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RESUMEN

Las dudas que plantea el marketing
tradicional para dar respuesta a las
nuevas situaciones del mercado, obligan a
buscar nuevas vias de comunicaciéon para
las marcas. En este estudio se analiza el
potencial de los mundos virtuales como
herramienta de comunicacion de
marketing. Utilizando como técnicas
metodoldgicas la observacion participante
y el analisis de fuentes documentales se
ha elaborado una segmentacién de los
publicos de estos mundos, definido las
posibilidades de construccion de mensajes
que ofrecen y establecido su capacidad
para la interaccién y la co-creacién de
valores de marca. Del analisis realizado
se concluye que los mundos virtuales
favorecen la transmision de mensajes
comerciales, facilitan la interaccién vy
optimizan la co-creacion de valores y el
engagement de los consumidores.
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ABSTRACT

Doubts posed by traditional marketing to
respond to new market situations require
using new channels of communication for
brands. This study analyzes the potential
of virtual worlds as a marketing
communication tool. Using participant
observation and analysis of documentary
sources as methodological techniques, it
has been developed a segmentation of
public of these worlds, defined the
possibilities of constructing messages and
set their capacity for interaction and co-
creation of brand values. This analysis
concludes that virtual worlds favor the
transmission of commercial messages,
facilitate interaction and upgrade the co-
creation of value and consumer
engagement.
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1. Introduccion

En los ultimos tiempos se estd poniendo en duda, tanto desde el ambito académico
como profesional, la capacidad del marketing tradicional para dar respuesta a las
nuevas situaciones que estan viviendo los mercados. Kotler (2005) afirma que el
marketing tradicional no funciona y, mas de una década antes, Schultz, Tannembaum
y Lauterborn (1993) no dudaban en afirmar que los dias del marketing tradicional
habian terminado. Zyman (1999), antiguo director de marketing de Coca-Cola,
public6 The End of Marketing as We Know It ya que el “marketing de masas” habia
perdido su capacidad para mover a esas masas pues en el futuro el marketing deberia

encargarse de crear valor en las mentes de los consumidores.

Hoy ya no hablamos de futuro sino del presente porque el marketing, que tan
buenos resultados ha dado desde mediados del siglo pasado, cuando los clientes eran
homogéneos y habia pocos medios de comunicacion y con un alcance limitado, es
incapaz de dar respuesta a los problemas a los que se enfrentan las marcas
actualmente. Levine, Locke, Searls y Weinberger (2000) destacan como la tecnologia
ha modificado el mundo de los negocios, ya que Internet le ha dado un poder al

consumidor como nunca antes habia tenido.

Keller (2008) identifica una serie de factores que explican esta nueva situacién:
consumidores cada vez mas expertos en el funcionamiento del marketing y mas
exigentes con las marcas; incremento de marcas en el mercado; crecimiento
imparable de nuevos medios y soportes; aumento de la competencia y de los costes
de marketing. Kotler, Keller, Brady, Goodman y Hansen (2009) amplian a ocho estos

factores al incluir, entre otros, la creciente diversidad de tecnologias de Ia
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comunicaciéon y la informacién y la fuerza de los cambios producidos en el consumidor

(mas sofisticado y tecnolégico, buscador de informacion, etc.).

En resumen, la mayoria de los autores coinciden en sefialar como causas de esta
nueva situacion las transformaciones tecnoldgicas y los cambios que se han producido
en los consumidores. Pero ambas cuestiones estan muy relacionadas ya que gracias a
esa tecnologia el publico estd mas informado, puede compartir sus experiencias,
accede a mas medios de comunicacién, resulta mas complejo llegar a ellos, etc. Y el
consumidor puede convertirse en productor de contenidos, positivos o negativos hacia

la marca, llegando incluso a orientar su disefio y produccién (Nicoldas Ojeda, 2013).

1.1. Engagement y co-creacion de valores de marca

Términos como co-creacidon o engagement estan ahora en el centro de la nueva

situacion del mercado.

Para Iglesias, Ind y Alfaro (2013) la gestion de la marca ha evolucionado dando
como resultado un nuevo enfoque que entiende las marcas como procesos sociales en
los que participan diferentes partes. Estos autores proponen una visién organica de la
marca (OVB) donde el valor de la misma es conversacional, co-creado con la
participacion de las diferentes partes interesadas en un contexto de negociacidon
constante y que no siempre se desarrolla de acuerdo con los objetivos estratégicos de

la marca.

Esto significa que el papel del consumidor se ha modificado desde un estado pasivo

a un papel proactivo, especialmente relevante en la creacién de nuevos productos. Las

m prismasocial - N° 14 | jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 225



Teresa C. Rodriguez, Miguel Bafios y Mario Rajas. «Posibilidades de co-creaciéon y comunicacion de
valores de marca en mundos virtuales».

marcas cada vez tienen mas en cuenta los conocimientos de los consumidores y sus
aportaciones para el desarrollo de su oferta, conscientes de su potencial de creacion
de valor. Cherif y Miled (2013) argumentan, en este sentido, que el cliente preferira,
sin duda, un producto en el que ha participado. El papel que Internet estd jugando
para que las empresas puedan relacionarse e interactuar con sus publicos es
fundamental en el proceso de co-creacion de valores de marca; a través de este
medio, los consumidores dan sus opiniones, aportan ideas, debaten, tienen Ia
posibilidad de votar a favor o en contra de algo... En resumen, estan participando en
todo el proceso de comercializacion. Esto ha hecho que las empresas hayan pasado de
una logica de marketing tradicional centrado en el consumo a un modelo participativo

basado en la interaccidn entre las marcas y los clientes.

Por tanto, la co-creacion, término introducido por Prahalad y Ramaswamy (2000 y
2004), hace referencia a la generacion mutua de valor entre la empresa y el cliente;
en los mercados, tanto las empresas como los consumidores comparten, combinan y
renuevan constantemente la capacidad de cada uno de ellos para crear valor a través
de nuevas féormulas. Es de las experiencias personales de cada cliente de donde surge
el valor co-creado cuando es capaz de convertir esas experiencias en propuestas de
producto, de tal forma que el valor no se crea exclusivamente dentro de la empresa
sino de la interaccion con los clientes. En el ambito de la co-creacidn, el valor esta en
funcion de las experiencias de los clientes mas que en el producto en si (Ramaswamy,

2009).

Por su parte, engagement es uno de los términos mas utilizados en el entorno del
marketing durante los uUltimos afios. Estudiado anteriormente por disciplinas como la

sociologia, la psicologia, las ciencias politicas o el comportamiento organizacional, en
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el terreno de las comunicaciones de marketing, el engagement hace referencia a la
conexiéon que clientes y potenciales clientes tienen con las organizaciones, a partir de

las experiencias que han tenido con ellas y con sus productos (Vivek, 2009).

Uno de los problemas que presenta este término es la falta de consenso a la hora
de establecer los limites del engagement, algo ldgico si tenemos en cuenta su caracter

heterogéneo.

Higgins y Scholer (2009) ponen de relieve que para establecer el nivel en el que
alguien valora algo es fundamental tener en cuenta, ademas de los resultados del
objetivo perseguido, el proceso y la fuerza del engagement en la persecucion del
objetivo ya que esta persecucion influye directamente en la intensidad del valor del

objetivo.

Partiendo del analisis de diferentes definiciones y buscando puntos de consenso, De
Aguilera (2014:207) define el engagement, si bien lo hace de forma provisional,
como: “un estado mental (afectivo y cognitivo) del sujeto del engagement, de
naturaleza multidimensional, que denota el nivel de intensidad en la relaciéon con el
objeto del engagement y que se caracteriza por un comportamiento activo

(interaccidén, participacidn) del sujeto con respecto del objeto”.

El engagement parte de los conceptos de experiencia interactiva y co-creacion de
valor (Brodie, Hollebeek, Juric e Ilic, 2011). Vivek, Beatty y Morgan (2012) destacan
que el engagement del consumidor es un componente vital del marketing relacional
ya que define la intensidad de la relacién que un individuo mantiene con la oferta y
con las actividades que lleva a cabo una organizacion, siendo el resultado de un

proceso en constante evolucién de las experiencias que el cliente ha tenido con esa
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organizacion. Se compone de elementos cognitivos, emocionales, conductuales y

sociales, lo que pone de relieve la visién multidimensional del engagement.

La importancia de estos procesos se pone de relieve en diferentes investigaciones
realizadas. Van Dijk, Antonides y Schillewaert (2014) destacan la tendencia creciente
de la empresas de co-crear con los consumidores para innovar y desarrollar nuevos
productos de una forma mas eficaz. Estos autores plantearon como hipdtesis que las
marcas con procesos co-creativos son percibidas como mas auténticas y sinceras,
frente a las marcas no co-creativas; ademas, las primeras estdan asociadas
positivamente con intenciones de comportamiento: tras una investigacién pudieron
confirmar que la co-creaciéon afecta directamente a las percepciones sobre la
personalidad de la marca e indirectamente a las intenciones conductuales, lo que

puede convertir a la co-creacién en un método estratégico interesante para ellas.

Resulta especialmente interesante para este trabajo, en relacion con la co-creacién,
la investigacion llevada a cabo por Healy y McDonagh (2013), en la que analizan la
cultura de marca y el valor de co-creaciéon en una Comunidad Virtual; la investigacion
se centra en la comunidad de fans del Liverpool Football Club. Siguiendo una ldgica de

servicio dominante (1) y la teoria de la cultura de consumo (2) se acerca al

! La ldgica de Servicio-Dominante fue elaborada por Vargo y Lusch (2004a, 2004b y 2006).
Frente a un modelo de intercambio cuya légica dominante estaba basada en el intercambio de
bienes, la logica de Servicio-Dominante modifica la orientacion del marketing hacia una filosofia
en la que consumidores y proveedores colaboran a lo largo de todo el proceso de marketing. La
Iégica de Servicio-Dominante se basa en nueve premisas: la sexta afirma que el consumidor es
co-creador de valor siempre y no haya valor hasta que se utiliza el producto porque percepcion y
experiencia son fundamentales para determinar el valor (Vargo y Lusch, 2004a).

2 Arnould y Thompson (2005) sefialan que la teoria de la cultura del consumidor muestra una
pluralidad de enfoques que comparten una orientacion tedérica comun dirigida al estudio de la
complejidad cultural para abordar las relaciones dindmicas entre las acciones que llevan a cabo
los consumidores, el mercado y los significados culturales. En lugar de considerar la cultura como
un sistema homogéneo de significados, formas de vida y valores colectivamente compartidos por
los miembros de la sociedad, explora la distribucién heterogénea de significados y la multiplicidad
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comportamiento del fan que conduce a la presentaciéon de una tipologia de siete roles

co-creativos que responden de formas diferentes a las propuestas de la organizacion.

Los autores reflexionan sobre cuatro roles co-creativos, ya utilizados en anteriores

investigaciones, relacionados con:

e La voz: comunicacién linglistica de las respuestas cognitivas y emocionales a
los contextos de consumo. Puede ser positiva o negativa.

e La lealtad: apego especial a la comunidad, el consumo o la marca.

e La salida: los consumidores dejan de comprar una marca o de pertenencer a
una comunidad.

e El giro: cuando los consumidores utilizan los productos, servicios o simbolos
de consumo de maneras no previstas originalmente por los propietarios de

marcas o gerentes (empleo que puede ser tanto positivo como negativo).

Ademads, aportan tres nuevos roles co-creativos que pueden adoptar los

consumidores relacionados con:

e La entrada: nuevos consumidores que compran los productos y se convierten
en miembros de la comunidad.

e La no entrada: cuando potenciales consumidores no compran los productos
bien sea por decisidon propia o por barreras de entrada como, por ejemplo, el
precio.

e El reingreso: cuando los consumidores deciden volver a relacionarse con la

organizacion.

de agrupaciones culturales existentes en el marco sociohistérico mas amplio de la globalizacion y
el capitalismo de mercado.
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Los autores también analizan las implicaciones que cada uno de estos roles tienen
en la gestién de cada uno de ellos. Por ejemplo, en el caso de la lealtad, la direccion
puede intentar entender las causas que tienen los consumidores para ser leales; a
partir de esta informacidon animarles a co-crear con otros aficionados y con la propia
organizacion, lo que permitird a los fans tener un cierto control en la toma de

decisiones y mantener un didlogo con la organizacion.

1.2. Los mundos virtuales como herramientas para la co-creacion y el

engagement

Los mundos virtuales o metaversos son vistos, frecuentemente, como meros
videojuegos o simples espacios para el ocio; sin embargo, se trata de sistemas que
funcionan como metaforas de la realidad donde se realizan las mas variadas

actividades y donde tienen cabida todo tipo de organizaciones.

En los metaversos tienen sede propia: universidades que ofertan diferentes
titulaciones y alumnos que las siguen (cientos de centros educativos tienen sede en
metaversos, algunos tan prestigiosos como Harvard u Oxford); marcas de coches que
han presentado algunos de sus modelos en un metaverso (Toyota o Seat lo han
llevado a cabo con eventos especificos para estos mundos); ONG que tienen su propia
isla o comparten una con otras organizaciones (American Cancer Asociation, Nifios de
la Guerra, Greenpeace...) e instituciones publicas (El Instituto Cervantes abridé su sede
en SL en 2007 recreando su edificio de la madrilefia calle Alcald, donde era posible
recorrer una sala de exposiciones, el saléon de actos, la Caja de las Letras, una

biblioteca o el aula de espafol). Los metaversos hace tiempo que han madurado
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ofreciendo una gran variedad de alternativas tanto a las organizaciones como a los

usuarios.

Un mundo virtual es un espacio que cuenta con una escenografia ficcional donde se
producen interacciones sociales reales, de tal forma que se puede decir que en él
encontraremos “presencias de marca que adoptan diversas formas reflejas a las
propias de la vida real” (Rodriguez Garcia y Bafios Gonzalez, 2009: 398); presencia
escénica y ficticia, pero también, con una realidad tecnolégica que permite
experimentar la marca virtualmente. Lo que nos lleva a una nueva forma de

comunicar una marca que podriamos denominar branding virtual.

Cuando hablamos de un mundo virtual o 3D nos referimos a un espacio virtual
tridimensional generado por ordenador que ofrece una representacion grafica
tridimensional de un mundo posible; y de las diferentes versiones que ofrecen estos
mundos, los virtuales o metaversos son sistemas totalmente inmersivos, donde los
usuarios se representan a través de avatares; el usuario “vive” ese mundo mediante
una representacion grafica de si mismo, un “yo” virtual, que se denomina avatar. Es
precisamente a través de sus avatares como los sujetos interactian, unos con otros,
en estos mundos virtuales. Por cierto, el término metaverso fue introducido por Neal

Stephenson en una novela de ciencia ficcion publicada en 1992, Snow Crash.

Actualmente, los medios sociales juegan un papel fundamental en la generacion de
engagement, entre los cuales se incluyen los mundos virtuales, ya que tratan de
replicar todas las dimensiones de las interacciones cara a cara en un entorno virtual
(Kaplan y Haenlein, 2009). Por lo tanto, los mundos virtuales se pueden incluir dentro
de la categoria de tecnologias de la comunicacion social (Koo, Wati, y Jung, 2011) ya

que “los entornos virtuales 3D son una plataforma tecnoldégica mas de comunicacién
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que tiene un atractivo afadido para sus usuarios: la representacion en tres
dimensiones de un mundo posible y la inmersidon” (Bafios Gonzalez y Rodriguez
Garcia, 2011: 63) dado que el usuario estda representado por un avatar
(representacion grafica de si mismo) que interactia con otros avatares y puede

modificar ese mundo virtual sin las limitaciones reales del mundo fisico.

En 2001, Edward Castronova, definid los mundos virtuales como programas de

ordenador con las siguientes caracteristicas:

e Interactividad: el programa, ubicado en un equipo, permite el acceso a un
elevado numero de usuarios a través de Internet (de forma remota) y
simultdneamente. Como espacio electronico compartido, las acciones
realizadas por cada usuario son percibidas por otros usuarios y pueden
afectarles.

e Corporeidad: se accede al programa a través de un interfaz que, al simular
un entorno fisico, le permite al usuario moverse con su avatar.

e Persistencia: el programa (y, por lo tanto, el entorno) esta permanentemente
en funcionamiento, independientemente de que el usuario esté conectado o

no; y recuerda la ultima posicidon y las caracteristicas del usuario.

Estas caracteristicas de los mundos virtuales favorecen las relaciones entre las
marcas y sus clientes, que pueden utilizar los productos de una forma similar a como
lo harian en la realidad; esto pone de manifiesto el potencial de los mundos virtuales

en muchos ambitos de la vida real, incluido el de las comunicaciones de marketing.

En este entorno se estan desarrollando interesantes investigaciones para

comprobar el comportamiento del consumidor en los mundos virtuales y su relacion
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con las marcas. Healy y McDonagh (2013) analizan aspectos como la cultura de marca
y la co-creacion de valor en las comunidades virtuales estableciendo una tipologia de
papeles o roles de los consumidores como co-creadores. Shin (2008) descubrié que el
riesgo percibido y la norma social son determinantes en la intencién de participar en
transacciones con moneda virtual, seqguida de la actitud, percepcion de utilidad y
facilidad de uso. Lehdonvirta (2009) identifica tres categorias como controladoras de
compra de objetos virtuales: funcionales, hedonistas y factores sociales. Guo y Barnes
(2011) comprobaron que en la intencidn de compra en Second Life intervienen
factores propios tanto de la motivacién intrinseca como de la extrinseca. Mantymaékia
y Salo (2013) analizan el comportamiento de compra en los mundos virtuales
estudiando aspectos como la motivacién o la influencia social para predecir el
comportamiento de compra, concluyendo que la compra virtual puede ser entendida
como un medio para mejorar la experiencia del usuario. Domina, Lee y MacGillivray
(2012) investigan qué factores influyen en la intencidn de compra de los
consumidores en un mundo virtual, descubriendo que el disfrute y el control percibido
influyen positivamente en las intenciones de compra de los consumidores, mientras

que la novedad no tiene efectos significativos.

Barnes y Pressey (2013) analizan si el tipo de mundo virtual influye en cémo se
desarrolla la conducta adictiva ya que entre unos mundos virtuales y otros hay
grandes diferencias. Eisenbeiss, Blechschmidt, Backhaus y Freund (2012) destacan
gue los mundos virtuales cada vez son mas interesantes para las empresas del
«mundo real» al analizar las motivaciones de los usuarios de los mundos virtuales
utilizando un modelo de influencia social para explicar los comportamientos en un

contexto relevante para el marketing.
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Hassouneh y Brengman (2013) tienen como objetivo identificar y clasificar las
motivaciones que tienen los usuarios de los mundos virtuales para utilizar las
plataformas, concluyendo que se sienten motivados buscando: amistad, escapismo,
juego de roles, logros, relacidon y manipulacion; e identifican siete tipos de usuarios en
funcion de estas motivaciones: jugadores de rol, solicitantes de relacion,
manipuladores, buscadores de logros, buscadores de amistad, no involucrados y
escapistas. Las motivaciones para utilizar los mundos varian en funcion de la edad v el

SEXOo.

1.3. Posibilidades de segmentacion de los mundos virtuales

Una de las caracteristicas mas destacadas de los mundos virtuales es su capacidad
como medio atendiendo a una doble segmentacion de sus audiencias: edad vy

orientacion del contenido.

En relacion con la primera segmentacién, por edades, nos encontramos con
mundos virtuales con las mas variadas propuestas dirigidas a publicos desde 5 afios

hasta casi cualquier edad, con un nimero de usuarios muy elevado.

Los datos registrados de usuarios activos (aquellos que se conectan al menos una
vez al mes e interactian con el medio) por segmentos de edad (Tabla 2) en el

segundo semestre de 2013 (KZero, 2013) son:
- De 5 a 10 anos, 95 millones

- De 10 a 15 afios, 722 millones
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- De 15 a 25 afios, 703 millones
- De mas de 25 afos, 380 millones

Destaca el gran incremento que ha tenido el sector en todos los segmentos de
usuarios (tabla 2), pasando de 136 millones en 2009 a 1.899 millones en 2013
(KZero, 2013). Entre 2009 y 2013 el incremento ha sido constante, especialmente en
la banda de edad de 10 a 15 afios (donde se pasa de 61 millones a 722 millones) y de

15 a 25 afios (donde se pasa de 41 millones a 703 millones).

Si bien es cierto que los mundos virtuales, salvo excepciones, se centran en
usuarios menores de 25 afios, también entre los mayores de 25 afios es relevante el
incremento ya que ha pasado de 14 millones en 2009 a 380 millones en 2013. El
unico segmento en el que el crecimiento ha sido moderado es el de 5 a 10 afios donde

se ha pasado de 20 millones en 2009 a 95 en 2013.
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Tabla 1. Comparacion de usuarios activos en mundos virtuales 2009-2013.

SEGMENTO EDAD USUARIOS (millones)
2009 2010 2011 2012 2013
De 5 a 10 afios 20 46 76 o1 95
De 10 a 15 afos 61 161 289 456 722
De 15 a 25 aios 41 107 220 399 703
+de 25 afos 14 43 103 194 380
TOTAL 136 357 688 1139 1899

Fuente: KZero (2013)

Hay que aclarar la diferencia existente entre el nimero de usuarios registrados en
un mundo virtual y el nUmero de usuarios activos en ese mismo mundo virtual. Ya
hemos visto en parrafos anteriores que los usuarios activos se conectan al menos una
vez al mes e interactlan con el medio mientras que los usuarios registrados no
necesariamente se siguen conectando o no lo hacen con asiduidad; esto provoca

grandes diferencias entre unas informaciones y otras.

La segunda segmentacion atiende a la orientacién de los contenidos que dirige los
intereses de los usuarios de cada mundo virtual. Aunque estas plataformas de
comunicacién tienden a ofrecer diferentes servicios, cada uno de ellos tiene su propia
finalidad dominante. La categorizacién que proporciona KZero en el primer
cuatrimestre de 2014 (2014b), ultima actualizacién, es la siguiente: mundos sociales;
Casual Gaming; mundos sobre juguetes y juegos; creacién de contenidos; juegos de

rol, aventura y fantasia; moda y estilo de vida; educacion; TV/cine/libros; deportes;
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musica; mundos espejo; y misceldnea (aqui se integran los que no tienen cabida en

ninguna de las otras categorias).

De los datos recogidos de nuestra observacidn como usuarios de los principales
mundos virtuales junto con los datos aportados por Kzero (2014a, 2014b), podemos

destacar en cada categoria:

— Mundos sociales: son mundos que se centran en la interaccion social y en
«charlar» con otros usuarios; todos los contextos y elementos estan
predisefiados. Existen muy pocos en los segmentos de edad mas bajos
(hasta 10 afios) y la mayoria se concentran en el sector de 10 a 20 afos,
donde los mas relevantes son: Habbo (295 millones de cuentas), 3D Chat, y
Kaneva, si bien estos dos ultimos no llegan a los 5 millones de usuarios. Para
mayores de 20 anos destaca IMVU (120 millones) y, para mayores de 30,
Utheverse (22 millones).

— Casual Gaming: los usuarios encuentran sencillos juegos online dirigidos, en
todos los casos, a publicos menores de 20 afios. Destacan: Penguin Club
(225 millones de usuarios) y NeoPet (75 millones) para menores de 10 afos;
y Poptropica (313 millones) de 10 a 15 afos.

— Mundos sobre juguetes y juegos existentes en el mundo real: dedicados a
una marca determinada, como es el caso de Hello Kitty, y dirigidos en todos
los casos a menores de 20 afios. En este sector se situaba, hasta 2011,
Barbie Girls (de Mattel), que ahora se ha integrado en StarDolls, o Lego,
recientemente desaparecido.

— Creacion de contenidos: es la categoria mas dificil de acotar porque puede

participar de todas las demds. Con mayor o menor libertad de accién, en
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estos mundos el usuario puede crear sus propios contenidos 3D: espacios,
objetos, ropas, eventos, etc. En la medida en que el usuario crea escenarios
o contextos también los utiliza luego para diversas actividades que pueden
encajar en casi cualquiera de las demas categorias. El metaverso que
destaca en este sector es Second Life, para el segmento de mayores de 30
afios, con 41 millones de cuentas y un promedio de conexiéon de entre 60 y
80.000 usuarios en cada momento del dia; y, aunque su categoria dominante
es de creacion, tiene la interaccién social como elemento primordial sobre lo
creado.

Juegos de rol, aventura y fantasia dedicados a juegos online masivos
multiusuario [MMORPG]: se integran Gaia (30 millones de cuentas), Entropia
Universe, Eve online y, destacando de modo especial, World of WarCraft, con
mas de 12 millones de suscriptores de pago mensuales. La mayoria, o los
mas relevantes, se integran en el segmento de 20 a 30 afios; son juegos
entendidos como de adultos y solamente Monster Galaxy o Robot Galaxy se
instalan en el limite de los 10 afos.

Moda y estilo de vida: destinados en su mayor parte al publico adolescente
femenino; destaca, entre ellos, Stardoll con mas de 300 millones de cuentas
registradas o GoSupermodel con 28 millones.

Educacién: es un sector poblado por pequefias plataformas 3D orientadas a
los juegos educativos. Los mundos se concentran en el segmento infantil y
adolescente, principalmente entre los 10 y 15 afos; destaca JumpStart,
lanzado en 2013 y orientado a ninos menores de 8 afios, que ya cuenta con

mas de 20 millones de usuarios.
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— Mundos sobre TV/cine/libros y sobre deportes: se unen aqui dos sectores ya
que los mundos que se integran en ellos, todos para menores de 20 afios,
son muy escasos. Los dedicados a programas de television, peliculas y libros
son similares a los de juegos y juguetes, también parten de obras del mundo
real y sus usuarios se inscriben mayoritariamente en el segmento de edad
entre 5y 10 anos.

— La musica como contenido de interaccion dominante cuenta tan sélo con tres
mundos activos: New Boyz, Kidzter y Quaver (hasta hace poco tiempo se
integraba en esta categoria Planet Cazmo, recientemente cerrado aunque
mantiene la actividad de sus usuarios a través de otras plataformas web
2.0).

— Mundos espejo: son representaciones del mundo real en version digital.
Hasta hace poco integraba nombres tan interesantes como NASA, pero,

ahora, apenas hay cinco mundos activos con muy pocas cuentas registradas.

2. Objetivos

Como objetivos de esta investigacion tenemos:

— Conocer las caracteristicas de las audiencias de los mundos virtuales y
elaborar una segmentacién de las mismas.
Todas las acciones de comunicacidn que se integran en un plan de
marketing tienen como elemento central a su destinatario, es decir, a las
personas que forman parte del publico objetivo al que se dirigen: para él

se crea el mensaje, para él se seleccionan los medios y soportes mas
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adecuados y a él es a quien hay que preguntar sobre la eficacia de la
campana. Los objetivos que perseguimos con las comunicaciones de
marketing tienen como “diana” a esos sujetos: se pretende concienciarles,
informarles, persuadirles, se persigue que hagan algo, que actien de una
determinada forma... y todas las decisiones estan encaminadas a lograrlo.
Esto implica conocer a ese publico.

— En los mundos virtuales podemos segmentar a los publicos tanto por
edades como por los intereses de los usuarios.

— Establecer las posibilidades de comunicacién de los mundos virtuales
partiendo de sus publicos y del grado de inmersion que ofrecen.

— Delimitar las caracteristicas de interaccion con la marca que tienen los
mundos virtuales.

— Explorar la capacidad del medio para generar mensajes con dos niveles
diferentes de respuesta en el publico: activo (inmersivo, interactia con el
producto, ofrece la posibilidad de producir co-creacion de valores de marca
y de generar engagement) y pasivo (se limita a mostrar el mensaje sin
posibilidad de interaccidn).

— Delimitar las diferentes formas de aparecer las marcas en los mundos

virtuales.

Con esta investigacion pretendemos dar respuesta a diferentes cuestiones
relacionadas con la capacidad de los mundos virtuales para satisfacer algunas de las
necesidades de comunicacién que, actualmente, tienen las marcas: ¢élos mundos
virtuales ofrecen la posibilidad de dirigirse a segmentos de poblacién concretos con
mensajes adaptados a sus caracteristicas? ¢Permiten los mundos virtuales la

transmisién de mensajes comerciales que faciliten la interacciéon con los usuarios de
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esos mundos? ¢Favorecen los mundos virtuales la co-creacién de valores para las
marcas? ¢éLos mundos virtuales son adecuados para generar engagement con las

marcas?

3. Metodologia

Cuando se aborda un objeto de estudio como el de los mundos virtuales, nos
enfrentamos a un problema importante: el terreno que se investiga tiene una
naturaleza volatil, no permanente, ya que diariamente se estan modificando tanto los
agentes como los contenidos. Partiendo de esta limitacién, se ha llevado a cabo un
estudio exploratorio para poder establecer las posibilidades que los mundos virtuales
ofrecen a las organizaciones para la co-creacién y transmision de los valores de

marca.

Por otra parte, es necesario tener en cuenta que un mundo virtual es una
plataforma tecnoldgica en la que se crean y difunden diferentes tipos de mensajes
que, ademas, se integran en un discurso audiovisual (representacién grafica y sonora

de un mundo real o posible virtualmente habitable).
La investigacion se ha desarrollado en tres fases diferentes:

- En una primera fase se ha llevado a cabo el analisis de diferentes fuentes
documentales con el objetivo de conocer la situacién actual de los mundos
virtuales.

- En la segunda fase se visitd una amplia muestra de mundos virtuales para

obtener una visidon general de las posibilidades de comunicacién y de co-
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creacion de valores que las marcas tendrian si utilizasen como
herramienta de comunicacién los mundos virtuales.

— En la tercera fase se realizé un andlisis en profundidad de los mundos
virtuales con mas usuarios para identificar cudles podrian convertirse en

mas interesantes para las marcas.

3.1. Técnicas de investigacion

Para alcanzar los objetivos y dar respuesta a las preguntas de investigacion
planteadas, se recurre la observacién participante y el andlisis de datos e

informaciones disponibles en documentos.

La primera técnica de investigacion utilizada es el analisis de fuentes documentales.
Ander-Egg habla del recurso a la informacién cuando se trata de “aprovechar los datos
y la informacion disponibles y que son utiles a los objetivos de la investigacion que se
quiere realizar” (2003: 37); entramos en contacto con los conocimientos sobre un
tema a través de lo que otros han investigado. Las variables de estudio en esta fase
son: numero de usuarios de cada mundo virtual, tipo de mundo virtual (educacion,
moda, musica, etc.) y caracteristicas de los usuarios como son la edad y los intereses
que les llevan a registrarse en un mundo virtual. Para el analisis estadistico de los
datos, recurriremos a la estadistica descriptiva que nos permitird establecer el perfil

de los mundos virtuales.

En esta fase de la investigacion hemos trabajado con los estudios mas completos

sobre usuarios registrados en mundos virtuales con el objetivo de analizar los datos y
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elaborar la clasificacién y segmentacién de los mundos virtuales existentes en la

actualidad.

La observacion participante es “la investigacion que involucra la interaccién social
entre el investigador y los informantes en el milieu de los ultimos, y durante lo cual se
recogen datos de modo sistematico y no intrusivo” (Taylor y Bogdan, 1987: 31). De
las diferentes dimensiones de la observacion directa simple (Wimmer y Dominick,
1996), en este estudio los investigadores participan en el proceso sin identificarse
como tales. El proceso de esta técnica implica acceder a la comunidad, seleccionar
informantes clave, participar en actividades, entrevistas y tomar notas organizadas y

estructuradas (Kawulich, 2005).

Para esta investigacion los observadores se han convertido en usuarios de una
seleccion de mundos virtuales disefiando avatares para acceder a cada uno de ellos,
han mantenido contacto con otros usuarios y han recorrido cada mundo que forma
parte de la muestra analizando la manera en la que las marcas aparecen

interactuando con ellas.

3.2. Variables

En cada mundo virtual que forma parte de la muestra se ha analizado una serie de
variables que nos permitirdn establecer las posibilidades de co-creacién de valores de
marca, asi como el potencial de cada mundo virtual como herramienta de

comunicacién para las empresas.
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e Variables de identificacion del mundo virtual:

Nombre del mundo virtual
— Empresa que lo gestiona
— Publico al que se dirige

— Intereses que engloba

— NuUmero de usuarios

— Afo de creaciéon

e Posibilidades de comunicacidn que ofrece a las marcas. Se trata de
identificar qué herramientas de comunicacion tienen las marcas en cada
mundo virtual para transmitir un mensaje a su publico objetivo usuario

de ese mundo virtual:

— Acepta la presencia de marcas

— Espacios que las marcas pueden ocupar en el mundo virtual

Formas de comunicacién comercial que permite

Posibilidades de interaccion que ofrece a las marcas

e Posibilidades de creacion de contenidos que permite a los usuarios. Cada
mundo virtual ofrece unas posibilidades diferentes, lo que influye en la
capacidad que tienen sus usuarios de crear contenidos relacionados con

una marca. En este caso analizamos:

— Opciones para disefiar y construir espacios por parte de los usuarios
— Acciones que el usuario puede desarrollar en relacion con la marca

- Capacidad que tiene el usuario para modificacidn su apariencia
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e El grado de inmersion. La inmersién es la caracteristica de un mundo
virtual grafico que provoca que el usuario se vea “dentro” del entorno
como parte del mismo e interactuando con él. Cuanto mayor sea el grado
de inmersion, mayor nivel de interaccién y compromiso con la accidén.
Segun el nivel de sensacidon de presencia dentro de un mundo gréfico se

consideran tres tipos o sistemas de representacion:

— Sijstemas inmersivos
— Sistemas semi-inmersivos

— Sistemas no inmersivos

3.3. Seleccion de la muestra

En una primera fase de la investigacion se ha observado una serie de mundos
virtuales diversos para conocer sus caracteristicas y las posibilidades de comunicacion
y de co-creacién que ofrecen a las marcas. A partir de estas visitas, y ante la variedad
de opciones y la imposibilidad de recorrer todos los mundos virtuales, se ha llevado a
cabo la seleccidon de una muestra de mundos virtuales, atendiendo a dos criterios:
segmento de poblacién al que se dirige el mundo virtual y volumen de usuarios

registrados en él.

Con la informacién obtenida a través del analisis de fuentes secundarias y de las
visitas realizadas a los principales mundos virtuales de cada segmento, que nos ha
permitido conocer estos datos, la muestra quedd definida por aquellos mundos
virtuales con mayor volumen de usuarios en cada uno de los segmentos definidos por

edades.
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Los mundos virtuales que se han analizado en profundidad (Tabla 1) y que han

formado parte de la muestra son: Club Penguin, Poptropica, Habbo, IMVU, eRepublic y

Second Life.

De estos seis mundos virtuales se ha eliminado eRepublic dado que no es un

mundo grafico, lo que dejo la muestra finalmente formada por cinco mundos virtuales

en los que se han investigado en profundidad todas

anteriormente.

Tabla 2. Muestra de mundos virtuales utilizada en la investigacion teniendo en cuenta

el segmento de edad y el nimero de usuarios

EDAD

MUNDO VIRTUAL

USUARIOS

De 5 a 10 afios Club Penguin 225 millones
De 10 a 15 afios Poptropica 313 millones
De 15 a 20 afios Habbo 295 millones
De 20 a 25 afios IMVU 120 millones
De 25 a 30 afos eRepublic 6 millones
+ de 30 afios Second Life 41 millones

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de KZero (2014a)
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4. Contenido del articulo

Para analizar las posibilidades de interaccion y de comunicacién que los mundos
virtuales ofrecen a las marcas, hemos visitado y participado en los mundos virtuales

con mas usuarios activos en cada uno de los segmentos de poblacidn.

4.1. Second Life

Second Life es el mundo virtual que mas posibilidades ofrece para la co-creacién y
para la comunicacion de valores de marca ya que permite a la marcas articular una
gran variedad de comunicaciones de marketing: crear un evento, patrocinar,
establecer mecenazgos o realizar campafas puntuales; contar con instalaciones
propias, compartir un espacio o incluso construir su propio mundo; regalar objetos
virtuales promocionales para ser utilizados por el avatar o situar maquinas
expendedoras; recrear la publicidad audiovisual; organizar presentaciones con
avatares de famosos o expertos; y, por ultimo, complementar campafas publicitarias
convencionales en diferentes medios: acciones de publicidad exterior, campafas de
marketing directo, anuncios graficos... Su coste es muy bajo y, aunque la audiencia no
es tan amplia como en la vida real (la afluencia de 100 a 200 avatares se puede
considerar excepcional debido a la estructura tecnoldgica), sus posibilidades de
segmentacion, su elevada repercusion en el mundo real o la facilidad para reproducir
los eventos sin incrementar los costes, hacen de este medio una herramienta muy

atractiva para las marcas.

Second Life es un mundo virtual creado en 2003 por Linden Lab, orientado a la

creacion de contenidos, siendo su oferta principal que los usuarios, de modo gratuito,
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puedan disefar el propio mundo y todo tipo de accesorios virtuales incluido el disefio
de avatares. También es relevante su orientacidon como plataforma de interaccidn
social a todos los niveles (ludico, educativo, comercial...) dado que los avatares
cuentan con chat de voz y escrito, servicio MI, acciones fisicas compartidas
(simulacion de todo tipo de acciones entre personas), etc. Para ser visualizado

necesita de la descarga e instalacidon de una aplicacién visor.

En octubre de 2014, Linden Lab lanzd las gafas Oculus Rift, un visor de inmersién

total (realidad virtual) para Second Life.

El servicio ofrecido por Second Life se presenta en la pantalla del ordenador como
terrenos habitables por los avatares en los que es posible construir elementos con el

unico limite de la imaginacién.

Su sistema de comunicacidn es complejo: chat hablado y escrito y sharemedia
(Internet, y todos sus servicios, se puede visualizar y manejar desde dentro de la

propia plataforma).

El usuario, al registrarse, crea un avatar, denominado "residente", al que da el
nombre que desea, puede ser modificado sin limitaciones por el propio usuario y
puede realizar todo tipo de actividades “fisicas” y comunicativas. Tiene, ademas, una

moneda propia: el Délar Linden (1000 L$ - 4 euros).
Posibilidades de acceso:

e Gratuito. Sin limitaciones de creacién e interaccidn, el avatar puede circular
libremente por todos los terrenos albergados en Second Life (exceptuando

los que son propiedad de otros usuarios y no conceden permiso para ello).
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Aunqgue no tiene terreno virtual propio, también puede construir elementos
virtuales y todos los objetos que posee se almacenan en el propio avatar;
puede sacarlos y utilizarlos en el mundo virtual mientras estd conectado.
Puede adquirir dinero virtual y utilizarlo.

e Socios (Premium). Son de pago y permite alquilar en los servidores de
Second Life una unidad virtual de “terrenos” y utilizarlo como su propiedad;
en ella puede almacenar sus creaciones y los objetos virtuales que posea
donde permanecen aunque no esté conectado. No hay limite para los datos
de usuario correspondientes a sus creaciones y almacenados en el servidor

Linden.
Representacidn grafica:

La representacidon del mundo es en 3D y en 360° y ofrece una alta calidad gréafica.
También el movimiento del avatar y de cdmara es en 360° lo que ofrece una

sensacidon de inmersion alta y genera una importante sensacién de presencialidad.

Second Life tiene persistencia; en cada conexién, el programa recuerda las

posiciones, propiedades, relaciones, etc. del usuario.
Presencia de marcas:

En Second Life estan o han estado presentes marcas de todos los ambitos: desde
centros educativos hasta empresas informaticas, pasando por el sector del automavil,
el tercer sector, instituciones publicas, etc. Actualmente no hay indicaciones para
publicidad dadas por la propia empresa. Cualquier compafiia puede realizar actividad

publicitaria, tener su propio terreno o realizar eventos publicitarios en otras
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comunidades de la plataforma, en funcién de acuerdos particulares con los usuarios.

Las posibilidades de actividad y presencia de las marcas son:

e Puede poseer un espacio virtual propio donde se publicita (espacio visitable
que puede incluir juegos, regalos, experiencia virtual de la marca, venta de
objetos virtuales “de marca” para uso de los avatares in-world, etc.).

e Puede tener presencia y actividad en espacios de otros residentes.

Posibilidades de interaccién con marcas:

Presencia pasiva de la marca, integrada en el escenario grafico: vallas,

carteles, presencia del logo en camisetas, maquinas expendedoras, etc.

e Presencia interactiva a través del uso virtual de las marcas: ropa que viste el
avatar, bebidas que toma, coches que maneja, etc.

e Experiencia virtual de la marca: eventos in-world (fiestas, demostraciones,
etc.)

e Co-creacién: posibilidad de creacion de objetos portadores de la marca por

parte de los usuarios.
Capacidades narrativas. Alto nivel de construccién narrativa:

e Personajes. El usuario puede caracterizar su propio avatar sin limitacion a
nivel fisico y de vestuario. No esta sujeto a estereotipos.

e Escenarios. El usuario puede generar escenarios completos, incluyendo el
aspecto del propio terreno, la creacidon y modificacion de elementos naturales
0 arquitectdnicos, la generacién de atrezo... sin limitacion.

e Acciones. Los usuarios pueden realizar todo tipo de acciones tanto ejecutivas

como comunicativas y disefar animaciones para el avatar.
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resultados del analisis del mundo virtual Second Life

Mundo Second Life
Cuentas 41 millones
Sector Creacion de contenidos - Interaccion social.

Segmento edad

Més de 25 afios

Empresa Linden Research, Inc. y Linden Research UK, Ltd.
Direccion http://www.secondlife.com
Acceso Gratuito: Sin limitaciones de creacion e interaccion.

Representacion
grafica

Alta calidad gréfica. Representacién del mundo en 3D
y en 360°. Movimiento del avatar y movimiento de
camara en 360°. Genera una importante sensacién de
presencialidad.

Grado de
inmersion

Sensacién de inmersion alta.

Capacidades de
construccion
narrativa

Alto nivel de construccién narrativa

- Personajes: caracterizacion del avatar sin limitacion.
—Escenarios: permite generar escenarios completos.
—Acciones: permite realizar todo tipo de acciones.

Presencia de
marcas

Hay todo tipo de marcas. Cualquier compafiia puede
realizar actividad publicitaria, tener su propio terre-
no o realizar eventos publicitarios.

Interaccion con
marcas

Interaccion maxima con las marcas. Permite la
experiencia virtual de las marcas y la creacién
de objetos portadores de la marca.

Otras pantallas

Android , iPad, iPhone. Red social propia en internet:
My Second Life https://my.secondlife.com

4.2. Penguin Club

Fuente: elaboracion propia

Teresa C. Rodriguez, Miguel Bafios y Mario Rajas. «Posibilidades de co-creaciéon y comunicacion de

Penguin Club. Creado en 2005 por New Horizon Interactive; en agosto de 2007, se

incorpord a The Walt Disney Company.
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Se define como un mundo virtual sin anuncios publicitarios en el que los nifos

pueden jugar, divertirse e interactuar con tranquilidad. Su compromiso principal es la

seguridad de los usuarios.

Tabla 4. Resumen de resultados del analisis del mundo virtual Club Penguin

Mundo Penguin Club
Cuentas 225 millones
Sector Casual gaming

Segmento edad

De 6 a 10 afos

Empresa Disney Virtual Worlds
Direccion http://www.clubpenguin.com
Acceso Gratuito con limitaciones de juego e interaccién.

Representacion
grafica

No necesita visor.
El mundo esta integrado en el propio navegador

Representacion gréfica en profundidad. No hay 360°.

No hay control de céamara.

Grado de
inmersion

Proyeccion isométrica. No hay sensacion de inmer-
sion.

Capacidades de
construccion
narrativa

Muy limitadas

—Personajes. Predisefiados. Vestuario de pago.
—Escenarios. Predisefiados. Mobiliario de pago.
—Acciones. Limitadas y predisefiadas.

Presencia de
marcas

Incluye pantallas con informacién que enlazan a la
web Disney donde hay banners de colaboracion.

Interaccion con
marcas

No hay.

Otras pantallas

Android, iPad, iPhone

Fuente: elaboracion propia

Penguin Club es un mundo virtual cubierto de nieve en el que los nifios juegan e

interactlan con amigos a través de avatares que toman la forma de pingliinos de

distintos colores. Todos los avatares, los pinglinos, son iguales y el usuario puede

cambiar su color y afadirle complementos diversos para personificarlos. Los jugadores

prismasocial - N° 14

jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469

252



Teresa C. Rodriguez, Miguel Bafios y Mario Rajas. «Posibilidades de co-creaciéon y comunicacion de
valores de marca en mundos virtuales».

crean su pingilino y luego recorren la isla de Penguin Club, donde pueden realizar
diferentes actividades como chatear, enviar postales, enviar emoticones y realizar

otras acciones como saludar o bailar.

Para acceder a Penguin Club no es necesario visor; el mundo estd integrado en el

propio navegador.

Los usuarios también pueden asistir a fiestas y otros eventos especiales; actuar en
obras de teatro, adoptar y cuidar de unas mascotas peludas llamadas puffles, jugar a
los diferentes juegos y asi ganar monedas virtuales que pueden utilizar para disefiar

sus propios iglis y comprarse ropa, pelo o colores para sus pingiinos.
Posibilidades de acceso:

e Gratuito con limitaciones. de juego e interaccion. Permite jugar a algunas
cosas, explorar y chatear en forma gratuita. Sin embargo, casi todas las
cosas cuestan dinero

e Socios: pagan una cuota mensual que da acceso a ciertos juegos, a fiestas

exclusivas y a otras propuestas adicionales
Representacidn grafica:

Se trata de una proyeccion isométrica; no hay 360° ni control de cdmara por lo que

no hay sensacion de inmersion.
Presencia de marcas:

Ya hemos comentado que es un mundo sin publicidad, pero si incluye pantallas con

informacion que enlazan a la web Disney (www.disney.es) donde hay banners de
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colaboracién con otras marcas (como Nenuco). Se trata de un mensaje pasivo e
indirecto. Ademas, vende juguetes y otro tipo de merchandising, exclusivamente a

través de Toys "R" Us.
Capacidades narrativas. Son muy limitadas:

e Personajes. Predisefiados. Permite la caracterizacidon a nivel de vestuario de
pago

e Escenarios. Predisefiados. Permite la caracterizacion a nivel de mobiliario de
pago

e Acciones. Acciones ejecutivas limitadas vy predisefadas; acciones

comunicativas solo a nivel escrito y limitadas

4.3. Poptropica

Poptropica. Es un mundo virtual orientado a los juegos simples que no necesita
visor ya que el mundo virtual esta integrado en el propio navegador. El juego cuenta
con multiples islas (mas de 30); cada una de ellas es un juego de plataformas en si
misma. El usuario crea un avatar, llamado "Poptropicano", que puede viajar a las
distintas islas de Poptropica para cumplir una misién, generalmente salvar o ayudar a
los ciudadanos de la isla, lo que implica resolver rompecabezas, adivinanzas o pistas
de eventos histéricos del pasado. Los juegos suelen tener una historia base que a
menudo tiene sus raices en la historia del mundo. Propone el desarrollo de habilidades
de resolucién de problemas a través del descubrimiento de los misterios que encierra

cada isla.
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En este mundo virtual no se ha observado presencia de marcas, salvo el propio
merchandising del juego, como en Penguin Club. En algunas salas o espacios del
juego hay pantallas con informacion: al pinchar en ellas se enlaza a la web Disney

(www.disney.es).
Hay muy pocas posibilidades de interaccion entre los usuarios.
Formas de acceso:

e Gratuito con limitaciones de juego e interaccién

e Socios. Pagan una cuota mensual de 3 euros
Representacion grafica:

La representacion es 2D, sin profundidad, lo que hace que no haya sensacion de

inmersion. No tiene persistencia.
En realidad es un videojuego de plataformas online.

Presencia de marcas: no hay marcas.
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Tabla 5. Resumen de resultados del analisis del mundo virtual Poptrodnica

Mundo Poptropica
Cuentas 313 millones
Sector Casual gaming

Segmento edad | De 10 a 15 afios

Empresa Family Education Network - Pearson Education
Direccion http://www.poptropica.com
Acceso Gratuito con limitaciones. de juego e interaccion

Representacion | No necesita visor. El mundo esta integrado en el

grafica propio navegador
Representacion 2D. Sin profundidad. En realidad es
un videojuego de plataformas online.

Grado de No hay sensacién de inmersion.

inmersion

Capacidades de | Muy limitadas
construccion —Personajes. Predisefiados. Caracterizacion limitada.
narrativa : e G

—Escenarios. Predisefiados. Mobiliario de pago.
—Acciones. Limitadas y predisefiadas.

Presencia de
marcas

Incluye pantallas con informacién que enlazan a la
web Disney donde hay banners de colaboracion.

Interaccion con
marcas

No hay.

Otras pantallas

Android, iPad, iPhone.

Fuente: elaboracion propia

Sus capacidades narrativas son muy limitadas:

Personajes. Predisefiados. Permite una caracterizacion limitada de aspectos
fisicos y de vestuario.

Escenarios. Predisefiados. Se permite la caracterizacién limitada al afadir
mobiliario de pago.

Acciones. Acciones ejecutivas limitadas vy prediseiadas, acciones

comunicativas solo a nivel escrito y limitadas.
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4.4. Habbo Hotel

Habbo Hotel es un mundo virtual orientado a adolescentes donde la actividad

principal es el chat y los juegos simples.

Lanzado en 2000 por Sulake, funciona en 31 paises y en 20 idiomas. Es la red de
chat mas extensa, dentro de esta categoria de edad. Para entrar en Habbo Hotel no se

necesita visor ya que el mundo estd integrado en el propio navegador.

Habbo Hotel tiene su moneda: los “Duckets” que se ganan jugando y los “créditos”
que se pueden comprar mediante tarjeta o PaySafe, SMS... 500 créditos equivalen a

50€.
Formas de acceso:

e Gratuito con limitaciones en equipamiento y juegos.
e Habbo VIP que da acceso al Habbo Club (permite almacenaje, ropas y

accesorios, juegos, etc.). Su coste es de 25 “creditos”/mes.

Representacidon grafica: es una proyeccion isométrica con baja calidad grafica. No

hay movimiento de cdmara ni sensacién de inmersion.
Presencia de marcas:

Admite marcas en el mundo virtual y cuenta con un pack informativo con
indicaciones para publicidad, dadas por la propia empresa, donde aparecen los datos
sobre el perfil del usuario, principales estadisticas en Espafia y un listado de sus
principales clientes. Habbo dispone de un departamento de publicidad donde gestiona

las necesidades de los anunciantes y proporciona material informativo sobre las
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posibilidades de comunicacién que ofrece a las marcas. También publica un informe
sobre la actividad publicitaria. Los principales formatos publicitarios que ofrece son:
anuncios de concienciacion (banners, carteles, botones, personalizacion de avatares,
etc.), videos de motivacion (en pantallas instaladas en las salas); salas publicas de

chat, que afnade una experiencia virtual al disefio de marca.
Posibilidades de interacciéon con las marcas:

Se propone la traduccion de campafias de marketing online tradicionales en
acciones virtuales integradas en la actividad del mundo, de modo que las marcas
tienen la oportunidad de convertirse en proveedores de contenido. Permite aparecer
como elementos de la sala, anuncios en las paredes que dan verosimilitud, construir
salas de chat completas donde los Habbos se reunen y juegan o crean eventos (una
fiesta, un concurso, etc.). Estas formulas permiten generar una interaccidon creativa de

la comunidad de personajes-consumidores con las marcas.

Ejecutadas correctamente, estas campafias ganan en notoriedad mediante los
comentarios de la propia comunidad y su extensidon en redes sociales («buzz

marketing»).

La empresa afirma que la comunidad adolescente crea un vinculo emocional con
sus personajes Habbo dentro de esa plataforma y las marcas integradas en ese
contexto virtual se convierten en parte del mismo y de las interacciones que tienen

lugar en él.

Los principales formatos publicitarios que ofrece son:
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Anuncios de concienciacion. Distintas formas: banners, carteles en edificios o

en salas, botones, robapaginas o premios en los juegos.

Videos de motivacion en pantallas de television instaladas en las salas: el

usuario pincha voluntariamente en ellas para verlo.

Salas publicas de chat, con marca. La marca crea la sala completa con todos

sus detalles y juegos. De este modo construye, no solo un motivo visual, sino

una experiencia virtual.

Tabla 6. Resumen de resultados del analisis del mundo virtual Habbo Hotel

Mundo Habbo Hotel
Cuentas 295 millones. usuarios en Espafia (2013): 550.000
Sector Mundo social

Segmento edad

De 13 a 16 afos

Empresa Sulake Corporation
Direccion https://www.habbo.es/
Acceso Gratuito con limitaciones de juego e interaccion.

Representacion

No necesita visor.

grafica El mundo esta integrado en el propio navegador.
Proyeccion isométrica. Baja calidad gréfica. No hay
movimiento de camara.

Grado de No hay sensacion de inmersion.

inmersion

construccion
narrativa

Capacidades de

Muy limitadas

—Personajes. Predisefiados. Caracterizacioén limitada.

—Escenarios. Predisefiados. Mobiliario de pago.
—Acciones. Limitadas y predisefiadas.

Presencia de
marcas

Hay indicaciones para publicidad dadas por la propia
empresa. Admite diferentes formatos publicitarios.

marcas

Interaccion con

Fomentar la creatividad y la interaccién en el mundo
virtual.

Otras pantallas

Android, iPad, iPhone.

Fuente: elaboracion propia

Capacidades narrativas. Muy limitadas:
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e Personajes. Predisefiados. Permite una caracterizacion limitada de aspectos
fisicos y de vestuario.

e Escenarios. Predisefiados. Se permite la caracterizacidn anadiendo mobiliario
de pago.

e Acciones. Acciones ejecutivas limitadas y predisefadas, acciones

comunicativas solo a nivel escrito y limitadas.

4.5. IMVU

IMVU. Fundado en 2004, es un mundo social (aunque KZero lo clasifica como de
creacion de contenido, ya que los usuarios pueden disefar accesorios para el mundo
virtual y venderlos, el fin primordial es la mensajeria instantanea); basicamente es un
programa de chat (escrito) en 3D, con una estructura de red social. En este sentido es
similar a Habbo en su funcion principal aunque orientado a un segmento de mayor
edad y con una grafica de mayor calidad. Excluye los juegos aunque algunas salas si
los tienen de forma puntual. Su objetivo declarado es pasar un buen rato con los

amigos, ir de compras para el avatar y vestirle con sus marcas preferidas.

El mundo se organiza en salas o “escenas” de chat que son independientes unas de
otras. Cuenta con salas publicas y privadas propiedad de cada usuario. Y para acceder

a él es necesario descargar e instalar un plugin (visor IMVU).
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Tabla 7. Resumen de resultados del analisis del mundo virtual IMVU

Mundo Imvu
Cuentas 120 millones
Sector Mundo social

Segmento edad

De 20 a 25 anos

Empresa IMVU, Inc
Direccion WWW.imvu.com
Acceso Gratuito con limitaciones en equipamiento.

Representacion
grafica

Necesita descargar e instalar un plugin (visor Imvu).

Perspectiva 3D isométrica. Alta calidad grafica.
Hay movimiento de camara pero no en 360°.

Grado de
inmersion

Sensacion de inmersién baja.

Capacidades de
construccion
narrativa

Media

—Personajes. Caracterizacion fisica y vestuario.
—Escenarios. Predisefiados. Afiadir mobiliario.
—Acciones. Ejecutivas y comunicativas.

Presencia de
marcas

Hay presencia de marcas.

Interaccion con
marcas

Es una interaccion baja: comprar la marca y llevar
puesta la ropa, observar la marca en escenarios.

Otras pantallas

Android, iPad, iPhone.

Fuente: elaboracion propia

Teresa C. Rodriguez, Miguel Bafios y Mario Rajas. «Posibilidades de co-creaciéon y comunicacion de

El usuario puede crear su propio avatar y su propia casa y sala de chat y

personalizarlos, aunque con limitaciones. La navegacion es también muy limitada: el

avatar no puede caminar por los espacios sino que se mueve punto a punto mediante

clic del ratdén en espacios indicados en el suelo, tampoco se puede navegar de sala a

sala sino que se tiene que ir a las distintas salas previa seleccion en un listado. La

interaccion con los objetos es muy limitada.

prismasocial - N° 14

jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469

261



Teresa C. Rodriguez, Miguel Bafios y Mario Rajas. «Posibilidades de co-creaciéon y comunicacion de
valores de marca en mundos virtuales».

Cuenta con su propia moneda: los “créditos” (se pueden comprar a través de

diversos medios, tarjeta o PaySafe, SMS...). 5000 créditos equivalen a 2,5%.

Formas de acceso:

e Gratuito con limitaciones en equipamiento. El usuario gratuito tiene en su
nombre la denominacion de “Guest”.
e Categoria VIP con privilegios especiales como el hacer un chat privado. Su

coste es de 9% al mes.

Representacidon grafica: es en perspectiva 3D isométrica con alta calidad gréfica y

sensacidon de inmersion baja. Hay movimiento de camara pero no en 3600°.

Presencia de marcas:

Hay una gran presencia de marcas, ropas para avatares o salas de chat
organizadas por una marca. Hay indicaciones para publicidad dadas por la propia

empresa en las que se incluyen como formatos publicitarios:

Videos: formato clasico de spot (15-30 segundos) que es de visibilidad

obligada mientras el avatar se traslada de sala a sala y en general mientras
se carga cualquier pantalla de acceso a catdlogos.

e Spots en ventanas emergentes cuando se accede a eventos 0 juegos

e Banners en todas las paginas, incluida la que soporta la visién del escenario.

e Marca integrada en objetos de uso, principalmente ropas (confeccionadas por
los usuarios que hacen uso de la marca con la autorizacidon de la misma) y
escenarios.

e Patrocinio de eventos en salas decoradas con motivos de la marca.
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e Interaccidon con las marcas. Varia en funcidon del tipo de mensaje que se
puede insertar:

e Mensajes pasivos y obligados como los spots en video incrustado o
emergente y con los banners.

e Mensajes interactivos a través del uso virtual de las marcas integradas. Es
una interaccién baja: comprar la marca y llevar puesta la ropa, observar la

marca en escenarios...
Capacidades narrativas de nivel medio:

e Personajes. Permite la caracterizacidon de aspectos fisicos y de vestuario.
e Escenarios. Predisefiados. Permite la caracterizacion afiadiendo mobiliario y

texturas.

Acciones. Acciones ejecutivas y comunicativas. Permite el disefio de animaciones

para el avatar.

5. Conclusiones

La primera pregunta de esta investigacién plantea si los mundos virtuales permiten
dirigirse a segmentos de poblacidon concretos; hemos podido comprobar que es
posible dividir a los publicos de acuerdo con caracteristicas tan importantes para los
anunciantes como son los intereses que les llevan a convertirse en usuarios de un
metaverso, lo que les permite dirigirse a ellos con mensajes adaptados a sus
caracteristicas. La segmentacion por edades es otro aspecto destacado ya que, unido

a los intereses, multiplican las posibilidades para integrar marcas en sus contenidos. A
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este respecto, los mundos virtuales parecen ofrecer mayores posibilidades que las
redes sociales dada la cantidad y variedad de mundos existentes, similar a lo que

sucede, por ejemplo, con la diversidad de programas en television y sus audiencias.

En relacion con la segunda pregunta a investigar, podemos afirmar que los mundos
virtuales permiten transmitir mensajes comerciales que facilitan la interaccion con los
usuarios, aunque cada metaverso es un mundo en cuanto a las posibilidades que
ofrece a los anunciantes; dada la variedad de mundos virtuales, de formatos graficos,
de niveles de inmersidon y de actividades a realizar por el usuario, es imposible

generalizar las herramientas de comunicacidon de marketing utilizables.

Aunque no es una caracteristica comun a todos los mundos virtuales, también
podemos concluir que permiten crear contenidos asociados a la marca y los clientes
pueden experimentar con ella y con sus productos, lo que, como sefiala Ramaswamy
(2009), es el ambito de la co-creacion; y, a partir de esta cualidad, se puede
incrementar la intensidad de la relacidon entre el cliente y la marca o, en otras
palabras, generar engagement en linea con las conclusiones de Kaplan y Haenlein

(2009).

También hemos comprobado que los mundos virtuales tienen la posibilidad de
generar mensajes tanto activos como pasivos. Por un lado, las marcas pueden crear
mensajes interactivos, el consumidor puede utilizar la marca e incluso elaborar sus
propios mensajes sobre ella. Por otro lado, puede crear mensajes que simplemente se

vean sin ofrecer ninguna otra posibilidad, como puede ser un cartel en una habitacion.

Los medios se pueden clasificar por las comunicaciones que transmiten sobre un

anunciante: medios de comunicacidon pagados o publicidad, medios de comunicacion
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propios controlados por la empresa (web, folletos, blog...) y medios ganados (Stephen
y Galak, 2012), cada uno de ellos con un nivel de control y de riesgo diferentes
(Burcher, 2012). En este estudio también hemos observado que en los mundos
virtuales tienen cabida los tres tipos de medios: el anunciante puede pagar para que
aparezca su marca en algun espacio (pagado), puede tener su propio espacio con
informacion e instalaciones (propio), y permite que otras personas creen material

sobre la empresa, lo utilicen, lo comenten, lo regalen, etc. (ganado).

Es interesante destacar que dentro de la denominacidn mundos virtuales se
encuentran distintos tipos de entornos graficos organizados para la interaccién con
sus contenidos y entre sus usuarios y, aunque hay una clasificacion de contenidos
orientada a la inversidon en comunicacion comercial, lo cierto es que no son categorias
estancas ya que muchos de estos mundos participan de mas de una de ellas. Por otra
parte, los mundos virtuales mas relevantes (Second Life, Stardolls, Habbo, etc.)
ofrecen acceso desde dispositivos modviles y muchas veces el contenido al que se
accede no es el mismo que el ofertado desde la conexidn por ordenador lo que

complica aun mas la clasificaciéon de los mundos virtuales.

Una dificultad que hemos encontrado en nuestra investigacidén tiene que ver con el
problema para establecer, de modo absolutamente fiable, las audiencias de los
mundos virtuales, y tampoco es facil establecer los contenidos, dada su tendencia a
orientaciones multidimensionales tanto en operaciones comunicativas como en
soportes. En cuanto a las audiencias, no es sencillo conocer las caracteristicas de los
sujetos que abren una cuenta en cualquier servicio web (red social, portal informativo,
juego en red, metaverso...) porque puede que el usuario no dé sus datos reales y, de

modo especial, que mienta sobre su edad, bien para poderse registrar en aquellos
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mundos virtuales que imponen un limite de afos o bien para dotarse de un atributo
deseado (cierta edad, mayor o menor, segun los casos) para la interaccién social;
tampoco es facil conocer el nUmero real de usuarios registrados en estos servicios y
mucho menos el niumero de usuarios activos ya que es comun que los usuarios de
mundos virtuales tengan mas de una cuenta en la plataforma; es decir, que tengan
varios avatares registrados, unas veces lo hacen de forma no intencionada, se olvidan
los datos del antiguo avatar y registran otro nuevo; otras veces es totalmente
intencionado y tienen varios avatares como el equivalente de varias personalidades
listas para la interaccion social o incluso para desdoblarse en acciones a realizar
dentro del mundo virtual, como puede ser el caso de la produccién de Machinima. Por
ultimo, hay que tener en cuenta, como sucede con las audiencias de las redes
sociales, que el nimero de cuentas registradas no se puede tomar como equivalente

al de usuarios activos.

Por otra parte, los mundos virtuales estan en constante crecimiento y su nimero se
incrementa cada afo con nuevas ideas y proyectos; esto puede ser una gran ventaja
desde el punto de vista del marketing por la segmentacion de los publicos, pero
también puede ser un grave problema cuando la diversidad de metaversos, junto a
segmentos muy pequefios, obliga a la marca a un gran esfuerzo de planificacion para

alcanzar a un publico lo suficientemente amplio.

Por ultimo, los mundos virtuales se presentan como plataformas de comunicacion
basadas en la interaccidén sobre escenarios graficos 3D cuyas audiencias y contenidos
se definen por una cierta inestabilidad. Es importante entender que un estudio sobre
estos parametros es siempre una cala en el tiempo y se precisan, por un lado,

estudios comparativos, que permitan la observacién de su evoluciéon y, por otro,
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estudios puntuales, del aqui y ahora, si la finalidad es analizar eficacias o promover

acciones de comunicacién precisas, especialmente en el ambito del marketing.
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