Vol 30 - Segundo semestre, julio-diciembre 2023 - €263

Branded content en el metaverso.
Analisis de las acciones de las
organizaciones destacadas en

la primera Guia de Metaverso y
Branded Content

Belén Moreno-Albarracin Cémo citar/Citation:

San Jose State University Moreno-Albarracin, B. (2024).
belen.moreno@sjsu.edu Branded content en el metaverso. Analisis de
https://orcid.org/0000-0003-1680-7389 las acciones de las organizaciones destacadas

en la primera Guia de Metaverso y Branded
Content. aDResearch ESIC International Journal of
Communication Research v. 30.

DOI: https://doi.org/10.7263/adresic-30-263



mailto:belen.moreno@sjsu.edu
https://orcid.org/0000-0003-1680-7389
https://doi.org/10.7263/adresic-30-263

Vol 30 - Segundo semestre, julio-diciembre 2023 - €263

RESUMEN
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Clasificaciéon JEL: M37;
D83

Recibido: 28/04/2023

Aceptado: 01/02/2024

Introduccion: Facebook ahora es Meta. La Universidad Europea ha comenzado a celebrar
eventos cientificos en su propio metaverso. Los videojuegos ofrecen premios reales con el
modelo “Play to Earn’. Tres hechos que reflejan la relevancia social que estdn adquiriendo los
universos digitales, configurdndose ademas como herramientas Utiles para la comunicacion
organizacional. En el metaverso, formatos publicitarios convencionales conviven con acciones
centradas en el usuario que carecen de limitaciones creativas.

Objetivo: ;En qué elementos se basa el storytelling transmitido? ;Con qué intencion? ;En qué
plataforma se realiza? Considerando estas preguntas de investigacién, el presente estudio se
plantea con el objetivo principal de analizar las acciones de branded content desarrolladas en
el metaverso por las ocho marcas destacadas en la primera Guia Legal de Metaverso y Branded
Content, publicada por la Branded Content Marketing Association (BCMA) en 2022.

Metodologia: Se aplica un andlisis de contenido descriptivo que incluye variables como la
intencion del discurso, la integracion de los productos o el enfoque de la accion.

Resultados: Se registra una tendencia a la gamificacion de la publicidad, mediante el diseno
de universos de marca que integran la simbologia organizacional y que, més que contenido
promocional, ofrecen experiencias participativas al usuario.

Limitacion: Se destaca el tamano reducido de la muestra y, como futura linea de investigacion,
se propone un estudio de percepcion del usuario, evaluando la influencia ejercida por los vincu-
los virtuales usuario-marca en las respuestas de la audiencia hacia las marcas en el mundo real.

Contribucion: La contribucién y originalidad de este estudio radica en cubrir un vacio
académico, caracterizado por la escasez de estudios enfocados en las acciones de branded
content que las marcas implementan en el metaverso, considerando la relevancia de este
nuevo contexto digital desde un enfoque comunicacional.
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Introduction: Facebook is now Meta. The European University has started hosting scientific
events in its own metaverse. Video games offer real prizes with the “Play to Earn”model. Three
facts that reflect the social relevance that digital universes are acquiring, also becoming useful
tools for organizational communication. In the metaverse, conventional advertising formats
coexist with user-centered actions that lack creative limitations.

Objective: What elements is the storytelling based on? With what intention? What platform
is used? Considering these research questions, the present study is proposed with the main
objective of analyzing the branded content actions developed in the metaverse by the eight
brands highlighted in the first Legal Guide to Metaverse and Branded Content, published by the
Branded Content Marketing Association (BCMA) in 2022.

Methodology: A descriptive content analysis is applied that includes variables such as the
intention of the speech, the integration of the products or the focus of the action.

Results: There is a trend towards gamification of advertising, through the design of brand
universes that integrate organizational symbols and that, more than promotional content, offer
participatory experiences to the user.

Limitation: The small size of the sample is highlighted and, as a future line of research, a study
of user perception is proposed, evaluating the influence exerted by virtual user-brand links on
the audience's responses to brands in the real world.

Contribution: The contribution and originality of this study lies in covering an academic gap,
characterized by the scarcity of studies focused on the branded content actions that brands
implement in the metaverse, considering the relevance of this new digital context from a
communication approach.
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1. Introduccién

La popularidad del término metaverso se ha
incrementado exponencialmente desde octubre
de 2021, cuando Facebook anuncié que cam-
biaba su nombre a Meta, con el objetivo de cen-
trar su modelo de negocio en experiencias 3D
en entornos virtuales. No obstante, su origen se
remonta a 1992, cuando el autor Neal Stephen-
son lo incluyo en su novela Snow Crash. Asi, el
metaverso ha pasado de la ficcion a la realidad,
presentandose actualmente como un campo
emergente para la publicidad.

Calificado como altamente interactivo e inmer-
sivo (Shen et al., 2021), permite experiencias de
compra y relaciones hiper personalizadas entre las
marcas y los usuarios, quienes no necesitan salir
de sus espacios personales reales. A través de pla-
taformas de videojuegos como Fortnite, Roblox o
Minecraft, tienen acceso a estos universos digitales,
en los que pueden jugar, interactuar y comprar. En
este sentido, el dinero digital, como los tokens no
fungibles, esta adquiriendo gran relevancia, influ-
yendo en las percepciones que las personas tienen
de estos escenarios online (Chen et al., 2022).

No obstante, existe un paralelismo entre el
mundo digital y el mundo real, ya que para llegar
a estas adquisiciones digitales también se emplean
acciones promocionales igualmente virtuales. En
este sentido, firmas de lujo como Gucci o Tiffany
& Co ya estan implementando estrategias publi-
citarias en el metaverso (Shao et al., 2019; Buell,
2022), basadas eminentemente en ofrecer una
experiencia al usuario. Gucci, una de las prime-
ras firmas en acceder a este ecosistema, ha creado
su propio videojuego, Good Game, y ha disenado
en Roblox el Gucci Garden, donde los usuarios, a
través de sus avatares, pueden pasear y comprar
productos virtuales de la marca.

La inexistencia de limitaciones creativas en el
metaverso, asi como la posibilidad de incrementar

la conciencia de marca, al menos en el contexto
online, son dos factores determinantes para la
integracion de las companias en este universo
(Joy et al., 2022). Pueden desarrollar experien-
cias inmersivas sin barreras geograficas, innova-
doras, generando una sensacion de interaccion
directa entre sus productos y el usuario. Asi,
ademids de las ya mencionadas, otras companias
internacionales, como Nike, Samsung o Ralph
Lauren, también estan invirtiendo recursos en
el desarrollo de experiencias de comunicacion
digitales. La coleccion digital de Ralph Lauren,
por ejemplo, alcanzo cien mil ventas en el meta-
verso a las pocas semanas del lanzamiento, un
dato mayor que el registrado en el mundo real
(Buell, 2022). Puede entenderse, por tanto, que
las marcas estan replicando sus eventos y exhi-
biciones en el metaverso, conscientes de que las
posibilidades creativas favorecen un incremento
en el porcentaje de engagement (Pansari y Kumar,
2017; Miao et al., 2022).

Por su parte, para los usuarios, el metaverso se
configura como un espacio en el que pueden sen-
tirse protagonistas de las acciones, participando
en ellas a través de las mascaras que les otorgan
los avatares, y que les permiten desempenar
roles muy diferentes al mismo tiempo (Goffman,
2021). Enrelacion con la audiencia, cabe destacar
que las generaciones Alpha (personas nacidas de
2011 en adelante), Z (nacidos entre el 1994 y
el 2010) e Y (nacidos entre el 1982 y el 1993)
constituyen los segmentos de edad predominan-
tes en este universo digital (Dwivedi et al., 2022).
Se trata de un hecho relevante para las marcas,
sobre todo en lo que respecta al estudio de las
caracteristicas de sus publicos objetivos.

Atendiendo a la literatura previa, se hallan
diversas investigaciones centradas en la pre-
sencia de usuarios y marcas en el metaverso,
incidiendo sobre todo en las motivaciones de
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ambos colectivos (Trabelsi y Touzani, 2019), en
la reputacion de las marcas (Barnes et al., 2015)
y en la intencion de compra, tanto virtual (Guo y
Barnes, 2011), como en el mundo real (Chang y
Hsu, 2022). Sin embargo, y como sefialan otros
autores (Castello-Martinez y Plaza-Chica, 2022;
Salanqueda y Punti, 2022), se registra una escasez
de analisis enfocados en las acciones de branded
content per se, lo que justifica la relevancia aca-
démica de la presente investigacion y deriva en el
planteamiento de tres preguntas de investigacion
principales: “;En qué elementos se basa el storyte-
lling transmitido?” “;Con qué intencion?” y “;En
qué plataforma se difunde?”.

Asi, el presente estudio parte del objetivo gene-
ral de analizar las acciones de branded content
desarrolladas por las marcas actuales en el meta-
verso. Para alcanzarlo, se toma como documento
de referencia la primera Guia Legal de Metaverso
y Branded Content, publicada por la Branded
Content Marketing Association (BCMA Spain)
en 2022.

Ademas, como objetivos especificos (OE) se
proponen:

OE1: Evaluar la intencion del storytelling.

OE2: Concretar el enfoque de la accion a través
de la plataforma empleada.

OE3: Estudiar la integracion de los productos

en el contenido.

2. Método

El universo de estudio esta integrado por las
marcas incluidas en la Guia Legal de Metaverso y
Branded Content (BCMA Spain, 2022), el primer
documento centrado en el desarrollo de este tipo
de acciones en el universo digital. No obstante, se
acota atendiendo a las ocho (Tabla 1) que mas se
destacan y que han desarrollado experiencias de
comunicacién concretas en este contexto:

Tabla 1. Marcas presentes en el metaverso y
sus acciones promocionales

m Nombre de la accion

Nike Nikeland

Louis Vuitton Louis: The Game

Hyundai Metamobility Universe
Gucci GucciTown

Coca Cola Pixel Point

Vans Vans World

Warner Bros WB Movieverse

Burberry Burberry: Freedom to go beyond

Fuente: elaboracién propia.

Se opta por una metodologia basada en el ana-
lisis de contenido de las acciones atendiendo a
lo que las companias creadoras publican sobre
ellas. En este sentido, se considera la herramienta
idonea por su capacidad de diseccion del pro-
ducto comunicativo, posibilitando el examen de
la estructura del mensaje, de sus elementos cons-
tituyentes y de su funcionamiento para inferir e
interpretar fenomenos sociales (Perello-Oliver y
Muela-Molina, 2013).

Las variables estudiadas han sido empleadas
como matriz de congruencia, por lo que se hallan
validadas previamente (Ahn et al., 2022; Casti-
llo-Abdul et al., 2022) y han sido adaptadas a los
objetivos de esta investigacion. Incluyen el tipo
de accion (branded content, convencional u otra),
su enfoque (plataforma de metaverso propia, pla-
taforma de metaverso ajena u otra), la intencion
del storytelling (funcional, emocional u otra), la
plataforma colaboradora y la integracion de los
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productos en el contenido (producto como ele-
mento de la narrativa, producto como premio,
producto como elemento de personalizacion u
otro tipo de integracion).

Se parte de la hipdtesis de que el tipo de
accion y la intencion del storytelling son varia-
bles dependientes, registrandose una correlacion
entre las experiencias basadas en branded content
y laintencion experiencial del contenido. Para su
contraste, se emplea la prueba de correlacion de
Pearson, que tras la codificacion de los resultados
mide el grado de asociacion entre dos variables
tomando valores situados entre -1 y 1.

3. Resultados

La presentacion de los hallazgos de la investiga-
cion se realiza siguiendo las variables descritas en
la metodologia.

3.1.Tipo de accién e intencion del
storytelling

El 87,5% de las acciones analizadas (N=7) se
corresponden con branded content, alejandose
de la promocion convencional de un producto
para presentar la marca al ptblico a través de
un contenido en el que este puede participar
directamente. En todos esos casos, las campanas
publicitarias adoptan la forma de un videojuego
inmersivo en los que los usuarios, a través de
sus avatares, deben ir pasando pruebas y explo-
rando diferentes escenarios para alcanzar un
objetivo final.

En este sentido, tanto el juego en si mismo
como el escenario en el que se desarrolla, el uni-
verso de la marca, estan enfocados en la transmi-
sion de la identidad organizacional a través de
colores y otra simbologia, sin atender a la inte-
gracién de productos, que la audiencia puede
identificar como propios de la marca en cuestion

(Tabla 2).

Tabla 2. Elementos identitarios incluidos en la
accion de branded content

Universo de marca Elementos identitarios

Nikeland - Isotipo

- Embajadores de marca

- Historia de la marca
(Identidad diacronica)

Louis: The Game

Metamobility Universe | - Concepto de marca

Gucci Town - Logotipo
- Isotipo

Pixel Point - Logotipo

Vans World - Logotipo

Burberry: Freedom to - Patrén Nova Check

go beyond

Fuente: elaboracién propia.

Asimismo, la realizacion de la prueba de
Pearson indica, con resultado 1, una correlacion
positiva entre el tipo de accion branded con-
tent y la intencion experiencial del storytelling,
reflejando la dependencia en el metaverso entre
ambas variables.

Por su parte, solo la accion de Warner Bros
(12,50%; N=1) se considera convencional, limi-
tandose a trasladar la division deportiva del grupo
al metaverso mediante la creacion del universo de
marca WB Movieverse, donde se promocionan y
retransmiten los eventos deportivos adquiridos
por el grupo de comunicacion. Se trata de una
nueva forma de consumo audiovisual, mediante
el disenno de un espacio carente de fronteras
geograficas en el que avatares pertenecientes a
usuarios de todo el mundo pueden reunirse vir-
tualmente para ver y comentar la competicion
deportiva en cuestion. Se trata de una experiencia
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que no trasciende de la identidad sectorial de
Warner Bros y mantiene el objetivo general de
la division deportiva: incrementar el ntmero de
espectadores. El tnico elemento innovador es la
plataforma en la que se produce ese consumo
audiovisual, por lo que la intencion del storyte-
lling es eminentemente funcional. No obstante,
en este caso no se registran suficientes datos como

para comprobar la dependencia de las variables.

3.2. Enfoque de la accidn y plataformas de
metaverso colaboradoras

A excepcion de la accion de Louis Vuitton, que
representa el 12,50% de las piezas analizadas
(N=1), con su metaverso propio Louis: The Game,
que no estd alojado en ninguna plataforma digi-
tal existente; el resto de las acciones analizadas

(87,5%; N=7) son accesibles para el usuario dada
su inclusion en plataformas de metaverso perte-
necientes a terceros y mayoritariamente vincula-
das a videojuegos.

Por ende, se registran dos tendencias. Por un lado,
la predominante, basada en el disefio de un universo
de marca que se integra en un metaverso ajeno. Y, por
otro lado, la minoritaria, por la que las marcas no se
sirven de empresas externas ni para el disefio ni para
el alojamiento de sus universos digitales.

En cuanto a la colaboracion marca-plataforma,
se registra heterogeneidad, con cinco metaversos
diferentes hallados durante el analisis (Grafico 1).

Se observa un predominio de Roblox (42,85%;
N=3), empleada por Nike, Gucciy Vans. Ademas,
en los tres casos se trata de una accion de branded

content con intencion experiencial.

Grafico 1. Plataformas de metaverso colaboradoras

3 -
2
1 L L | |
0
Roblox Meta Kongz Fortnite Infinite Reality =~ Minecraft

Fuente: elaboracion propia.
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Por otro lado, cabe destacar la presencia de
Meta Kongz como plataforma hospedadora del
Metamobility Universe, el universo digital de
Hyundai, ya que es la tinica que no tiene vincu-
lacion con el ambito de los videojuegos. Se trata
de una plataforma de tokens no fungibles, dinero
virtual.

3.3. Integracion de los productos en la
accién

En el 75% de las acciones estudiadas (N=6), los
productos se integran en los universos digitales de
las marcas. En este sentido, también se observan
dos tendencias diferenciadas. La primera consiste
en incluir el producto como una parte mas de la
experiencia ofrecida a través del storytelling. Esto
se da, sobre todo, en las acciones de marcas de
moda (Louis Vuitton y Burberry), que incluyen
tiendas propias en sus universos digitales, per-
mitiendo a los usuarios adquirir disenios de las
firmas con dinero virtual para que puedan lucir
sus avatares.

La segunda tendencia se fundamenta en la
presentacion del producto como un premio a la
superacion de los retos que se van planteando
en los juegos creados por las marcas. Asi, en el
caso de Coca Cola, el producto es la recompensa
tras explorar todos los escenarios del universo;
y, en el de Vans o Nike, el cumplimiento de los
objetivos marcados en las actividades deportivas
propuestas permite al usuario ir personalizando
los productos de la compania con los que com-
pite, como la tabla de skate en el caso de Vans o
el vestuario en el de Nike.

Mencion aparte merece Hyundai, que ha susti-
tuido sus productos por informacion exclusiva de
la marca. Conforme los usuarios van explorando
el Metamobility Universe e invirtiendo dinero
virtual, la compania les va proporcionando mas

detalles sobre la metamovilidad, un concepto

propio y en cuyas implicaciones la marca todavia
no ha profundizado en el mundo real.

4. Discusién

Los resultados obtenidos indican una tendencia,
por parte de las marcas internacionales, a dise-
fiar universos propios (Leckie et al., 2016) en
plataformas de metaverso ajenas. Quieren estar
presentes en el mundo digital y para ello se sir-
ven de companias de videojuegos que operan
como puertas a estos metaversos. Se convier-
ten en un escenario mas, aunque caracterizado
por la simbologia organizacional, con el fin de
que los usuarios que pasen por ¢l reconozcan
la identidad de la marca que esta detras de la
experiencia.

Por ende, la sociedad asiste a una gamificacion
de la publicidad (Papagiannis, 2020), definida
como la aplicacién de un patrén de juego a una
accion que de por sino lo es, con el propésito de
impactar favorablemente en la audiencia (Wang
etal.,2022). Se ha comprobado que este proceso
esta especialmente presente en el metaverso, a
través de la presentacion de productos comer-
ciales como recompensas y de la posibilidad de
personalizar escenarios y avatares con disefios de
marcas aflanzadas en el mundo real (Sangroya et
al., 2021).

En este caso, el estudio se ha enfocado en
la perspectiva de la organizacion, analizando
la accion con la que trata de llegar al publico.
No obstante, entre las motivaciones de este para
invertir tiempo en el metaverso suelen destacarse
la diversion, el escapismo, la interaccion social, la
adquisicion de productos e incluso la mejora de
la autopercepcion (Hossain et al., 2019; Saffanah
et al., 2022). Todas ellas pueden asociarse a las
caracteristicas de las acciones analizadas, catego-
rizadas en su mayoria como branded content de
tipo experiencial. Las organizaciones las emplean
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para situar al usuario, a través de su avatar, en el
centro de la estrategia, permitiéndole acceder a
un mundo en el que puede establecer una rutina
virtual alejada de la real, tanto en lo que se refiere
a aspectos personales y sociales como de ocio y
comerciales.

No obstante, no existe un acceso universal a
los accesorios y programas necesarios para acce-
der al metaverso a través de la realidad virtual
(Rauschnabel et al., 2019; Plangger y Campbell,
2022),y eso perjudica la rentabilidad de las accio-
nes desarrolladas por las marcas en estos escena-
rios. Ademas, a pesar de que se ha comprobado
que las marcas tradicionales estan tratando de
entablar relaciones con sus publicos mediante
universos digitales creados por ellas mismas y en
las que tienen presencia sus productos, no hay
constancia de la influencia que esos vinculos vir-
tuales ejercen en las respuestas de los usuarios
hacia las organizaciones en el mundo real (Bousba
y Arya, 2022; Barrera y Shah, 2023).

5. Conclusiones

Se ha alcanzado el objetivo general de la investiga-
cion, no solo analizando las acciones de branded
content desarrolladas en el metaverso por las mar-
cas destacadas en la primera Guia Legal de Meta-
verso y Branded Content (BCMA Spain, 2022), sino
también determinando la existencia de un patrén
en lo que se refiere a tipo de accion publicitaria
e intencion del storytelling en el metaverso. Este
se fundamenta en el desarrollo de acciones de
branded content con fines experienciales.

La teoria se materializa en universos de marca
capaces de transmitir la identidad organizacio-
nal mediante simbologia que se integra organica-
mente, sin entorpecer la experiencia del usuario
ni la consecucion por su parte de los objetivos
que la organizacion les va marcando panta-

lla a pantalla. Ademas, cabe destacar que estos

escenarios suelen alojarse en plataformas exter-
nas, eminentemente vinculadas al ambito de los
videojuegos y entre las que destaca Roblox como
la mas empleada.

Asi, se produce una gamificacion de la estrate-
gia de comunicacion, tratando de entablar vincu-
los con el publico a través de retos y pantallas en
los que tanto la simbologia organizacional como
sus productos se integran de manera natural, bien
como recompensa, bien como un elemento mas
del universo.

Los resultados extraidos no han permitido
en todos los casos la evaluacion de relaciones de
dependencia entre las variables analizadas. No
obstante, aquellas partes del analisis en las que
se ha podido realizar la prueba de correlacion de
Pearson indican una dependencia entre el tipo de
la accion, eminentemente branded content, y la
intencion del storytelling, principalmente funcio-
nal y disefiado en torno al usuario. Por ende, se
confirma la hipotesis planteada en la metodolo-
gia: se registra una correlacion entre las acciones
de branded content y la intencion experiencial
del contenido.

Por ultimo, resulta necesario destacar las
limitaciones de la presente investigacion, que se
propone solo como una primera revision de las
acciones publicitarias que marcas afianzadas en el
mundo real estan desarrollando en los metaver-
sos. Serfa especialmente util ampliar la muestra,
para evaluar la persistencia de las correlaciones
y los patrones hallados en esta aproximacion
preliminar.

Como futura linea de investigacion se pro-
pone completar el enfoque organizacional con la
inclusion de la perspectiva del usuario, con el
objetivo de evaluar sus percepciones y analizar la
influencia ejercida, si es que existe, por los vin-
culos digitales usuarios-marcas en las respuestas
de la audiencia en el mundo real.
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