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RESUMEN

El metaverso ha revolucionado la industria de la moda al permitir que las
marcas interactien con los consumidores a través de tiendas virtuales
inmersivas. Estos entornos virtuales ofrecen experiencias innovadoras e
interactivas, lo que permite a las empresas textiles conectarse con sus
audiencias de una manera novedosa. Este estudio realiza un andlisis
exploratorio para examinar como se construye la narrativa en tiendas de
moda virtuales en el metaverso, centrdndose en el estudio de caso de
Tommy Hilfiger en Roblox y Decentraland, dos plataformas de realidad
virtual descentralizada 3D. Los hallazgos subrayan la importancia de la
personalizacién y la interaccién para conformar la experiencia de marca.

Recibido: 22/ 10 / 2024
Aceptado: 28/ 01/ 2025



1. Introduccion

a evolucion de Internet y el amplio desarrollo de la Realidad Virtual y de la Realidad Aumentada

han favorecido el rapido crecimiento del metaverso (Huang et al., 2023; Martin-Ramallal, 2024),

lo que ha permitido generar nuevas oportunidades de negocio a través de experiencias cada vez
mas inmersivas. Algunos sectores han sabido aprovechar la potencialidad de este entorno y podria
convertirse en una importante herramienta corporativa a medida que las empresas descubran y
desarrollen sus capacidades de interaccidn (Deloitte, 2023). Actualmente, el metaverso responde a un
sector relevante dentro de la economia digital global que ha alcanzado un valor total de 71,5 mil millones
de doélares en 2022 y una tasa de crecimiento del 38,1% hasta 2028 (IMARC, 2024).

Aunque la industria de los videojuegos podria ser considerada como la mas destacada en el
metaverso (Navas, 2023), el sector de la moda esta comenzando a aprovechar las potencialidades de
este entorno (Grillo, 2022). Se estima que el nimero de empresas de la industria textil con presencia en
el metaverso aumentara en un 35% a lo largo de los préximos 5 afios (KPMG, 2022) y se espera que la
demanda digital de marcas de moda se dispare y genere ventas adicionales que podrian alcanzar los
50.000 millones de doélares en 2030 (Gonzalez, 2023). Como consecuencia, se evidencia una incursién
paulatina de las compafiias de moda que apuestan por ofrecer diferentes experiencias virtuales en los
distintos universos.

En el contexto de una industria tradicionalmente conservadora como la moda, que busca establecer
conexiones profundas con sus audiencias, las tiendas virtuales emergen como facilitadores para que los
usuarios interactien con nuevos productos y servicios (Zalan y Barbesino, 2023) de una manera que
antes hubiera sido imposible (Qaffaf, 2023). De hecho, algunas compaiiias estan desarrollando ya
espacios comerciales digitales que posibilitan la presentacién de sus productos de una forma organica
y natural con un enfoque mas atractivo, visual y centrado en la marca (Wunderman, 2021). Esto supone
un cambio en el modo de entender la relacién de las marcas con los publicos, pues se establece en base
a un disefio cada vez mas complejo de las comunicaciones a nivel textual y visual (Diaz-Morilla et al.,
2022).

Este universo digital aspira a tener una mayor influencia tanto en el mundo fisico como en el virtual
en términos de innovaciéon econdémica, mejora de la productividad, consumo, entretenimiento e
interaccion social (Chen y Yao, 2021). Pese a ello, los espacios de compra en los mundos virtuales han
sido un ambito relativamente poco estudiado dentro del campo de las Ciencias Sociales. Asuntos como
la calidad del producto o del servicio (Gadalla et al., 2013), la experiencia del usuario (Lee et al., 2011),
su comportamiento (Wongkitrungrueng y Suprawan, 2023) o su intencién de compra (Jafar et al., 2023)
han sido analizados; sin embargo, son escasos los estudios que versan en torno a la atmdsfera de las
tiendas (Krasonikolakis et al., 2011) y principalmente en Second Life (Hassouneh y Brengman, 2015).
Los principales hallazgos versan en torno a la satisfacciéon del usuario (Oh et al, 2023), pero se
desconoce qué elementos determinan las gratificaciones. Todo ello subraya la necesidad de estudios
llamados a explorar qué define la narrativa en estos espacios para llegar a comprender las
oportunidades que el metaverso presenta para la comunicaciéon de la moda a través de las tiendas
virtuales.

1.1. Pregunta y objetivos de la investigacion

Para delimitar la problematica y aportar nuevos hallazgos a este campo escasamente investigado, se
formulé una pregunta de investigacion (PI): ;Como construye Tommy Hilfiger su narrativa en el
metaverso para establecer su experiencia de marca a través de los elementos atmosféricos de las tiendas
online? Para resolverla, se plantean varios objetivos:

e Objetivo general (0OG)- Identificar los elementos atmosféricos que definen las tiendas.

e Objetivo especifico 1 (OE1)- Analizar las caracteristicas de los avatares en cada uno de los
mundos.

e Objetivo especifico 2 (OE2)- Describir las estrategias narrativas empleadas en los distintos
entornos.



2. Marco teorico

Si bien la Web 1.0 conect6 a los usuarios de manera online y la Web 2.0 conformé una comunidad en
torno a Internet, la Web 3.0 ha favorecido la conexiéon a un mundo virtual propiedad de todos (Lee y
Kim, 2022). Actualmente, los ecosistemas digitales se encuentran en un momento de madurez (Merino-
Cajaraville et al., 2022) evidenciado por la consolidacidn del comercio electrénico de productos de moda
(Mir et al.,, 2018).

Al igual que una rapida evolucién tecnolégica (Scheerder et al, 2017) y la democratizaciéon de
Internet contribuyé a la consolidacion de una cultura digital generando nuevas posibilidades de
interaccion (Sidorenko, 2022), el metaverso podria transformar (Rathore, 2017) radicalmente la
manera en que los consumidores y las empresas realizan sus adquisiciones a través de una experiencia
de compra mejorada (Hassouneh y Brengman, 2015). Los consumidores, por su parte, estdn ya
dispuestos a pagar por productos y servicios en este espacio (Williams, 2021) y experimentar una
segunda vida en el metaverso. De hecho, la generacion Z es la que pasa mas tiempo en espacios sociales
inmersivos y la que mas demanda moda digital, dado que vestir a sus avatares les permite expresar su
individualidad (47%) y sentirse bien consigo mismos (43%), ademas de aumentar la conexién con sus
pares, tanto en el mundo digital como en el fisico (Roblox, 2023).

Al hilo de lo anterior, una herramienta fundamental para reconfigurar la dindmica entre las marcas
de moda y sus publicos en este nuevo entorno digital son las tiendas virtuales, las cuales responden a
una evolucidn de la tienda web tradicional (Hassouneh y Brengman, 2015). Al igual que la llegada del
comercio online supuso un cambio radical en el modelo de negocio del sector textil (Mir et al,, 2017), las
tiendas virtuales en el metaverso ofrecen una serie de ventajas significativas sobre los e-commerces
convencionales, entre las que destaca la capacidad de proporcionar una experiencia de compra
inmersiva e interactiva, superando las limitaciones de las plataformas de comercio electrénico en 2D
(Sawiros et al.,, 2022). Esta innovacion no sélo permite nuevos desarrollos de las marcas (Weiss, 2022),
sino que también ofrece una flexibilidad sin precedentes en el disefio y la personalizacion de los espacios
comerciales virtuales (Hassouneh y Brengman, 2015), adaptdndose rapidamente a las necesidades
cambiantes de los consumidores. Sin embargo, existen ciertos problemas, como la desconexién entre la
tienda fisica y la online (Mir et al,, 2017) o la accién humana, que puede generar una sensaciéon de
aislamiento entre los usuarios. Igualmente persisten algunos desafios técnicos relacionados con la
accesibilidad, ya que la experiencia depende en gran medida de hardware especializado y una buena
conexién a Internet (Sawiros et al,, 2022). La complejidad en el desarrollo y mantenimiento de estos
entornos virtuales y las preocupaciones sobre la seguridad y privacidad de los datos plantean,
igualmente, retos significativos para las empresas (Sawiros et al., 2022).

La convergencia mediatica de plataformas y redes sociales producida en los ultimos afios ha
conllevado maneras de creacién y consumo digital en las que el storytelling o el acto de narrar es un
vehiculo para transmitir tanto elementos culturales como de la personalidad e identidad del usuario
(Rincon, 2006). Este hecho se ha traducido en mensajes o micronarrativas en forma de videos, GIFs,
imagenes o textos de corta duracién (De Casas et al,, 2018, p. 45). De ahi que plataformas de video
colaborativo como YouTube estén plagadas de gameplays de videojuegos ubicados en el metaverso. El
rasgo definitorio de estas micronarraciones es la subjetividad, ya que en el ciberespacio se rompe el
anterior paradigma impuesto por los medios convencionales y la forma en la que los creadores buscan
interpelar a los usuarios es mas personal, individual y cercana. Como consecuencia, el lenguaje que se
emplea en estas comunicaciones se caracteriza por la informalidad y la espontaneidad (Garcia-Campos,
2018) y por los primeros planos a nivel visual, jugando con el concepto de imagen-espejo de Deleuze
(Acevedo, 2022; Sanchez, 2022).

En el metaverso el desarrollo de estas micronarrativas comienza desde que el usuario customiza su
propio personaje y, a partir de ese momento, “construye su propio relato y experiencia en el metaverso
a partir de practicas de lenguaje y gestion de su condicion de avatar” (Acevedo, 2022, p. 48). Pero estas
experiencias y narrativas propias pueden desplegarse, a su vez, en innumerables relatos transmedia
gracias a las posibilidades que ofrecen los directos en plataformas como Twitch o YouTube, las
extensiones discursivas en forma de comentarios en las redes sociales, etc. Por tanto, el metaverso es
aquel espacio donde se conectan todas estas micronarraciones (Rehm et al.,, 2015) y los mundos
virtuales de una comunidad de usuarios (Dionisio et al, 2013). En palabras de Jenkins (2006), la



narrativa en este universo paralelo se crea a través de la generacidn de personajes y su exploracion de
los mundos virtuales.

Una de las plataformas objeto del presente estudio, Roblox, tiene como idea fundacional el lema “We
don’t make Roblox. You do. [Nosotros no hacemos Roblox. Tt lo haces]” (Roblox Corporation, 2021). Es
decir, la libertad de creacion en este mundo es absoluta y el tinico limite es la mente de los creadores y
usuarios (Iparraguirre-Bernaola, 2023). Por tanto, se ofrece a dicha comunidad el ideal de control
omnisciente (Purse, 2013), pero esta libertad y control absolutos son sélo una ensofiacién, puesto que
estas estructuras virtuales son creadas para satisfacer las necesidades de un publico especifico en un
contexto social y cultural determinado (Iparraguirre-Bernaola, 2023). En consecuencia, el metaverso es
un marco donde observar como los usuarios experimentan la libertad, aunque la narrativa que se
proponga en cada momento —videojuego en linea, plataforma virtual, etc— s6lo sera exitosa si consigue
atraer el interés de dicha comunidad (Pearce, 2004; Salen y Zimmerman, 2004).

Una cuestion fundamental en esta narrativa completamente nueva (Volponi, 2023) para captar la
atencion de los publicos es la de los aspectos atmosféricos de la tienda, entendidos estos como los
elementos del entorno que influyen en el comportamiento de compra de los usuarios (Grossbart et al.
1990). Distintos autores (Baker, 1986; Belizzi et al., 1983; Bitner, 1992; Donovan y Rossiter, 1982;
Golden y Zimmerman, 1986; Hui et al,, 1997) han identificado y categorizado diferentes elementos de la
tienda fisica a lo largo de los afos. Los estudios iniciales en Psicologia ambiental de Mehrabian y Russell
(1974) fueron adaptados al &mbito minorista por Donovan y Rossiter (1982). Baker (1986) clasificé los
elementos del entorno de la tienda en factores sociales, de disefio y ambientales (tabla 1). Bitner (1992)
ampli6 este modelo identificando tres categorias ligeramente diferentes respecto al anterior.
Igualmente, estando ya instauradas las tiendas online, Eroglu et al. (2001) diferenciaron entre entornos
de alta relevancia frente a los de baja relevancia para la tarea de compra en los entornos digitales.

Tabla 1. Aspectos atmosféricos.
Baker, 1986 Bitner, 1992 Eroglu etal., 2001

Alta relevancia para la tarea de compra
—Descripciones del producto

. Factores —Precio
Factores ambientales . .
ambientales —Términos de venta
—Temperatura f .
. . — Temperatura —Politicas de entrega y devolucién
—Musica y sonidos L. . ,
A —Musica y sonidos —Imagenes del producto
— [luminacién ) - .
Olor —Color —Disponibilidad de muestras (trailers de
—Iluminacién peliculas, extractos de libros)
—Olor —Ayudas de navegacion (mapa del sitio, barra de
guia)

—Resefias de productos

Baja relevancia para la tarea de compra
— Contenido verbal no relacionado con la compra

Distribucion (ej., "mira esto").
C i i — Colores, bordes y patrones de fondo
Factores de disefio espacial y funcional ) , yb
AR . — Formay —Tipografias y fuentes
— Distribucién y disefio . A . .
S disposicion — Animaciones
del mobiliario y los e s .
N del mobiliario —Mtsica y sonidos
distintos elementos )
_  Colores y otros —Espacio en blanco
elementos —Mapas de imagenes e iconos
— Orden 1 o1e i .
o Accesibilidad  —Indicadores de conexiones seguras y
— Limpieza . . .
— Funcionalidad transacciones
— Tamaifio —Premios y afiliaciones del sitio web
— Contador de usuarios
—Juegos o concursos
Signos, simbolos y
Factores sociales artefactos
Empleados y clientes —Logotipos
Interacciones — Carteles

—Sefialética




Fuente: Elaboracidén propia a partir de Baker (1986), Bitner (1992) y Eroglu et al. (2001).

Los hallazgos anteriores indicaron que los estimulos ambientales influyen en los estados afectivos y
cognitivos de los consumidores, provocando conductas de acercamiento o evitacién, aunque estos
resultados no se limitan solo a los e-commerces tradicionales (Tang y Zhang, 2020). La atmédsfera
también afecta a la disposicién del usuario en las tiendas del metaverso (McCormick y Ram, 2022). Por
consiguiente, y a tenor de lo postulado por Alexandrova y Poddubnaya (2023), para que las marcas de
moda puedan fortalecer su presencia y mejorar la relacién con los consumidores resulta necesario
conocer cudles son los elementos atmosféricos que estan influyendo en la experiencia de compra.

A pesar del papel destacado de estas sefiales dentro del paradigma Estimulo-Organismo-Respuesta,
S-0-R (Donovan y Rossiter, 1982), la investigacion se ha enfocado predominantemente en los efectos y
las respuestas producidos en los compradores. Sin embargo, no se ha centrado en identificar las
caracteristicas de esos estimulos, entendidos estos como todas las sefales visibles y audibles para el
comprador online (Eroglu et al., 2001). Es decir, se conoce cudles son las gratificaciones que influyen en
la satisfaccion del usuario en el metaverso (Oh et al., 2023) en relacién con la sensibilidad atmosférica,
que es la tendencia a basar las decisiones de compra en el disefio y las condiciones fisicas de las tiendas
(Grossbart et al., 1990). No obstante, no se han identificado los elementos y herramientas que generan
estos sentimientos, lo que dificulta la obtencion de ventajas estratégicas (Bitner, 1992).

3. Metodologia

Dada la idiosincrasia del metaverso, algunas propiedades atmosféricas se han visto modificadas al
responder a un contexto diferente al de las tiendas de la web 2.0. Por consiguiente, parece necesario
sugerir una taxonomia alternativa que permita clasificar las cualidades atmosféricas y conocer qué
elementos pueden estar provocando conductas de acercamiento o de rechazo a partir de lo vivido por
el usuario en las tiendas de moda del metaverso.

Con el interés de entender como se articulan los elementos del entorno atmosférico de las tiendas
virtuales de moda en el ambito del metaverso, se propone un estudio de caso, de naturaleza exploratoria,
que permita la comprensiéon profunda y contextualizada del fendmeno. La eleccién de dicho método
viene avalada por la necesidad de explorar procesos complejos y variables desconocidas en contextos
sociales emergentes (Biancone et al., 2023) como son los elementos visuales y narrativos que integran
los comercios electrénicos dentro del metaverso.

Este trabajo se centra en las tiendas de dos universos virtuales, Roblox y Decentraland, ambos de
realidad inmersiva y de acceso libre. El primero de ellos, vinculado a los videojuegos en linea, se define
como una espacio virtual 3D permanente y comunitario, en el que cualquier usuario puede crear
experiencias principalmente de juego en linea (Hernandez-Ramos et al, 2024; Sidorenko and
Cabezuelo-Lorenzo, 2022) y que actualmente cuenta con mas de 150 millones de usuarios activos al
mes (Han et al.,, 2023). Por su parte, Decentraland es un universo surgido a raiz de la eclosion de las
criptomonedas y sistemas de blockchain y que se basa en un sistema de parcelas adquiridas por los
usuarios y donde pueden desarrollar cualquier tipo de actividad (Martin-Ramallal, 2024).

Con base en lo anterior, la investigacion recurre a un muestreo de conveniencia para seleccionar el
caso concreto. Se opta por Tommy Hilfiger (ver imagen 1) teniendo en cuenta tres criterios:

e que la empresa tiene su propia marca dentro de los mundos virtuales, asegurando una
representacion consistente de la marca en diferentes mundos del metaverso.

e que la tienda virtual posee un cardcter permanente, permitiendo una observacion
longitudinal de la interaccién y proporcionando datos de interés sobre la sostenibilidad de
las tiendas de moda en el metaverso.

e que tiene presencia tanto en Roblox (https://bitly/3Wdhs7n) como en Decentraland
(https://bit.ly/4cTuBIk) para favorecer un analisis comparativo entre dos de los principales
mundos del metaverso y ofreciendo una perspectiva mas amplia de los elementos visuales y
narrativos en distintos contextos.


https://bit.ly/3Wdhs7n
https://bit.ly/4cTuBIk

Imagen 1. Marketplaces de Tommy Hilfiger en Roblox y Decentraland.
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Fuente: Roblox y Decentraland, 2024.

Con el proposito de alcanzar los objetivos descritos, la investigacién aplica un andlisis que permite
estudiar los elementos atmosféricos y recursos que emplea, y asi entender mejor la perspectiva de los
participantes (Menard-Warwick, 2010). Los items de estudio se ocupan de los personajes, los espacios
y la accion (ver tabla 2) a través de variables nominativas, estructurales, textuales, plasticas, icénicas e

identificativas.

Para la elaboracion de esta plantilla se contempla lo postulado por diferentes autores sobre el
ambiente de las tiendas (Baker, 1986; Bitner, 1992; Lohse y Spiller, 1999; Martinez-Navarro et al., 2019;
Mummalaneni, 2005; Usoh et al.,, 2000). También se consideran aportaciones metodologicas previas
sobre el andlisis de las imagenes y de los videos (Salvador-Rivero y Montes-Vozmediano, 2016,
siguiendo el criterio de Pizzinato et al. (2012) sobre la incorporacidn de narrativas digitales. Ademas, se
incluyeron unidades de andlisis propias de los espacios virtuales, igualmente empleadas con éxito en

estudios previos (Baia Reis y Ashmore, 2022; Brookwell, 2021; Green, 2023).

Tabla 2. Plantilla de anélisis.

Mundo/ Nombre/ URL/ Ubicaciéon

Tipologia Acceso Desde universo/ metaverso/ otros

Exterior/ Interior Personalizado/ no

Sexo / nimero

Vendedor Caracteristicas fisicas / vestuario

Comprador Interaccion (con el comprador/ otros)

Otros personajes ,
p J Accién desarrollada

Personajes De pago/ gratuitas

: . Personalizable (Skins) /
Factores sociales
( ) Avatar usuario No personalizable Sexo/ Pelo /Ropa/
Complementos/ Otros

Presencia /Ausencia

Otros avatares Caracteristicas fisicas /sexo/ vestuario

Interaccion (interactia con el comprador/otros)

Sefalizacién de la tienda

Diseiio del espacio - - -
Formato interfaz Vertical/ horizontal

Ambiente de tienda Organizacidn de la tienda




Espacios otras marcas (cobranding)

Grado de verosimilitud

Calidad y tipologia de los graficos

Presencia de simbolos de la marca

Mobiliario y objetos

Sefialética

Productos Ficha de producto (presencia/ausencia)

Colores predominantes

Disefio de Entradas
tienda o, Puntos de venta/ cajas
Distribucion
Probadores

Niveles/ Recorridos/ pasillos / plantas

Conexidn con otros espacios

[luminacién Realista / dura/ neutra/
Dialogos
Género Asociada a la marca
Sonido Musica Cambiante/ Estatica
Valor narrativo
Ambiente
Articulos Prendas fisicas /skins/ NFT/ otros
NFT/ criptomonedas/ moneda propia/ efectivo
Comprar Método de real
pago
Accién Promociones Tipologia
Pasear

Otras (toma de fotografias / juegos/ eventos/ otros)

Acceso a otros espacios de la marca: mismo mundo/ otros mundos

Acciones transmedia

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

4. Resultados

Los hallazgos se organizan de la siguiente manera: en primer lugar, la informacion relativa al entorno
exterior; en segundo lugar, lo concerniente al avatar y sus caracteristicas; y, finalmente, la descripcién
de cada una de las tiendas.

Los exteriores de la tienda de Tommy Hilfiger en el universo Decentraland son parcos en detalles, ya
que la misma se encuentra en una parcela rodeada unicamente por espacios contratados por otras
marcas —de automoviles, moda y comida rapida, concretamente— (imagen 2). Por el contrario, la
situada en Roblox esta inmersa en un entorno reconocible por los usuarios —Nueva York— y plagada
de espacios deportivos y de esparcimiento, donde el jugador puede competir con otros o contra si mismo
para obtener el mayor numero de recompensas que podra emplear, por ejemplo, en compras en la
propia tienda (imagen 3). Dichos espacios van desde una pista de atletismo a otra de ciclismo BMX,
pasando por una gran noria o un lugar donde se practica la caida libre. Todo ello presidido por las
omnipresentes siglas de la marca —TH— y sobrevolado por un globo dirigible.
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Imagen 2. Ubicacion de la parcela de Tommy Hilfiger y exterior de la tienda en Decentraland.

Fuente: Decentraland, 2024.

En Roblox, el avatar tiene a su alcance tres utensilios que le permiten evolucionar por el espacio de
diferentes maneras: una bicicleta, un aerégrafo —para hacer graffitis— y un jet pack para
autopropulsarse por el aire. En el centro de la pista de atletismo se sitia un podio donde se aprecian
cuatro maniquies con sus respectivas prendas de Tommy Hilfiger; con ellas se puede customizar el
personaje o avatar del usuario comprando con robux —la moneda del universo Roblox—. Ademas, el
paso del tiempo es apreciable mientras se juega porque la luz natural cambia con el transcurso de las
horas. En cuanto a la iluminacidn, cabe decir igualmente que en los alrededores de la tienda de Tommy
Hilfiger en Roblox la presencia de luces rojas, blancas y azules —los colores corporativos de la marca—
es constante.

Imagen 3. Exteriores tienda Tommy Hilfiger en Roblox.

Fuente: Roblox, 2024.

Con respecto a las tiendas en ambos universos, las dos tienen en comun que la fachada esta
compuesta por unas gigantescas iniciales con los distintivos de la multinacional mencionados
anteriormente (imagenes 2 y 3). Sin embargo, los interiores difieren considerablemente. En el caso de
Decentraland este consta de dos salas principales con forma de poligono rodeadas por un pasillo. En la
primera de ellas (imagen 4), los usuarios pueden contemplar la coleccién inspirada en los disefios del
artista Vinnie Hager, lanzada por la marca durante la campafia de otofio-invierno de 2023 —este espacio
en Decentraland se crea el 31 de marzo del mismo afio—.

Imagen 4. Interior sala Tommy Hilfiger x Vinnie Hager en Decentraland.

Fuente: Decentraland. 2024.

En esta sala se encuentra Morgan, un joven dependiente virtual vestido con prendas identificables de
la corporacién que se comunica con el usuario a través de cuadros de didlogo que se suceden a cada



click. El mismo invita a los jugadores a participar en un concurso en el cual deben compartir imagenes
de su avatar a través de redes sociales —Facebook, X, Instagram y Snapchat— (imagen 5). A su vez,
ofrece descuentos por realizar compras en este establecimiento virtual, cuyo pago se puede efectuar
mediante criptomonedas o tarjeta de crédito. Las compras se realizan a través de un enlace que redirige
al usuario a Emperia, la plataforma de compras virtuales externa empleada por la marca. Ademas de
poder probarse y adquirir las prendas de la coleccién antes citada —la tltima compra registrada se
efectud en julio de 2023—, los usuarios también pueden comprar los artworks o disefos del propio
Vinnie Hager acercandose a dos objetos dispuestos en este espacio: una furgoneta y un buzén.

Imagen 5. Instantdnea tomada en Timmy Hilfiger en Decentraland para participar en el concurso.

FEOMMYXVINNIEH

¥
ol N

Fuente: Decentraland, 2024.

En la segunda sala de la tienda de Tommy Hilfiger (imagen 6) ubicada en Decentraland se encuentra
el mismo dependiente que en la anterior, Morgan, con el que se puede interactuar en términos similares.
Pero en ella, los modelos que se exhiben aparecen suspendidos en el aire girando sobre si mismos e
iluminados por focos nadir que resaltan su situacién en el espacio. Hay que sefialar que se muestran
cuatro prendas, dos de ellas modelos representativos de la marca —polo y cazadora— y dos
pertenecientes a la coleccion Otofio-Invierno 2023 /2024 y que se realizaron con Inteligencia Artificial
especialmente para el metaverso.

En un ambiente donde nuevamente son predominantes los colores rojo, blanco y azul corporativos,
en las paredes de esta sala —denominada Tommy Hilfiger Dress X— se halla carteleria tanto
convencional como electronica; en ella se pueden apreciar ropa perteneciente a una coleccién de
prendas creadas en un concurso donde se utilizaban tecnologias de Inteligencia Artificial y Realidad
Aumentada, asi como un video promocional que puede ser reproducido y pausado a voluntad por parte
de los usuarios. La especificidad de esta sala es que los modelos expuestos en la misma no pueden ser
adquiridos fisicamente, sino que deben ser comprados para poder customizar al avatar. En
contraposicién a las compras de las prendas reales, la adquisicion de esta ropa que actiia a modo de skin
parece haber tenido mas recorrido, puesto que la dltima compra de estas caracteristicas data de mayo
de 2024.

Imagen 6. Zona Dress X de Tommy Hilfiger.

Fuente: Decentraland, 2024.



Accediendo desde un ascensor situado en el pasillo se llega a la azotea: un espacio llamado People’s
Place (imagen 7) en la que, de nuevo se encuentra Morgan, el vendedor. Ademas, se hallan cuatro
articulos de la marca para uso en Decentraland —y que se venden en el marketplace de la firma— y un
escenario que remite a la salida de una carrera de coches, con un cartel en el que se proyecta publicidad
de la marca con motivo de la Fashion Week de Decentraland de marzo de 2023. Como en la sala anterior,
las prendas aparecen destacadas por cuatro focos nadir y no hay ningun otro tipo de interaccién con
otros elementos.

Imagen 7. Terraza People’s Place de Tommy Hilfiger.

Fuente: Decentraland, 2024.

Por ultimo, el pasillo que rodea y conecta las dos salas juega un papel importante dentro de esta
tienda virtual. Y es que en el mismo se puede observar un panel con el hub de Tommy Hilfiger en
diferentes universos del metaverso. Concretamente, las plataformas escogidas por la marca son, aparte
de Decentraland y Roblox, Ready Player Me, The Sandbox y Spatial. Esto quiere decir que la marca ofrece
la posibilidad a los usuarios de acceder al resto de sus tiendas virtuales simplemente con el mero gesto
de acercarse a este punto. Igualmente, en el pasillo existe otro panel que muestra un cédigo descuento
para los compradores; no obstante, a la fecha del analisis —22/07/2024— dicha rebaja no podia
hacerse efectiva por haber caducado la promocién. En los tres espacios descritos de esta tienda de
Tommy Hilfiger en Decentraland esta presente, como Unico sonido, una musica ambiental e instrumental
que va acompafiando el paseo del usuario sin ninguna pretensién narrativa.

Imagen 8. Marketplace de adquisicidn de skins de Tommy Hilfiger en Decentraland.

Fuente: Decentraland, 2024.

Las acciones que se pueden desarrollar en esta tienda son la toma de fotografias, pasear y comprar
los articulos para los avatares. Ademas, las fotografias se pueden compartir en las distintas redes
sociales, aunque no hay ninguna otra actividad que pueda ser realizada dentro de esta tienda. En
relacién con la compra, sélo se puede adquirir la ropa o accesorios de la marca como skins para el avatar,
pero se realiza a través de un marketplace externo. En esta web, el jugador puede probarse la prenda
seleccionada y adquirirla en dé6lares (imagen 8).

Por otra parte, en Roblox la empresa norteamericana dispone de un establecimiento (Ver Imagen 9)
que consta de tres niveles o alturas, pero en el que, a diferencia del anterior universo, no se inserta la
figura de un vendedor. Pese a ello, existen otros personajes presentes en el espacio correspondientes a
otros usuarios de la plataforma. Estos avatares, ademas de poder interactuar entre ellos, poseen una
gama de expresiones y gestos corporales mayor a la que muestran en Decentraland. En cuanto el jugador
se aproxima a cualquiera de las dos entradas de la tienda empieza a sonar una musica de rasgos
similares a la escuchada en el universo desarrollado anteriormente. No obstante, el musical no es el
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Unico sonido presente, puesto que al movimiento de los personajes le acompafian otros diegéticos que
sf afladen valor narrativo.

Imagen 9. Planta primera del espacio de Tommy Hilfiger en Roblox.

Fuente: Roblox, 2024.

Como en Decentraland, no se pueden adquirir prendas fisicas; la plataforma sélo permite la compra
de ropa para personalizar los avatares o personajes y otras skins. Dicha adquisicion no se realiza en un
punto de venta, sino que se ejecuta simplemente acercandose a cada uno de los modelos expuestos, a
través de una ventana emergente de la plataforma (imagen 10). El pago se puede efectuar mediante
tokens —criptomonedas— o los anteriormente citados robux, que se van acumulando conforme los
jugadores van realizando algunas de las tareas o competiciones que tienen lugar en los exteriores de la

tienda.

Imagen 10. Pantalla de adquisicion de skins de Tommy Hilfiger en Roblox.
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Fuente: Roblox, 2024.

Como sucede en el espacio anterior, en Roblox los jugadores pueden pasear, desbloquear/adquirir
skins, jugar y hacer fotos (imagen 11), para lo que disponen de cuatro fondos personalizados de la firma
estadounidense.

Imagen 11. Fotografias del avatar en el espacio de TH en Roblox.
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A lo largo de los tres niveles en los que estd dispuesta esta tienda en Roblox (imagen 12) se
distribuyen las skins que se pueden adquirir o desbloquear y que aparecen en maniquies situados sobre
un pedestal. Ademas, la iluminacién es neutra con escasas variaciones y los colores corporativos son los
que dominan estas estancias. No existen probadores equivalentes a los fisicos y los usuarios pueden
comprobar la apariencia de sus avatares en la propia pantalla de venta.

Imagen 12. Espacio interior de TH en Roblox.

Fuente: Roblox, 2024.

5. Discusion y conclusiones

Para potenciar las ventajas y limitar los inconvenientes que implica instaurar tiendas virtuales en el
metaverso, asi como para crear una experiencia de marca consistente, resultaria oportuno replantear el
modelo de comunicacidon de las tiendas virtuales llevado a cabo hasta ahora. Este nuevo enfoque
permitiria implementar estrategias globales y complejas (Weiss, 2022) centradas en el avatar a través
de una narrativa experiencial (Volponi, 2023) e influenciada por los videojuegos (Merino-Cajaraville et
al.,, 2022).

Teniendo como referencia lo anterior, el estudio planteé tres objetivos. En primer lugar (0G),
identificar los elementos atmosféricos que definen las tiendas. En Decentraland, la tienda de Tommy
Hilfiger se caracteriza por un enfoque minimalista y exclusivo, donde la sobriedad del entorno refleja
una intencion clara de destacar la marca en un espacio rodeado por otras marcas reconocidas. La
iluminacién esta estratégicamente disefiada para resaltar la exclusividad de los productos, mientras que
la musica ambiental contribuye a una experiencia de compra tranquila y contemplativa. En Roblox, por
el contrario, la atmodsfera estd disefiada para ser dindmica y participativa, integrando elementos
recreativos que fomentan una interaccion mas activa del usuario con el entorno. No obstante, aunque
esta interaccion no se traslada en igual medida a las acciones de compra, si incide positivamente en la
experiencia de marca. La diferencia entre ambas plataformas refleja una dualidad en la estrategia de la
marca, adaptandose a los diferentes publicos.

En segundo lugar, se han analizado las caracteristicas de los avatares en cada uno de los mundos
(OE1). En Decentraland, los avatares estan orientados a reflejar un alto nivel de personalizacién y
exclusividad, con interacciones que, aunque limitadas, enfatizan el prestigio de la marca y su relaciéon
con la moda y el arte. El rol del dependiente virtual subraya la orientacién hacia una experiencia
controlada y centrada en el usuario. En Roblox, la naturaleza mas dinamica y social de los avatares
permite a los usuarios sumergirse en un entorno lidico, donde la personalizacién y la interaccién no
solo reflejan la identidad del usuario, sino que también fortalecen su conexién emocional con la marca.
Esto muestra una diferenciacién en como Tommy Hilfiger adapta su presencia a las caracteristicas de
los usuarios de cada plataforma.

En tercer lugar, la investigacién pretendia conocer las estrategias narrativas empleadas en los
distintos entornos (OE2). En Decentraland, 1a narrativa de Tommy Hilfiger se construye sobre los pilares
de exclusividad y arte, donde la presentacion de colecciones especificas y la integracion de tecnologias
avanzadas como la Inteligencia Artificial crean un discurso que posiciona a la marca en la vanguardia de
la moda y la innovacion. No obstante, el espacio se encuentra totalmente desactualizado, lo que denota
un abandono por parte de la marca. En Roblox, 1a narrativa estd mucho mas centrada en la interaccion y
el juego, lo que permite a la marca conectarse de manera mas directa con un publico joven que valora la
experiencia y la personalizacién tanto como la moda misma. Esta estrategia dual permite a Tommy
Hilfiger no s6lo mantener su relevancia en diferentes segmentos de audiencia, sino expandir su alcance
dentro del metaverso.
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Una vez alcanzados los tres objetivos, se puede dar respuesta a la pregunta planteada (PI): ;cémo
construye Tommy Hilfiger su narrativa en el metaverso para establecer su experiencia de marca a través
de los elementos atmosféricos de las tiendas online? La marca apuesta por una narrativa que equilibra
la exclusividad con la interaccién, adaptandose a las caracteristicas de cada plataforma. En Decentraland
se presenta como un icono de la moda y la tecnologia, buscando atraer a un publico que valora la
exclusividad y la innovacién. En Roblox, la marca se posiciona de manera mas accesible y participativa,
enfocandose en la experiencia del usuario a través de la gamificacion y la personalizacion. Esta
estrategia permite a Tommy Hilfiger mantener una imagen coherente en diferentes espacios virtuales,
al igual que conectar con un publico diverso, expandiendo asi su presencia y relevancia en el metaverso.

Las limitaciones de esta investigacion son las propias derivadas del caracter de la misma y de su
naturaleza exploratoria desarrollada a través de un caso de estudio. No obstante, las peculiaridades del
objeto de estudio, pues la empresa dispone de marca propia dentro de Roblox y Decentraland, permiten
establecer una comparativa en diferentes mundos del metaverso al estudiar sus tiendas virtuales
permanentes. Esto puede resultar de utilidad para profesionales de la comunicacién y el marketing que
quieran aplicar de forma practica estos conocimientos al desarrollo e implementacién de sus marcas en
el metaverso.

Sin embargo, el presente trabajo no sé6lo contribuye a conocer cémo se articulan en este nuevo
contexto los puntos de venta de las marcas de moda. Su aportacién mas relevante se plasma a nivel
metodoldgico al disefiar y testar una propuesta de andlisis aplicable a las tiendas virtuales con presencia
en el metaverso. Para ello aina numerosas investigaciones previas con aportaciones propias de los
autores para dar lugar a variables que abarcan desde las caracteristicas técnicas del espacio hasta su
disefio visual, el ambiente que imprimen a las tiendas, los personajes que las habitan y las acciones que
se pueden desarrollar en ellas. De este modo, se incorporan al andlisis de espacios virtuales elementos
que tradicionalmente han formado parte de los estudios de retail marketing combinados con los
componentes habituales de los analisis narrativos audiovisuales.

A partir de este estudio, se pueden establecer futuras lineas de investigaciéon que profundicen en
distintos aspectos, como aquellas llamadas a conocer la influencia de los estados afectivos sobre el
proceso de compra. Es decir, cdmo los estimulos ambientales y las narrativas de marca impactan en los
estados emocionales de los consumidores y en el uso de tiendas virtuales de moda. Por dltimo, resultan
de interés las comparativas de los universos donde pueden establecerse las marcas, la diferenciacion de
las tiendas virtuales abordadas desde un punto de vista sectorial o la segmentacién de los consumidores,
entre otras cuestiones.
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