afios siguientes ha tomado otro
camino. Al tratarse de un mundo tan nuevo en el que todo se desarrolla tan rapido, y en
el que las tendencias de los consumidores varian con tanta facilidad, el escenario esperado

no es el que nos encontramos hoy dia.

Si bien en el afio 2022 el optimismo reinaba en los lideres del sector, alrededor del
91% de los ejecutivos creian que las condiciones del mercado mejorarian o seguirian
estables, algo que no era muy complicado dado que era el primer afio sin restricciones
post pandemia. Llama asi la atencion el contraste con la respuesta de estos lideres ante la
evolucion del sector en el afio 2023. La encuesta realizada por BoF (Business of Fashion)
y McKinsey, The State of Fashion (Amed et al., 2022, p. 12), recoge que el 84% de los
lideres del sector esperaban que las condiciones empeorase o se mantuvieran estaticas.
Este cambio de percepcion se debe a la alta fragilidad del mercado actual, y a la gran
cantidad de retos que el afio 2023 deparaba. La alta tasa de inflacion con la que termind
el afio 2022, asi como la subida de tipos de interés por parte de los bancos centrales

presentaba un escenario en el que la demanda de los consumidores no tenia perspectiva
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de crecer, sino mas bien de resentirse. La alta inflacion afectaba a los costes de las marcas,
asi como al mercado laboral y a la subida de los precios de la energia, que derivaba en
una subida directa de los precios que pagaban los consumidores. Mas all4 de una inflacién
descontrolada, surgian factores que no afectaban a la industria de la moda desde apenas
una década, tales como la inestabilidad y los conflictos geopoliticos, las interrupciones
en las cadenas de suministro y la creciente subida de los precios de la energia. Todo ello
hizo que el afio 2023 fuese un afio en el que las ventas en volumen descendieran, un

fendmeno que no ocurria hace afios (Amed et al., 2022, pp. 13-16).

Fashion executives are more pessimistic in 2022 than in 2021
about the conditions the industry faces in the year ahead

Expectations for how fashion industry conditions will evolve in the year ahead,*
% of respondents

Better Same . Worse

Expectations for 2023 28

Expectations for 2022 29

llustracion 4. Expectativas sobre como las condiciones de la industria de la
moda evolucionaran en el siguiente ario

Con este escenario, la mayoria de los ejecutivos compartian la idea de que la
sostenibilidad se presentaba como la mayor oportunidad para la industria de la moda en
2023 para mitigar su mayor amenaza, que era la inflacion. De esta manera, la gran
oportunidad que en 2022 se veia con el metaverso, en 2023 se ve con la sostenibilidad,
dejando un poco de lado la atencidn al primero. Solo un 3% de los ejecutivos encuestados
ponia el foco en la continuidad a desarrollar las estrategias en el metaverso, y un 8% lo
calificaba como un tema de gran consideracion en el afio 2022 (Amed et al., 2022, p. 14).
Al tratarse el metaverso de un terreno tan inexplorado, es natural que ante los retos
econdmicos que desafian al sector de la moda, los ejecutivos centren su atencidon en
abordar los retos a corto plazo que afectan a sus negocios, dejando asuntos como el
metaverso, que se espera tengan un recorrido significativo en los proximos afos, como

proyectos a futuro.
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El hecho de que las empresas se hayan centrado en 2023 en desarrollar estrategias
asociadas a la sostenibilidad no quiere decir que dejen de lado todo lo invertido en 2022
referente al metaverso. Se produce un cambio en adoptar estrategias mas a largo plazo,
sobre todo las centradas en el marketing digital. El cambio en el Reglamento de
Proteccion de datos de la Unidén Europea, asi como en la Ley de Privacidad del
Consumidor de California, las cuales entraron en vigor en 2016 y 2020 respectivamente,
cambiaron por completo el tratamiento de los datos de los clientes, los cuales adquieren
ahora mas poder sobre ellos. Esto abre las puertas a un nuevo escenario para el marketing
digital, uno en el que la segmentacion de los clientes es cada vez menos eficaz y a la vez
mas costosa, pues las marcas pierden el seguimiento de sus clientes con estas restricciones
de rastreo. Ante esto, las marcas han tenido que desarrollar campafas mas creativas y
nuevos canales de comunicacion para lograr una mayor cifra de ROI (Retorno de
Inversioén) y una mejor y més afianzada relacion con los clientes (Amed et al., 2022, pp.

98-106).

En el desarrollo de estos nuevos canales para fidelizar mas clientes, el metaverso
juega un papel crucial. Se presenta como un canal de marketing muy potente, con una
audiencia cada mas mayor que permite a las marcas establecer relaciones mas fuertes con
los clientes. Las cifras hablan por si solas, pues en el afio 2022 la plataforma Roblox
registro casi 60 millones de usuarios activos diarios, suponiendo esto un aumento de un
24% interanual (Amed et al., 2022, p. 101). Las marcas deben elaborar proyectos que
tengan proyeccion futura, que no se queden en algo puntual. De esta manera la tecnologia
blockchain o los NFT les ofrecen la posibilidad de crear proyectos mas eficaces para la
creacion de comunidades entre los consumidores. Proyectos que aporten valor y utilidad
a los usuarios, como recompensas con accesos exclusivos a productos o experiencias, lo

que lleva a fortalecer la afinidad entre la marca y el cliente.

El éxito de todo ello depende de un elemento fundamental, sin el cual las
estrategias en el metaverso no seran fructiferas. Todo reside en que los clientes de NFT
tengan una razén por la que interesarse en su compra. Los tokens deben tener una razon
de existencia en si mismos. Segun afirma Pierre-Nicolas Hurstel, cofundador y director
de Ariane (plataforma de NFT para marcas de moda y lujo), estos NFT deben tener un
valor y utilidad propios y evidentes, de no ser asi y ser considerados Uinicamente como
una prueba de propiedad o de unicidad, la razon para adquirirlos se vuelve intrascendente.

Al tratarse de algo tan complejo, las marcas son conscientes de que llegar al punto en el
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que la crypto cartera de un cliente se convierta en su perfil publico es algo todavia lejano:
que los NFT que haya acumulado un cliente con sus compras y las asistencias a los
eventos permita a la marca identificar los intereses de sus clientes es el objetivo del futuro.
Esto permitira a las diferentes compatfiias ajustar a las preferencias de sus clientes las

distintas experiencias o productos disefiados (Haen & Duberg, s. f.).

Con este escenario presente, son muchas marcas las que ven un gran potencial en
el metaverso para desarrollar nuevas estrategias y expandir su negocio mas alla del mundo
fisico. Marcas como Adidas, Balenciaga, Nike o Gucci son algunas de las que mas
presencia virtual poseen; sin embargo es esta tltima una de las pioneras en adentrarse en
este nuevo mundo virtual. Por ello, resulta interesante profundizar en el estudio de las
estrategias que esta marca ha seguido, analizar si han sido exitosas, si tienen proyeccion
futura o seran remplazadas por otras nuevas; asi como comprarla con las estrategias de

sus competidores.
4 EL CASO DE GUCCI

Con mas de un siglo de historia Gucci representa un compromiso con la constante
innovacion, la creatividad y la artesania de lujo. Desde sus inicios como taller de
marroquineria en Florencia, hasta su protagonismo y expansion mundial como simbolo
de la elegancia italiana, ha permanecido en constante evolucion con el fin de satisfacer

los constantes cambios que acontecen en la industria de la moda.

Con la brutal transformacion digital que ha afectado al mundo de la moda durante
el siglo XXI, Gucci ha adoptado el metaverso como una nueva ventana de oportunidades
para expandir su creatividad y su compromiso con sus clientes. Su entrada en el mundo
digital, donde junta su rico patrimonio con la mas avanzada tecnologia, representa un
movimiento estratégico que tiene por objetivo cautivar al publico del mundo digital, asi
como redefinir los limites del sector del lujo en el ambito virtual. Esta impecable
integracion entre tradicion e innovacidon pone de manifiesto el legado de Gucci como
marca pionera en el mundo de la moda, posiciondndola como una de las mas preparadas

para dar forma al futuro del lujo en esta nueva era digital.

Para comprender el movimiento estratégico de entrada en el metaverso, es
importante retroceder y analizar tanto su historia como cuales han sido los movimientos
que han precedido a esta decision, para saber cudles han sido las razones que han llevado

a Gucci a ser una de las primeras marcas de lujo en adentrarse en este nuevo mundo.
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4.1 Historia de Gucci

La historia de Gucci comienza en un pequeiio taller de marroquineria en Florencia;
fundada en 1921 por Guccio Gucci. La marca se dirigia en sus inicios a la élite de la
nobleza de la Toscana asi como a los viajeros con gran poder adquisitivo que visitaban
Florencia. Estaba inspirada en motivos ecuestres y en la finura de la artesania. El hijo de
Guccio, Aldo Gucci, juega un papel fundamental en la expansion de la marca y en el
establecimiento de su iconica identidad visual con el logotipo usando la doble G
entrelazada. Bajo su liderazgo, durante la década de 1930, Gucci realizd su primer gran
movimiento, diversificando su oferta con nuevos productos y adentrandose en nuevos

mercados, lo que sentd las bases para su crecimiento y sus €xitos en el futuro,

Fue en la década de 1990 cuando la marca atraveso un periodo de transformacion
guiado por la direccion creativa del disefiador Tom Ford y el liderazgo estratégico de un
nuevo CEO, Domenico De Sole. La nueva imagen de disefios atrevidos y provocadores
que traia Ford consigo supusieron una revitalizacion para la marca, que la impuls6 a
posicionarse a la cabeza de la vanguardia del mundo de la moda. Tras su compra por el
grupo PPR de Frangois Pinault, més tarde conocido como el grupo Kering, salvaguardé
su independencia al mismo tiempo que le proporcionaba los recursos y el apoyo
necesarios para poder expandirse mundialmente. De esta forma, este movimiento
estratégico no solo ayudo a Gucci a posicionarse a la cabeza y consolidar su posicion en
el mercado del lujo, sino que también facilitdé su camino hacia una nueva era de
innovacion y creatividad. Con la llegada de esta nueva era digital, Gucci se ha visto en la
necesidad de adaptarse y evolucionar, adoptando el uso de nuevas tecnologias asi como

de tendencias para ampliar su publico. (Turconi, 2023)

Es aqui donde la llegada de Alessandro Michele como nuevo director creativo de
Gucci, juega un papel fundamental en el desarrollo de la marca. Con €l a la cabeza, las
ventas de la firma italiana se dispararon, llegando a aumentar un 45% en 2017 y
alcanzando los 6.200 millones de euros en facturacion. Michele desempefidé un papel
crucial en la redireccion hacia la innovacion digital y las experiencias inmersivas. Decidio
“destruir todo lo anterior”, introduciendo lo que ¢l denomin6 como “caos magico’’; queria
mostrar “la idea de algo romantico, onirico, como de pelicula.” Este enfoque vanguardista
de la moda, asi como su creatividad visionaria, se alinearon a la perfeccion con la entrada
de Gucci en el metaverso con la creacion de Gucci Vault. Ademds, el impacto de

Alessandro Michele se ve reflejado también en el éxito de la empresa en las redes sociales,
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pues redefinid su presencia digital atrayendo a una nueva generacion de consumidores.
Los disefos atrevidos y fuera de lo comun de Michele cautivaron las plataformas de redes
sociales, creando una gran expectacion y generando debate acerca de sus colecciones (De
La Torriente, 2022). La capacidad del disefiador para combinar tradicion con modernidad
di6 lugar a campanas impactantes como la colaboracion con The North Face en 2020,

inspirada en los Alpes y los afios setenta, la cual fue presentada a través de un contenido

visual espectacular en los canales de redes sociales de la marca italiana. (Ullate, 2021)

7R

Ilustracion 5. Coleccion Gucci x The North Face

La vision creativa de Alessandro Michele no solo elevo la presencia de Gucci en
redes sociales y favoreci6 la entrada de la maison italiana en el metaverso, sino que
posicion6 a la marca como creadora de tendencias en el panorama digital. Esto fortalece
la conexion entre los consumidores y hace mas autentica la relacion que estos tienen entre

ellos.

La entrada de Gucci en un mundo como el metaverso marca un cambio muy
significativo, ofreciendo un nuevo abanico de oportunidades como las experiencias
virtuales o las colaboraciones digitales, lo que remarca el compromiso de la marca italiana
con mantenerse al frente de la innovacion, de ser reconocida como una marca
vanguardista. La adopcién de iniciativas como los proyectos NFT, las instalaciones de
arte virtual o las colaboraciones en plataformas de juegos han permitido a Gucci ampliar
su red de consumidores y conectar de formas mdas innovadoras con ellos, explorando

nuevas vias de expansion.

4.2 Gucci en el metaverso

La evolucion estratégica de Gucci en el ambito digital se remonta al afio 2017. En

los afios sigueintes se ha visto inmersa en un viaje por un nuevo escenario en el que ha
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desarrollado su negocio. Ha supuesto una incursion progresiva en las tecnologias
inmersivas, las experiencias virtuales y las colaboraciones digitales cuyo objetivo es

atraer nuevos consumidores de forma mas innovadora.

La pandemia del Covid 19 gener6é cambios estructurales en el mercado del lujo,
produciéndose un cambio demografico notable hacia una base de consumidores mas
jovenes con mayor adaptabilidad a las nuevas tecnologias. Entre 2019 y 2021, aquellos
nacidos entre 1996 y 2010, mas conocidos como Generacion Z, doblaron su consumo de
lujo. Ademas se prevé que para el afio 2030 supondran el 25% de la cuota de mercado.

(Turconi, 2023, pp. 5-6)

Es en este momento donde entra en juego el metaverso, cuya idea ya existia desde
hace afios, sin embargo no contaba con el desarrollo tecnologico del que ahora se dispone,
lo cual facilita la interaccion directa y virtual entre la marca y los clientes a través de
avatares o entornos de realidad virtual. La combinacion de este nuevo mundo con el sector
del lujo puede parecer incomprensible a primera vista, sin embargo ambos ofrecen a sus
usuarios o clientes la posibilidad de expresar individualidad y mostrar cierto status a
través de objetos muy demandados, ya sean virtuales o reales. La cualidad que les iguala
es la unicidad. Se trata de objetos distintivos, poco comunes, y en la mayoria de las

ocasiones, exclusivos. (Goldenberg, 2024)

En este escenario, Gucci adopto una estrategia de “lo digital primero”, situando
asi la tecnologia y su desarrollo en el centro de todas las actividades de la marca y su
relacion con los clientes. Este movimiento estratégico comenzd con un gran despliegue
de Gucci.com y el lanzamiento del sitio web Gucci.cn, adaptado especialmente a las
preferencias y caracteristicas del mercado chino. La razon principal por la cual se puso el
foco en el gigante asiatico es porque este suponia un mercado clave para los articulos de
lujo y la moda. Creando una plataforma exclusiva para los consumidores chinos, Gucci
lograba atender las preferencias y los comportamientos de compra de estos clientes de
manera mas personalizada y localizada, forzando una relacion mas fiel entre la marca y
el consumidor. Esta accion estratégica supuso un aumento en las ventas de esta linea
enfocada en el mercado asiatico, de 130 a 324 millones de dolares entre los afios 2015 y

2018.
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Exhibit 10. Major luxury-fashion players’ presence across digital channels, 2018
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llustracion 6. Presencia de las mayores marcas de moda de lujo en canales digitales en 2018.
(Turconi, 2023, pp. 7-8)
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Viendo que la estrategia dedicada a la expansion digital brindaba excelentes
resultados, Gucci siguid expandiéndose a través de mas canales digitales, tal como
muestra la imagen superior. Aument6 su presencia en redes sociales como Instagram, en
donde cuenta con un gran nimero de seguidores, siendo una de las marcas de moda de
lujo mas seguida de la plataforma con més de 50 millones de seguidores, inicamente
superada por Chanel y Louis Vuitton hoy en dia. A pesar de ello, el engagement de la
marca italiana es superior al de las casas francesas, siendo Gucci lider en las plataformas
online en 2019 con un 22,34%, hasta el afio 2023 en el que fue sobrepasada por Dior
(Beauloye, 2024). Estas cifras hacen ver a Gucci que las generaciones mas jovenes juegan
un papel fundamental en el éxito digital de la marca. La estrategia “lo digital primero” ha
tenido un gran éxito entre los clientes de las generaciones Millenial y Z, produciéndose
un aumento desde un 40% de los ingresos de la marca proveniente de clientes digitales

en 2015, a un 66% en 2021 (Turconi, 2023, pp. 7-8).

Gucci siguio explorando las diferentes oportunidades que el desarrollo de la
tecnologia ofrecia, reorientando su atencion hacia aplicaciones de realidad aumentada, la
cual les permitia mejorar el entorno fisico real con elementos digitales desde la
simplicidad de una app en un smartphone. De esta forma introdujo estos elementos en sus

campaiias, en sus anuncios y en su app, llevandolos en 2019 al desarrollo de una funcién
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en esta que permitia a sus clientes probarse sus iconicas zapatillas Ace sin necesidad de

comprarlas antes.

Estos movimientos, que generaban éxito entre los clientes, llevaron a la direccion
de la compafiia a plantearse acelerar la adopcion de innovaciones digitales, creando asi
una ventaja competitiva frente a sus competidores. Vieron entonces un gran potencial en
el mundo del juego, que ofrecia una gran comunidad global de nuevos usuarios. Se cred
de esta manera un equipo especifico en Gucci dedicado al espacio del juego. El primer
videojuego con el que se colabora es Los Sims, un videojuego icénico y conocido
mundialmente que permite a sus jugadores crear personajes y escenarios personalizados,
lo que suponia un escenario ideal para que Gucci pudiese explorar la interaccion de la
moda con las plataformas de juego virtual. Ademas, al colaborar en primer lugar con
jugadores experimentados de la comunidad de Los Sims, en vez de con jugadores
amateurs, la marca pudo aprovechar la experiencia y la credibilidad de estos para crear
contenidos mas atractivos para jugadores de todos los niveles. Tras el éxito de la
colaboracion Los Sims, le siguieron una gran lista de videojuegos, tales como Pokémon

Go, Zepeto o Roblox (The Independent, 2021).

Sin embargo, hay dos eventos trascendentales que marcan el desarrollo de Gucci
en el metaverso. El primero es la creacion y el lanzamiento en el afo 2021 de la primera
coleccion de NFT. La gran involucracion de la empresa en la innovacion tecnologica
marco su paso inicial en el metaverso. En el mes de mayo hizo historia convirtiéndose en

la primera marca de lujo en lanzar una coleccion de NFT.

Se presentaron dos proyectos de NFT: SuperGucci y Gucci Grail. El primero se
trataba de una coleccion lanzada en colaboracion con Superplastic, una empresa
especializada en juguetes de disefio de edicion limitada. Esta coleccion se presentd como
dos lanzamientos separados, en el primero cada NFT fue vendido por 1,5 ETH, lo que
equivalia a 5.000 dodlares en el momento; mientras que en el segundo, aquellos
compradores de los NFT de la primera entrega recibieron uno adicional transferido a su
cartera de manera directa sin ninguin coste. La coleccién completa estaba formada por
1000 NFT, divididos en dos partes iguales (500 cada serie). Ademas los compradores
recibieron una estatuilla de cerdmica exclusiva, que demostraba el compromiso de Gucci
con ofrecer una recompensa exclusiva y tangible a los titulares de sus primeros NFT (Liu,

2023, pp. 4-5).
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El segundo proyecto, Gucci Grail, consistio en otra colaboracion, esta vez con el
artista digital Wagmi-san y su tienda virtual 10KTF. Ideados junto a Alessandro Michele,
estos NFT trasportaban a los usuarios a un viaje de Roma a Nueva Tokio, una ciudad en
un universo paralelo donde los propietarios de estos NFT podrian adquirir accesorios de
moda exclusivos. De esta manera, se les daba prioridad frente al resto de usuarios en las

distintas plataformas de juego.

llustracion 7. NFT de la coleccion SuperGucci y vista del proyecto GucciGrail

Este movimiento pionero puso de manifiesto la voluntad y el compromiso por
adoptar nuevas tecnologias. Fue seguido meses después por el segundo punto de inflexion
de la casa florentina en el metaverso: la colaboracion con la plataforma de juegos Roblox

para presentar la experiencia virtual interactiva Gucci Garden.

La idea de Gucci Garden en Roblox nace de la experiencia fisica Gucci Garden
ubicada en Florencia. Se trata de una exposicion situada en el historico Palazzo della
Marcanzia en la ciudad italiana, desplegada como un espacio innovador e inmersivo que
combina la tienda con una exposicion y un area de restauracion, todo ello creado una vez
mas por Alessandro Michele. La exposicion fue inaugurada en el afio 2018 con el objetivo
de mostrar la historia de la marca, su rico patrimonio, su artesania y su vision creativa

(McDowell, 2021).
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Tras el éxito que obtuvo esta experiencia en el mundo real, Gucci, alineado con
su objetivo de adaptarse a las nuevas tendencias de la industria y su visiéon de futuro, tomo
la decision en el afio 2021 de trasladar este espacio fisico al metaverso. De esta forma, la
marca pretendia construir un puente entre el mundo fisico y el digital, que le permitia
ofrecer a su publico una nueva dimension y ampliar su alcance a los consumidores que se
encuentran en los ambitos digitales, especialmente los mas jovenes, los pertenecientes a
la Generacién Z. La relacion entre el espacio fisico y su homologo en el metaverso
representa una clara convergencia estratégica de patrimonio, innovacion y compromiso
digital. El entorno virtual disefiado en la plataforma Roblox recreaba los elementos fisicos
expuestos en el Palazzo: su estética arquitectonica, sus elementos tematicos y sus
experiencias inmersivas. Los usuarios que se adentrasen en esta nueva experiencia podian
acceder a exposiciones digitales, articulos de moda virtuales o experiencias interactivas

(Roblox, 2021).

llustracion 8. Interior Gucci Garden en Roblox. (Roblox, 2021)

La expansion del Gucci Garden al metaverso ha supuesto un impacto significativo
en la marca, tanto a nivel de participacion de los usuarios como en su imagen y sobre todo
en sus implicaciones financieras. El lanzamiento de esta nueva experiencia virtual atrajo
mas de 19,9 millones de usuarios en apenas dos semanas, lo cual verifica lo que Gucci ya
venia prediciendo: la inmensa traccion y el compromiso que se genera a través de las
experiencias virtuales (Amed et al., 2021, p. 57). Atendiendo al aspecto econdmico, el
posicionamiento de iniciativas como Gucci Garden en plataformas digitales ha situado a

la marca italiana a la vanguardia del comercio en este nuevo entorno, aprovechando un
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mercado en fase casi experimental, del que se espera que supere los 74.400 millones de
dolares para el afio 2025 (Petkov, 2023). A través de esta estrategia de sumergir a los
usuarios en entornos digitales como Gucci Garden, se ha logrado proyectar una imagen
de innovacion y vision de futuro; de esta forma ha aumentado, no solo el atractivo de

Gucci, sino también la lealtad y el compromiso con sus clientes.

Todos estas iniciativas y proyectos que se desarrollan dentro del metaverso
convergen dentro de Gucci Vault, un espacio online innovador que permite desarrollar un
entorno donde experimentar, crear y avanzar en el desarrollo de la marca en el mundo
digital. Esta plataforma encarna el compromiso de ampliar las fronteras de la moda de
lujo en el metaverso; en ella la se fusionan experiencias fisicas y digitales,
proporcionando un espacio que permite interactuar con la comunidad web3 y ofreciendo

una vision Unica. Este movimiento estratégico es liderado por Robert Triefus.

4.2.1 Gucci Vault. La vision de Robert Triefus

Robert Triefus ha sido vicepresidente ejecutivo, director de marketing y consejero
delegado de Gucci Vault y Metaverse Ventures hasta su reciente salida de la compaiia en
abril del afio 2023, tras trabajar en ella durante 15 afos. Su papel en el viaje de Gucci por
el metaverso supone una pieza fundamental y sin el cual la marca no tendria ni la
presencia ni la imagen que tiene actualmente. Robert Triefus explica la creacion de Gucci

Vault remarcando la importancia para Gucci de ser fiel a sus mas de 102 afios de historia.

(Yandouzi, 2022)

Si bien el objetivo de cualquier empresa es generar crecimiento exponencial,
Gucci pone en marcha la creacion de un equipo especifico que a través de la estrategia de
prueba y error pretende encontrar nuevas oportunidades de desarrollo de negocio, que

aporten beneficio adicional al generado por la actividad central de la empresa.

La estrategia denominada Dream Big, disefiada por Triefus, ofrece la oportunidad
de pensar grandes ideas y desarrollarlas de manera mas rapida y eficaz. Gucci detecta la
necesidad de la creacion de una marca adyacente al negocio central, que le permita
realizar movimientos arriesgados sin poner a este en riesgo. La idea es crear un
playground space en el que si se producen errores, la marca central no se vea afectada.

Nace asi la idea de Gucci Vault.

En el afio 2022, el metaverso despuntdé como oportunidad de negocio

presentdndose como un importante motor de crecimiento. Ante ello, Gucci planteé un
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cambio de vision, pues veian en este nuevo espacio digital un gran potencial a largo plazo.
Marco Bizzarri, CEO de Gucci, remarco el compromiso de la compaiiia por ser pionera
en varios ambitos, entre ellos el desarrollo digital y su determinacion por desafiar el status

quo establecido en la industria de la moda y el lujo (Marr, 2022).

“Gucci is not afraid to be a first mover in many areas and will continue to adopt
this mindset and challenge the status quo. Other big players prefer instead to wait,
following up at a later stage, adopting a more conservative approach — a respectable

strategy, but it is not ours and it never will be.” (Bizzarri, 2022)

"Gucci no teme ser pionera en muchas dreas y seguira adoptando esta mentalidad
v desafiando el statu quo. Otros grandes prefieren esperar, seguir mas adelante y adoptar
un enfoque mas conservador: una estrategia respetable, pero no es la nuestra y nunca lo

serd.” (Bizzarri, 2022)

En ese momento, el metaverso era similar al salvaje oeste, siendo un entorno en
el que reinaba la especulacion. A dia de hoy se ha desarrollado una correccion que le ha
llevado a ser un espacio mas sostenible, en donde aquellos que lo comprenden, pueden
desarrollar infinidad de proyectos de manera exitosa. Por ello, la creacion de Gucci Vault
se asemeja segun Triefus, a un caballo de Troya, que les permite realizar experimentos en
el metaverso sin comprometer la imagen o el desarrollo econdmico de la parte central de

la marca (The Business of Fashion, 2023).

Gucci adopté el método de prueba y error en este nuevo espacio, buscando
caracteristicas como la lealtad, la creacidon de una comunidad o la autenticidad. Sin
embargo, su mayor objetivo, al igual que el de la mayoria de las empresas que entran en
este terreno, era obtener beneficios econdmicos. Con esto en mente, vieron que el sector
del videojuego suponia una oportunidad muy atractiva, por ello comenzaron
experimentando en €l. Este periodo de prueba en el que lanzaban proyectos de todo tipo
y condicidn, desde la creacion y venta de sneakers virtuales por 12 dolares el par, hasta
la venta de bolsos por precios superiores a los del mundo fisico, les permitia recopilar

informacion para el futuro.

La exploracién de nuevos escenarios digitales como Roblox supuso un impacto
significativo en el desarrollo de la marca, siendo la creacion de Gucci Garden uno de sus
mayores aciertos. Atrayendo, tal como ha sido explicado con anterioridad, alrededor de

19 millones de usuarios en apenas dos semanas. Propuestas como estas permiten a Gucci
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saber donde pueden situar sus apuestas y sus objetivos a largo plazo, ser mas detallados
en lo que hacen. Desde el afio 2018, afio en que comenz6 su andadura por el metaverso,
hasta hoy, Gucci ha conseguido posicionarse en un lugar desde el cual pueden pensar en
su desarrollo en el metaverso a largo plazo, estableciendo alianzas duraderas que suponen

grandes beneficios para la compafiia (Amed et al., 2021, pp. 61-63).

Una de las claves en las que reside el éxito de su estrategia en el metaverso, es que
esta ha comprendido muy bien el funcionamiento del entorno digital y como aprovechar

las oportunidades que este ofrece. En palabras de Robert Triefus:

“I think that the most successful brands today are driven by human creativity,
intuition, foresight and [...] it needs to understand how you take advantage of new
technologies in order to do the authentic. [...] If you really want to have a successful

brand, you 've got to have emotion.” (Triefus, 2021)

“Creo que las marcas de mas éxito hoy en dia estan impulsadas por la creatividad
humana, la intuicion, la prevision y [ ...] hay que entender como se aprovechan las nuevas
tecnologias para hacer lo auténtico. [...] Si realmente quieres tener una marca de éxito,

debes tener emocion.” (Triefus, 2021)

Triefus entiende que con la entrada del metaverso se presenta una nueva forma de
marketing, que pasa a ser un compromiso con la marca y con los clientes, a un area mucho
mas compleja en el que se debe fomentar la creacion de una comunidad online muy

comprometida, asi como impulsar un crecimiento sustancial de los ingresos en un futuro.

Lograr un entendimiento autentico es primordial para poder desarrollar estrategias
exitosas en el metaverso. Una empresa que entra en este entorno sin entenderlo no
consigue el mismo éxito que una que si. Para ello se puede optar por dos vias. La seguida
por compafiias como Nike, que comprd empresas especializadas en el metaverso, como
RTFKT dedicada a la venta de sneakers virtuales, para desarrollar sus estrategias. O bien
pueden seguir los pasos de Gucci, que acudi6 a un publico entendido en primer lugar para
comprender como funcionaba el entorno antes de acudir al publico general. Esto se vio
reflejado en su asociacion con Los Sims, cuando primero se dirigi6 a jugadores expertos
y tras comprender el funcionamiento y dejarse aconsejar por ellos, acudio al resto de
usuarios de nivel mas amateur. La diferencia entre la primera y la segunda forma de actuar

es que Gucci desarrolld su propio equipo especializado mientras que empresas como Nike
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invirtieron directamente en la compra de empresas dedicadas al sector (The Business of

Fashion, 2023).

Esto muestra que para entrar y operar en el metaverso, las empresas pueden
disenar estrategias completamente diferentes y tener éxito de la misma forma; no existe
un disefio unico que marque los pasos que las compaiias deban seguir para sacar
beneficio a la entrada de este nuevo espacio digital. Deben ser diferenciales unas de otras
y encontrar cada una su propia ventaja competitiva frente al resto de empresas que

conviven en el metaverso.

Para completar el analisis sobre el éxito de la estrategia seguida por Gucci en el
metaverso, conviene observar y analizar qué han hecho sus competidores y qué les
diferencia de ellos, asi como analizar los puntos débiles y qué y como podrian mejorar

para un mayor éxito futuro.

4.3 Analisis de la estrategia de Gucci frente a la de sus competidores

Si bien Gucci se sitla como una de las empresas pioneras en el entorno digital y
el desarrollo en el metaverso, son muchas las que a dia de hoy han conseguido igualarla
en este aspecto. Empresas como Nike, Balenciaga, Dolce & Gabanna o Louis Vuitton
entre otras, se posicionan como grandes competidores de la maison italiana. Estas marcas
han sabido aprovechar también la inmensa cantidad de oportunidades que ofrece el
metaverso, han experimentado con nuevos disefios, han creado experiencias inmersivas
y a su vez han recogido datos sobre las preferencias y los comportamientos de sus clientes.
Exploran también el potencial de la realidad virtual y aumentada, asi como los NFT. Es
en estos ultimos donde mas competidores encontramos y donde mas beneficios se

generan.

4.3.1 Nike

La estrategia de Nike consiste en la combinacion de varias iniciativas, tales como
la creacion de mundos virtuales o la apuesta por las plataformas web3. Pero sin duda si
por algo destaca es por la compra de empresas especializadas en articulos digitales como
RTFKT. Junto a ella, Nike disefié una coleccion de NFT que catapultd a la marca a la
cabeza del metaverso, situandose como la que mas ingresos genera con la venta de NFT.
Este movimiento estratégico permitio a la marca deportiva fusionar prendas fisicas con

prendas virtuales (Watson, 2023).
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Exhibit 9. Most valuable branded NFTs projects as of March 31, 2022

Secondary Secondary Primary Total Total NFT
T i Vol Royalties Revenue Notes
[ooo] [$m] [sm] [$M] [$M]
" Nike released its first NF T upon acquiring digital design
Nike 34.30 851.83 93.10 56.67 149.77 studio RTFKT in December 2021
Gucci 4.35 35.81 1355 179 1534 Oucc Iaupcneq three NFT projects: Gucci Aria, SuperGucci
and Gucci Grail
N TIME released the first fully decentralized magazine issue
TIME Magazine 18.05 36.54 6.60 362 10.22 available as an NFT in March 2022
N Adidas launched a line of cobranded NTFs entailing physical-
Adidas 33.81 111.53 6.20 30 921 digital products and experiences in December 2021
N Budweiser issued a collection of nearly two thousands NFT
Budweiser 437 6.64 5.88 - 5.68
unigue digital beer can designs in November 2021
. Bud Light launched a collection of over twelve thousands
Bud Light B84 in 399 - 3.99
ud e NFT unigue digital beer can designs in February 2022
" AO minted commemorative NFT collections celebrating the
Australian Open 8.60 7.85 1.50 020 .70 iconic decades of the tennis tournament in January 2022
Dolce & Gabbana 5.29 18.61 . 0.47 0.47 Dolce & Gabba_na t_antered the world of NFTs with a Venice-
inspired collection in September 2021
Lo Pepsi celebrated its year of origin with the release of a
Pepsi Mic Drop 298 10.57 collection of unique generative NFTs in December 2021
Sources: Dune Analytics, Gucci, Factiva, 2022

llustracion 9. Proyectos de NFT de marca mas valorados a 31 de marzo de 2022

Tal como muestra el grafico superior acerca de los proyectos de NFT mas valiosos,
Gucci y Nike destacan como las empresas clave en este espacio, cada una con un enfoque
distinto que les permite aprovechar los NFT para generar ingresos y para aumentar el
compromiso de la marca. Los proyectos de Nike, entre los que se incluye su icénica
colaboracion con RTFKT, han generado que la marca tenga una ventaja sustancial en el
volumen de transacciones secundarias. Estas suponen el valor monetario generado por la
reventa y el comercio de los NFT en el mercado secundario. La cifra aporta informacion
sobre la actividad del mercado en torno a una coleccion de NFT, reflejando la demanda,
las tendencias de los precios y el impacto general del proyecto en el mercado. Nike logro
34,30 mil transacciones frente a las 4,35 mil de Gucci. También la supera en ingresos
totales, que engloban los derivados tanto de las ventas primarias como de las
transacciones secundarias. Esta cifra aporta una vision global del rendimiento econémico
y el potencial de ingresos que tiene el proyecto NFT en la marca. Nike generd 146,77
millones de dolares frente a los 15,34 millones de dolares de Gucci. Se refleja asi el éxito
de la entrada de la marca en el mercado de los activos digitales coleccionables. Las
colaboraciones estratégicas de Nike han sido muy bien acogidas entre los coleccionistas,
contribuyendo a los buenos resultados de la marca en el mercado de los NFT (Turconi,

2023) (Cryptoslav, 2023).
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Mirando los datos de Gucci, el lanzamiento de iniciativas tales como SuperGucci
0 Gucci Grail, muestran que la compaiiia apuesta por un enfoque mas variado, lanzando
multiples colecciones con temas y publicos objetivo diferentes. Estos proyectos han
tenido también un gran impacto en el mercado de los NFT, las cifras correspondientes a
los ingresos primarios, derechos e ingresos totales que se muestran lo confirman. Sin
embargo los volimenes de Gucci son significativamente inferiores a los de Nike, lo que
indica que sus colecciones son mas exclusivas, con menos piezas o que tienen menos
demanda frente a los de Nike. Los proyectos NFT presentados por Gucci son llamativos
por sus colaboraciones con artistas asi como ofertas digitales Uinicas y su compromiso con

la creacion de una comunidad fuerte con sus coleccionistas.

A pesar de que ambas marcas han logrado el éxito en el mercado de NFT, sus
enfoques difieren en términos de marca, direccion creativa o participacion del publico. Si
bien los proyectos desarrollados por Nike estdn mdas orientados a la interseccion del
deporte, la moda y la tecnologia, haciendo valer su herencia de marca y su atractivo
mundial para lograr atraer a un mayor niimero de coleccionistas y aficionados, los
proyectos de Gucci se centran en otros aspectos. La tltima hace hincapié en la expresion
artistica, la artesania de lujo o la narracion de historias, basadas en el legado de creatividad
e innovacion con el que cuenta. La comparativa entre dos marcas tan diferentes pone de
manifiesto la diversidad de estrategias y visiones creativas que pueden converger en el

metaverso.

4.3.2 Balenciaga
En Balenciaga encontramos un competidor mas directo, también enfocado en el

sector de la moda de lujo.

Balenciaga se ha embarcado en varias iniciativas en el metaverso en los tltimos
afios, adoptando al igual que Gucci y otras, un compromiso con el comercio en el ambito
digital. Cédric Charbit, director ejecutivo de Balenciaga, tom6 una decision similar a la
de Robert Triefus: la creacion de una unidad de negocio dedicada unicamente a

profundizar en el conocimiento y desarrollo en el metaverso (Northman, 2021).

Su movimiento mas reconocido se did en otofio del ano 2021, cuando lanzé su
coleccion de la temporada a través de un videojuego en colaboracion con Fortnite: crearon
una coleccion de skins digitales para los jugadores. Esta colaboracion supuso un nuevo

enfoque, abarcando el espacio virtual y el fisico con ropa y accesorios virtuales dentro
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del juego, y con una linea fisica de productos disponibles en sus tiendas tanto fisicas como
online. La colaboracion consistia en la creacion de un destino virtual dentro del
videojuego Fortnite, inspirado en los disefios de la marca francesa, y una linea fisica de
productos como sudaderas, sombreros o camisetas. Esta colaboracion es pionera pues se
trata de la primera vez que una marca de alta costura aparecia en Fortnite, permitiendo a
sus jugadores comprar outfits digitales inspirados en prendas de Balenciaga de la vida

real (Donavan, 2021).

La importancia estratégica de esta asociacion se ve reflejada en el gran alcance
global y la influencia con la que cuenta el videojuego, que cuenta con la cifra de 350
millones de cuentas registradas y con usuarios que acumulan 3.300 millones de horas en
el juego solo a lo largo del mes de abril de 2020. El objetivo de Balenciaga al entrar en el
mundo de los videojuegos esta alineado con la tendencia del momento en que las marcas
de lujo buscan conectar con consumidores mas jovenes a través de juegos, modelo que
adoptd también Gucci al asociarse con Los Sims o entrando en Roblox. Esta iniciativa es
introducida en la firma francesa de la mano de su director creativo Demna Gvasalia, quien
cree en la importancia de que los clientes que consumen moda de lujo participen
activamente en este nuevo ambito digital (Campaign Of The Week: Fortnite X

Balenciaga, 2021).

Atendiendo a las cifras sobre el uso de las principales plataformas de videojuegos,
queda demostrado que la asociacion entre Balenciaga y Fortnite fue un movimiento
acertado, debido al alto compromiso de sus usuarios, especialmente de aquellos que
socializan en el juego, ya que pasan mas tiempo conectados y son mas propensos a gastar
en las iniciativas que les ofrezcan. Teniendo en cuenta que los denominados jugadores
sociables pasan conectados unas 11 horas de media diaria y gastan mas de 30 dolares de
media, no son solo considerados como jugadores sino como clientes potenciales que

pueden estar dispuestos a pagar por vivir nuevas experiencias digitales.

(Deep Dive: Early Metaverse Players — Data on Demographics, Socializing,

Playing, & Spending, 2022)
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Engagement Is Higher for Metaverse Players Who Play to Socialize

This engagement and longer play time is key for publishers’ user retention strategies

Hours Spent per Metaverse Game per Month (Past Three Months)
Socializing players vs. non-socializing players | Players per franchise (past three months)

@ Socializing players @ nNon-socializing players
Gamers

How much fonger each
n:02 metaverse player plays per
month (on average)

ROBLOX

IHINELRWEY 10:40

o

me

anths, (5897, of which 478
esentative sample

0 10-65 (n=8,024)

newzoo

llustracion 10. Horas dedicadas por juego del metaverso al mes

Metaverse Players Spend More if They Play to Socialize

Developers and publishers can add social elements to their games to maximize revenue per user

Money Spent per Metaverse Game (Past Six Months)
Socializing players vs. non-socializing players | Players per franchise (past six months)

@ sSocializing players @ Non-socializing players
Gamers who s ey oy to sociaize 1 28
-

$30.24

How much mere money
$28.92 each metaverse player*
spends every six months
(on average)

$2932

$25.98

ROBLOX

newzoo

llustracion 11. Dinero gastado por juego del metaverso

Tanto la asociacion de Balenciaga con Fortnite como la de Gucci con Roblox
pueden considerarse movimientos estratégicos similares. Ambas han logrado un gran
éxito con ellas, logrando aumentar sus ingresos econémicos asi como su base de clientes,
abriéndose a un nuevo publico objetivo. A través de los diferentes proyectos planteados
por las marcas en el metaverso, han ido afianzando su relacion con ellas, volviéndose més

estrecha y comprometida.

Ambas marcas han sabido aprovechar la tecnologia blockchain y los NFT, y
obtener de ellos un enorme beneficio, redefiniendo el sector del lujo en la era digital y
demostrando que son capaces de comprender y evolucionar en los continuos cambios de

los consumidores. Su énfasis estratégico en combinar las realidades, tanto fisica como
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digital, al mismo tiempo que adaptan las nuevas tecnologias emergentes, refleja el
compromiso con el objetivo de permanecer a la vanguardia de la transformacién digital

del sector de la moda de lujo (Criddle & Klasa, 2023).

Tras el andlisis y comparacion de las estrategias de dos de los principales
competidores de Gucci con la suya, se observan varias diferencias claves. Balenciaga y
la casa italiana han apostado por experiencias digitales de alta costura, pero a través de
plataformas y colaboraciones diferentes: Gucci ha focalizado su desarrollo en
experiencias digitales mas amplias, mientras que Balenciaga ha optado por integrarse en

fenémenos culturales especificos como Fortnite.

Por su parte, Nike ha sacado provecho de su imagen deportiva y actividad fisica
para llevarlo al ambito digital, siendo esta la principal diferencia entre estas tres marcas

presentes en el metaverso.

En cuanto al éxito en términos econdmicos, la estrategia de Nike parece tener un
impacto mas notable y tangible en los ingresos provenientes de las ventas directas de los
productos y del compromiso digital que se vincula al interés por el producto fisico. Nike
alcanz6 en agosto de 2022 unos ingresos de 185 millones de ddlares, cifra que equivale
al 300% de los ingresos de sus cinco competidores mas directos (Dolce &Gabbana,

Tiffany, Gucci y Adidas) (Yan, 2022).

Top Fashion Brands’
NFT Revenue .

Nike a $185.27 M
Dolce & @
Gabbana / $25.65M

Tiffany @ | $126M
Gucci Q ) $116M
Adidas | $109M

= | s

llustracion 12. Ingresos de NFT de las
principales marcas de moda (OKX, 2022)
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En cambio, Gucci y Balenciaga han logrado grandes avances en términos de
innovacion asi como un buen posicionamiento en el mercado que, a pesar de tratarse
variables mas dificiles de cuantificar, poseen un valor trascendental para el valor y la

imagen de la marca a largo plazo.

5 ;Y AHORA QUE? EL FUTURO DEL METAVERSO Y LAS MARCAS DE
MODA EN EL

Con el escenario actual, una interminable lista de marcas presentes en el
metaverso visualiza un futuro algo incierto en este espacio digital. El metaverso, a pesar
de haberse convertido en un espacio mas regulado y conocido, mas estable, sigue
presentdndose como un reto para todas las empresas que operan en ¢€l. Un sinfin de
posibilidades que cambian a una velocidad vertiginosa: lo que ayer era el avance mas

vanguardista, al dia siguiente queda casi atrasado.

El metaverso se encuentra en un punto crucial de desarrollo, a punto de convertirse
en una plataforma fundamental para las marcas de moda que buscan mejorar la
experiencia de sus clientes, innovar en el disefio y presentacion de los productos y acceder

a nuevos mercados a través de elementos como los NFT.

Las marcas deben enfocarse en mejorar sus estrategias empresariales y desarrollar
proyectos innovadores que puedan servir de ventaja competitiva. El perfeccionamiento
de nuevas estrategias digitales puede complementar los modelos tradicionales
implantados de venta al por menor. Este espacio creativo permite a las marcas acciones
como la organizacion de desfiles de moda virtuales o la creacion de salas de exposicion
virtuales, entre otras experiencias, que pueden suponer un gran enriquecimiento para la
relacion entre el consumidor y la marca, fomentando una mayor conexion entre ambos
actores (Moura, 2023, p. 44). Sin embargo, esta transicion, que viene sucediendo desde
el afio 2018 y que se acelero tras la pandemia del COVID 19, no esta exenta de desafios
a los que las empresas deben hacer frente. Las marcas de moda se ven afectadas por
cuestiones como la adopcion de la tecnologia, el impacto medioambiental que supone un
aumento del consumo digital, y la aceptacion de su base de consumidores ante los
cambios digitales. La creacion de un ecosistema digital sostenible, asi como el garantizar
la accesibilidad son aspectos de vital importancia para todas aquellas compaiiias que se

centran en el metaverso, sin los cuales su éxito puede verse comprometido.
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Si bien este nuevo espacio digital fue acogido con gran entusiasmo y enormes
expectativas, el metaverso no ha logrado atraer a una parte sustancial de la poblacion, lo
que a largo plazo se ha visto reflejado en una devaluacion de los inmuebles virtuales y
sobre todo en una devaluacion de activos digitales como los NFT, siendo esto ltimo el

mayor impacto negativo en la inversion digital de la mayoria de las marcas de moda (Yan

& Cfa, 2022).

El tremendo aumento de la especulacion e inversion en NFT en el momento de su
lanzamiento condujo a precios inflados y a un caos total en su mercado, que se vio
sobresaturado con activos digitales de baja calidad y sobrevalorados. Ante un aumento de
demanda de NFT, los creadores inundaron el mercado con infinidad de colecciones que
provocaron una bajada tanto del valor como del interés de los compradores. A este factor
se suma su impacto medioambiental, que llegd a convertirse en una de las mayores
preocupaciones para marcas y consumidores. Ante este escenario, la burbuja especulativa
estallo, produciéndose una caida de los precios y una pérdida de confianza de los
inversores. El mercado tuvo que corregirse por su cuenta, tal como muestra el grafico

inferior.

Volume Drop
NFT monthly volume has dropped 97% from 2022 highs

W Volume

— T T
Jan Mar May Jul Sep Nov Jan Mar May Jul Sep
2021 2022

Source: Dune Analytics; Dashboard by @hildobby
Note: Cumulative data from OpenSea, NFTX, Larvalabs, LooksRare, SuperRare,

Rarible, Foundation Bloomberg

Tlustracion 13. Variacion del volumen de NFT en el mercado.

(Shukla, 2022)

Por ello, a pesar de que los NFT siguen presentandose como activos digitales ttiles
y con gran potencial en ciertos sectores como el de la moda, el fragil mercado en el que
se mueven y los problemas que le han asolado, muestran que es necesaria la creacion de
un sistema mas sostenible. Tanto las marcas como los creadores deben saber aprovechar
el avance de la tecnologia y de la comprension de estos activos digitales, integrandolos

con tecnologias como la inteligencia artificial o la realidad aumentada, ofreciendo nuevas
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experiencias digitales o contenidos personalizados que afiancen la relacion con su

publico.

Teniendo en cuenta que marcas como Meta o Disney han desviado su atencion de
proyectos en los que invirtieron grandes cantidades de dinero en el momento mas algido,
se intuye una falta de viabilidad en el mercado actual. Al igual que estas empresas, las
marcas de moda, con un gran deseo de capitalizar las tendencias en el metaverso,
invirtieron importantes recursos en el desarrollo de experiencias o colecciones virtuales.
A pesar de sus esfuerzos, el atractivo de estos espacios ha ido merméndose a lo largo de
los ultimos afios: los distintos niveles de interés por la moda y el lujo entre los jugadores
y consumidores como los pertenecientes a la Generacion Z se plantean como unos de los

retos mas importantes para las empresas de moda (Guinebault, 2023).

A pesar de los retos y la creciente desilusion que rodea al metaverso, son muchos
los expertos del sector como Renzo Rosso, presidente de OTB, que siguen apostando por
mantener la calma, ser cautos y optimistas sobre el potencial de este espacio virtual. El
reciente desarrollo de la inteligencia artificial y su integracion con las experiencias
virtuales abren la puerta a un nuevo escenario que podria mejorar de manera considerable
las posibilidades de interaccion entre los consumidores y las marcas, introduciendo
nuevos usos y practicas que puedan atraer a una base de usuarios mas variada. Sin
embargo, en este escenario se encuentra otro inconveniente: la combinacién de la
prematura comercializacion del metaverso con la rapida evolucion de la tecnologia y las
preferencias de los consumidores pueden suponer que las ofertas virtuales lleguen a

quedarse cortas con respecto a las expectativas del futuro (Rapoza, 2022).

El hecho de que no se hayan alcanzado las expectativas o el desarrollo previsto en
el momento inicial, no quiere decir que el metaverso haya dejado de ser un espacio de
interés para las marcas de moda que buscan formas innovadoras de mejorar la relacion
con sus clientes. Las compaiias del sector deben trabajar cuidadosamente para
evolucionar a la par que lo hace el metaverso, manteniendo un equilibrio entre la
innovacidn y las inversiones que realizan para continuar siendo relevantes en el espacio

virtual.
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6 RECOMENDACIONES

Mientras que el metaverso sigue desarrollandose y ganando impulso, las marcas
de moda se enfrentan a un escenario futuro repleto de oportunidades sin precedentes para
ampliar su alcance y mejorar la relacion con sus clientes. A continuacion se elaboran una
serie de recomendaciones que las marcas de moda podrian considerar adoptar para

mantenerse a la vanguardia en el metaverso:

- Poner el foco en la sostenibilidad y priorizar las practicas éticas en la moda
virtual. Desarrollar y potenciar una produccién de moda virtual sostenible asi
como implantar sistemas de reciclaje en las prendas virtuales, favoreciendo un
acercamiento de aquellos consumidores mas concienciados con el medio
ambiente. Un ejemplo de ello se dio en el afio 2021, cuando la semana de la moda
de Helsinki pas6 a formato completamente digital, produciéndose una reduccion
de la huella de carbono de cada uno de los asistentes, que pasé de 137 kg a 0,66
kg. El metaverso tiene el potencial para fomentar la innovacién en el &mbito de la

moda sostenible (Periyasamy & Periyasami, 2023, pp. 2-3).

- Aprovechar la tecnologia blockchain para la autenticidad y la propiedad asi
como el desarrollo de Web3. Con la integracion de esta nueva tecnologia que
permite tokenizar articulos de moda virtuales, se asegura la autenticidad asi como
la singularidad de estos, aumentando la confianza del consumidor en el entorno
del metaverso. La tecnologia blockchain permite de igual manera realizar un
registro transparente e inmutable de la propiedad y autenticidad de los articulos
de moda digitales. Estas propiedades se alinean con los principios de la web3, en
la cual los usuarios pueden monetizar y utilizar sus datos en su propio beneficio,
de la misma forma que los creadores pueden monetizar sus contenidos. Esto es
debido a que el almacenamiento de los datos es descentralizado. El usuario tiene
total control sobre sus datos y decisiones en el metaverso. Tal como muestra el
grafico inferior, esto supone una de las mayores diferencias con la tradicional
web2.0, por tanto la exploracion y desarrollo de la tecnologia blockchain junto a

la web3 suponen una gran oportunidad de futuro (Elmasry et al., 2022, pp. 26-28).
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Advances from Web 2.0 to Web3 give rise to the metaverse.

Platform
characteristics

Web 2.0 Web3
Example virtual worlds Second Life Decentraland

Robilox The Sandbox

Fortnite Somnium Space

World of Warcraft Cryptovoxels
Organizational structure Centrally owned Community governed, gener-

Data storage

Platform format

Payments infrastructure

Decisions are based on
adding shareholder value

Centralized

PC/console

Virtual reality/augmented
reality hardware

Mabila/app

Traditional payments (eg,
credit/debit card)

ally through a foundation
decentralized autonomous.
organization (DAQ)

Mative tokens are issued and
enabled

Participation in governance

Decisions are based on user
CONSensus

Decentralized {[game assets)

PC/console

Virtual reality/augmented
reality hardware

Mabile/app coming soon

Crypto wallets

Digital assets ownership

Digital assets portability

Content creators

Activities

Identity

Leased within platform
where purchased

Locked within platform

Game studios
and/or developers

Socialization
Multiplayer games
Game streaming
Competitive games (eqg,
e-sports)

In-platform avatar

Owned through nonfungible
tokens (NFTs)

Transferable

Community
Game studios
and/or developers

Play-to-earn games
Experiences
Same activities as Web 2.0

Self-sovereign and
interoperable identity
Anonymous
private-key-based identities

llustracion 14. Avances de Web2.0 a Web3 debido al ascenso al metaverso. (Elmasry et
al., 2022, pp. 26-28)

Colaboracion e integracion entre plataformas: desarrollo de 1la
interoperabilidad. Afianzar una presencia en varios entornos del metaverso a
través de la colaboracion entre plataformas para ampliar asi el publico al que
llegan las marcas, haciéndolo mas diverso y con capacidad de adaptacion a la
evolucion de las preferencias de los consumidores. Ser capaces de capitalizar las
estrategias de venta directa a los avatares para poder comercializar colecciones de
productos digitales, aprovechando la versatilidad y oportunidades de
personalizacion que ofrecen. Para facilitar la interoperabilidad entre plataformas
pueden crearse formatos estandarizados para los activos digitales, haciendo asi
posible la compatibilidad entre las diferentes plataformas del metaverso,
permitiendo a las marcas llegar a un publico més amplio. Ademas, la
implementaciéon de herramientas de personalizacion de los avatares entre

plataformas permitiria a los usuarios mantener personajes virtuales en varios
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entornos del metaverso, aumentando el compromiso con el entorno digital y la

marca.

A través de la implementacion de iniciativas estratégicas como las mencionadas,
o de muchas otras, asi como del aprovechamiento de los datos que avalan el potencial que
ofrece el metaverso, las marcas de moda pueden posicionarse de forma eficaz para
prosperar espacio virtual, asegurdndose una gran participacion de los consumidores y una

relevancia en esta frontera digital transformadora.
7 CONCLUSION

El presente trabajo profundiza en como el emergente metaverso, un entorno en el
que convergen realidades virtuales y fisicas ofrece vias innovadoras para gran cantidad
de sectores industriales, en concreto para el sector de la moda. Se realiza un andlisis acera
del potencial que ofrece el metaverso para revolucionar esta industria, mejorando las
experiencias de los consumidores, facilitando una optimizacién en los procesos de

produccion y reduciendo el impacto medioambiental.

La industria de la moda contribuye de manera notable a la actividad econdmica
mundial. Por ello, las empresas identifican en el metaverso una plataforma estratégica
que les permite aumentar sus beneficios a la vez que acceden a nuevos perfiles de
consumidores. Gracias a las diferentes tecnologias como la Realidad Aumentada, la
Realidad Virtual o la tecnologia blockchain, se facilita una integracion inmersiva del
tiempo, el espacio y los factores ambientales, ofreciendo asi a los usuarios del metaverso
experiencias de compra inmersivas e interactivas. Este aspecto contribuye de manera
notable al desarrollo de un marketing més dindmico y que afianza la fidelidad de los

clientes hacia la marca.

Para comprender mejor el impacto del metaverso en las marcas de moda y como
estas han adoptado diferentes estrategias empresariales para sacar el maximo beneficio,
se ha analizado el caso de Gucci, marca lider en el desarrollo del negocio en el metaverso.
La incursion de la casa italiana en el espacio virtual se presenta como un movimiento
totalmente pionero centrado en atraer al publico juvenil y reforzar su posicion en el sector
de la moda de lujo. Este nuevo espacio digital presenta un escenario propicio para que las
marcas de moda, especialmente las de lujo, puedan ampliar su alcance y potenciar su
influencia mediante elementos como los NFT, los avatares digitales o la realidad

aumentada. No solo permite a las empresa ser creativas en sus estrategias, sino que

46



enriquece y redefine el marketing y su comunicacion. El caso de Gucci es un claro
ejemplo de como las marcas pueden afrontar los retos y oportunidades que presenta el

metaverso para mejorar su visibilidad.

Con el analisis de la firma italiana, se observa como estrategias basadas en las
colaboraciones con empresas del sector del videojuego como Roblox o Los Sims, son las
mas exitosas, a la par que el disefio y comercializacion de colecciones de NFT. Ambas
estrategias han aportado grandes fuentes de ingresos a marcas como Balenciaga, Nike o

Dolce & Gabbana al igual que a Gucci.

Sin embargo, es de vital importancia que las marcas que se adentren en este nuevo
espacio virtual sean capaces de adaptarse a los avances tecnologicos y a los cambios de
comportamiento de los consumidores, para no perder ni la relevancia ni la competencia
que cada marca posee. De la misma manera es importante, tal como afirma Robert Triefus,
tener en cuenta que el elemento principal para adentrarse en el metaverso sea
comprenderlo. De no ser asi, las acciones que se desarrollen seran un fracaso. Uno no
debe entrar en algo que no comprende, de lo contrario, la oferta que se presenta no sera
ni buena ni llamativa, y repercutira de manera negativa en aspectos como la imagen de

marca, o mas importante, en sus estados financieros.

El futuro al que se enfrentan las empresas presentes en el metaverso es realmente
incierto; el cambio acelerado y sin control que experimenta el desarrollo tecnologico
puede transformarse en un arma de doble filo si no saben adaptarse a ello. El concepto de
un mundo virtual dedicado a las experiencias y las interacciones inmersivas sigue
teniendo un enorme potencial y muchas empresas estdn convencidas de ello. Sin embargo,
las realidades practicas de la adopcion por parte de los usuarios, la cambiante dinamica
del mercado o las limitaciones tecnoldgicas han provocado que el entusiasmo inicial por
el metaverso se vaya atenuando en los ultimos afios. El camino a seguir estara marcado
por la necesidad de innovacidn, adaptacion y reevaluacion del papel que el metaverso
desempefia en la configuracion del futuro de las experiencias virtuales o el compromiso

de los consumidores.

A pesar de la incertidumbre que se presenta, sigue existiendo un enorme
optimismo por la gran cantidad de oportunidades que un entorno como el metaverso
ofrece. Sera interesante ver en qué punto estara en los proximos afios, en los que veremos

cosas que hoy ni imaginamos.
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Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en

Trabajos Fin de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u
otras herramientas similares son herramientas muy utiles en la vida académica,
aunque su uso queda siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las
respuestas que proporciona pueden no ser veraces. En este sentido, NO esta
permitido su uso en la elaboracion del Trabajo fin de Grado para generar codigo
porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione,
no hay garantias de que metodoldgicamente sea correcto, y es altamente probable
que no lo sea.

Por la presente, yo, Marta Lorenzo Nufiez, estudiante del Doble grado en
Administracion y Direccion de Empresas y Relaciones Internacionales de la
Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "El
metaverso, un nuevo escaparate. Analisis de las estrategias de las marcas de moda",
declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa
ChatGPT u otras similares de IAG de codigo solo en el contexto de las actividades

descritas a continuacion:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y
esbozar posibles areas de investigacion.
2. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como

Science, para identificar referencias preliminares que luego he contrastado y

validado.

3.Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la
calidad lingiiistica y estilistica del texto.

4.Revisor: Para recibir sugerencias sobre cOmo mejorar y
perfeccionar el trabajo con diferentes niveles de exigencia.

5. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son
producto de mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo
contrario y se han dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias
adecuadas en el TFG y he explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras

herramientas similares). Soy consciente de las implicaciones académicas y éticas de
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presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias de cualquier violacion a

esta declaracion.

Fecha: 20 de marzo de 2024

Firma:

56



	1 INTRODUCCIÓN
	1.1 Propósito general y contextualización del tema
	1.2 Objetivos del trabajo
	1.3 Metodología
	1.4 Estructura

	2 MARCO TEÓRICO
	2.1 Definición del concepto
	2.1.1 Las siete reglas del metaverso

	2.2 Funcionamiento del metaverso
	2.3 Características del metaverso
	2.4 Tecnología blockchain
	2.5 Los NFT

	3 ANÁLISIS DE LAS MARCAS DE MODA EN EL METAVERSO
	3.1 Evolución del sector de la moda en el metaverso

	4 EL CASO DE GUCCI
	4.1 Historia de Gucci
	4.2 Gucci en el metaverso
	4.2.1 Gucci Vault. La visión de Robert Triefus

	4.3 Análisis de la estrategia de Gucci frente a la de sus competidores
	4.3.1 Nike
	4.3.2 Balenciaga


	5 ¿Y AHORA QUÉ? EL FUTURO DEL METAVERSO Y LAS MARCAS DE MODA EN ÉL
	6 RECOMENDACIONES
	7 CONCLUSIÓN
	8 BIBLIOGRAFÍA

