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Resumen:

Esta investigacién profundiza en las posibilidades que ofrece actual-
mente el metaverso para los medios de comunicacién, asi como en las
limitaciones u obstdculos que condicionan o ralentizan su desarrollo e
implementacién en los préximos afos. Para ello, se realizan entrevistas
semiestructuradas en profundidad a 15 expertos en tecnologia del 4m-
bito global especializados en realidad virtual y metaverso, que coinciden
en que la primera ola del periodismo en el metaverso se asentara prin-
cipalmente sobre contenidos inmersivos de entretenimiento, gamifica-
dos y de experimentacién. También inciden en que la integracién del
metaverso en las rutinas informativas se vera limitada y condicionada
por la optimizacién de la tecnologia VR, la democratizacién en la ad-
quisicién de los dispositivos, la migracién progresiva de la audiencia a
entornos virtuales para el consumo diario de informacién, y al estableci-
miento y maduracién de las comunidades virtuales, marcos regulatorios
y normas sociales. Se concluye que este proceso sera lento y gradual, y
estard compuesto por dos fases: una primera de adopcién masiva de so-
lucionesy de familiarizacién con los sistemas; y una segunda que estara
protagonizada por practicas y desarrollos sobre soluciones en campos
especificos, como las vinculadas a la narrativa periodistica.

Palabras clave:

Metaverso; periodismo; realidad virtual; medios de comunicacién;
innovacién; empresa mediatica.

1. Introduccion
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Abstract:

This research explores the possibilities that the metaverse currently
provides for the media, as well as the limitations or obstacles that
condition or slow down its development and implementation in the
coming years. To this end, semi-structured in-depth interviews were
conducted with 15 global technology experts specialising in virtual
reality and the metaverse, who agreed that the first wave of journalism
in the metaverse will be based mainly on immersive entertainment,
gamified and experimental content. They also stress that the integration
of the metaverse into news routines will be limited and conditioned
by the optimisation of VR technology, the democratisation in the
acquisition of devices, the progressive migration of the audience to
virtual environments for the daily consumption of information, and
the establishment and maturation of virtual communities, regulatory
frameworks and social norms. It is concluded that this process will
be slow and gradual, composed of two phases: a first phase of mass
adoption of solutions and familiarisation with the systems; and a
second phase that will be characterised by practices and developments
of solutions in specific fields, such as those linked to journalistic
narrative.

Keywords:

Metaverse; journalism; virtual reality; media; innovation; media
enterprise.

El concepto del metaverso se refiere a un ecosisterma digital emergente que proporciona un espacio de libertad creativay comer-

cial para los usuarios. Esta nueva dimensién digital se orienta hacia la construccién de un entorno virtual colectivo. Uno de los

aspectos mas destacados del metaverso es su capacidad para ofrecer una experiencia inmersiva y empoderar a sus participan-
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tes, otorgandoles la autonomia para comercializar sus activos digitales de forma segura. Esta caracteristica tendra un impacto
significativo en la redefinicién de las dinamicas entre los medios de comunicacién y los consumidores dentro del contexto del
metaverso y la inteligencia artificial. En resumen, el metaverso abre multiples debates en torno al rol de actores tradicionales en
la sociedad digital contemporanea, como son los medios de comunicacién, en general, y la televisién, en particular.

Desde esta perspectiva, es crucial que los medios de comunicacién evalden y aprovechen las oportunidades que el metaverso
ofrece para innovar en sus modelos de negocio. Sin embargo, es importante reconocer que la exploracién y la implementacién
de soluciones virtuales por parte de los medios alin se encuentran en fases iniciales de desarrollo. Las principales iniciativas
implementadas hasta ahora en el metaverso tienen relacién con campanas de marketing, disenno de productos digitales, eventos
y conferencias (McKinsey, 2022). La vinculacién directa de las propuestas con el sector de la comunicacién no se traduce en una
prolifica produccién de literatura cientifica sobre el uso del metaverso en la industria mediética (Crespo-Pereira et al., 2023). Ello
pone de manifiesto la necesidad de la presente investigacién, que tiene por objetivo principal analizar las posibilidades estra-
tégicas, narrativas y creativas que ofrece metaverso y los entornos virtuales a los medios de comunicacién. El articulo, basado
en entrevistas con expertos tecnolégicos de reconocida experiencia internacional, explora en profundidad las oportunidades y
desafios que conlleva la adopcidn de estas innovadoras plataformas.

2. Marco tedrico

2.1. Definicion de metaverso

La definicién de metaverso alude a la existencia de representantes virtuales de los usuarios en forma de avatares que operan en
espacios virtuales 3D permiten la inmersion digital gracias a la realidad virtual, realidad aumentada o realidad mixta (aunque
compatibles con otros dispositivos tradicionales como el PC) (Hadi et al., 2023; Diwedi et al., 2022; Lu &Mintz, 2023; Schibel &
Leimeister, 2023; Ball, 2022).

A pesar de que el término metaverso gano popularidad con el anuncio de Mark Zuckerberg en 2021, ante la falta de herramientas
tecnoldgicas, la literatura y el arte, como peliculas y libros, se convirtieron en los portadores conceptuales del metaverso. Obras
como Lord of the Rings, Dungeons and Dragons, True Names, Neuromancer y Snow Crash se encuentran detras de la conforma-
cién de los mundos virtuales (Dionisio et al., 2013). La novela de ciencia ficciéon de principios de los afios 90 Snow Crash, alta-
mente citada por quienes abordan el origen de metaverso, acuia el término (Wang et al., 2023; Sidorenko, 2023).

Las experiencias virtuales han sido objeto de estudio en la Academia, con una primera publicacién relacionada con metaverso
en 1995 en la base de datos Scopus, investigaciones fundamentalmente atadas a las ciencias de la computacién (Crespo-Pereira
et al., 2023). Por su parte, la primera publicacién en Web of Science apareci6 en 1998 y analizaba el humano virtual en la novela
“Snow Crash”, incluyendo su apariencia, vestimenta, accesorios, acciones corporales, etc., abriendo asi el camino para el estudio
del metaverso (Wang et al., 2023).

A principios del siglo XX, se identifica un rapido desarrollo de la tecnologia de realidad virtual y los graficos por computadora,
que sentaron las bases técnicas para el desarrollo del metaverso (Wang et al., 2023). Dionisio et al. (2013) proporcionan un deta-
llado repaso histérico sobre la evolucién de metaverso donde senalan una gran expansion en la base de usuarios de los mundos
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virtuales gracias a los mundos comerciales. Los primeros desarrollos, conocidos como proto-metaversos, tienen sus raices en
mundos virtuales como Second Life, caracteristicos de la era de la Web 2.0, caracterizados por fomentar la interactividad entre
los usuarios y permitir la creacién de contenido generado por ellos mismos (JP Morgan, 2022; Richter & Richter, 2023). Los video-
juegos también se convirtieron en un nuevo medio para la exploracién inicial del metaverso. El juego Roblox, lanzado en 2006, y
el desarrollo de Minecraft en 2009, inspiraron una primera ola de discusiones sobre el este concepto (Wang et al., 2023).

El interés en la investigacién alcanzé una etapa de declive después de 2013, ya que su desarrollo todavia estaba limitado por la
tecnologia del momento, entre otros factores. Sin embargo, el afio 2021 se ha considerado por algunos (Wang et al. 2023) como
“El aiio del metaverso’, pues el concepto ha vuelto a captar atencién y discusion en el sector tecnolégico y académico. Platafor-
mas como Fortnite y Roblox estdn expandiendo estas experiencias sociales a través de eventos y espacios de compra, lo que atrae
a los usuarios y potencia la rentabilidad de los eventos virtuales (McKinsey, 2022). Organizaciones de diversa indole han incor-
porado estas plataformas en sus negocios mediante la publicidad, eventos, reuniones, creacién de prototipos, entrenamiento y
simulaciones de entornos del mundo real (Dwivedi et al., 2022).

El desarrollo tecnolégico, incluyendo la realidad extendida (XR), la inteligencia artificial (IA) y la infraestructura de internet
(5G/6G, 10T, cloud computing), est4 allanando el camino para una version avanzada del metaverso (Wang et al., 2023). IAB (2024,
7) propone una definicién propia en la que las tecnologias se senalan clave para la existencia de metaverso: “El Metaverso es la
nueva internet espacial en la que es posible crear nuevos productos y servicios digitales capaces de amplificar nuestros sentidos a
través de experiencias interactivas tridimensionales. Una internet que combina, en diferentes grados de inmersion, el mundo real’y
el mundo virtual, y que es posible disfrutar bajo una identidad personalizable desde diferentes dispositivos y tecnologias visuales,
hdpticas, auditivas o de otro tipo”. No obstante, los elementos identitarios del metaverso van més alla de su naturaleza tecnoldgica.

2.2. Metaverso: tecnologias para la socializacion y el mercadeo

El término metaverso (o metaversos, porque no existe solo uno) se refiere a una red de espacios digitales que sumergen a los
usuarios de nimero ilimitado en experiencias compartidas en tiempo real e interoperables e incluyen actividades comerciales y
socializadoras (Hadi et al., 2023; Diwedi et al., 2022; Lu &Mintz, 2023; Schibel & Leimeister, 2023; Ball, 2022).

El metaverso es un espacio que se adapta a la gamificacion, entendida como una estrategia que utiliza elementos y principios de
diseno de juegos en contextos no lidicos para aumentar la motivacion, la participacién y el rendimiento de los usuarios (Deter-
ding et al., 2011), pero también para la socializacién. En este sentido, cabe reiterar que el aspecto social es central en su concep-
cién. Metaverso se concibe como un espacio donde los usuarios adoptan avatares que interactiian entre si (Ball, 2022). Desde
una perspectiva social, el desarrollo de experiencias virtuales inmersivas esta contribuyendo a la formacién de comunidades ba-
sadas en valores compartidos donde revelar su expresiéon mds auténtica. La capacidad para la autoexpresién y la comunicacién
constituyen las principales motivaciones del individuo para el empleo de metaverso (Yu, 2024).

Si bien el metaverso (versién Web 3.0) es un espacio virtual con multiples posibilidades para socializar, la capacidad de intero-
perar entre mundos es un aspecto clave del fenémeno, de tal forma que los usuarios deben tener la capacidad para acceder y
experimentar libremente con sus avatares o activos virtuales a través de diversas plataformas y mundos virtuales (Dioniso et al,
2013; Ball, 2022). De tal manera, se puede sefialar que el punto de partida de metaverso es “lograr una interoperabilidad total o
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parcial de la identidad y de los bienes personales” (IAB, 2024:7). El objetivo de la interoperabilidad es que los usuarios posean
una mayor accesibilidad y flexibilidad, lo que les permitird experiencias virtuales fluidas entre plataformas.

Hoy, la falta de interoperabilidad es un aspecto crucial que debe abordarse. Cada plataforma opera de manera aislada, creando
experiencias virtuales fragmentadas que no estdn interconectadas. Esto contrasta fuertemente con el concepto de metaverso
(Web 3.0), que imagina un entorno virtual unificado donde los usuarios pueden moverse sin problemas de un mundo a otro,
interactuando con otros usuarios, objetos e informacidn fluidas (Richter & Richter, 2023). Este aspecto entronca con otro de gran
calado en la concepcidn del fenédmeno, la descentralizacidn, referida al funcionamiento independiente de cualquier autoridad
central; aspecto que pone en el centro y empodera al usuario/individuo frente al control que las grandes organizaciones y em-
presas han ejercido y ejercen en las plataformas propias de la Web 2.0 (JP Morgan, 2022).

El estado de la interaccion social, la descentralizacion y la interoperabilidad plantean verdaderos obstdculos para el desarrollo
del metaverso desde su planteamiento mas avanzado. Si bien ya existen plataformas bajo ambas perspectivas (tabla 1), la intero-
perabilidad hasta ahora no ha sido posible entre plataformas como Roblox o Sandbox. Ello hace que no sea posible hablar de una
verdadera existencia de metaverso, de acuerdo con autores como Richter & Richter (2023).

Al margen de discusiones conceptuales, la interseccién de impulsores tecnoldgicos, sociales y econémicos propicia un interés
creciente y significativo en el mundo empresarial (JP Morgan, 2022). La empresa encuentra en el metaverso de la Web 2.0, el
espacio donde las empresas concentran su oferta de productos gracias a una demanda en crecimiento (Herndndez, 2023). El
metaverso, ya sea de caracter centralizado o descentralizado no se comprende sin la existencia de una economia paralela donde
la comunidad puede crear sus propios productos y comercializarlos, ademds de adquirir bienes y servicios fisicos o virtuales
(IAB, 2024). Plataformas de juegos centralizadas como Minecraft, World of Warcraft y Fortnite ya poseen extensas comunidades
de usuarios y economias internas robustas. Sin embargo, existen otras plataformas de naturaleza descentralizada que encarnan
la definicién mds completa y el estado de desarrollo mas avanzado de los metaversos (JP Morgan, 2022) donde los usuarios no
solo consumen contenido, sino que también pueden crear y vender sus propios productos, abriendo un amplio abanico de po-
sibilidades para la economia digital.

Los participantes no son solo parte de una comunidad de naturaleza dindmica, sino también de una economia en evolucién (Ri-
chter & Richter, 2023). Al albor de estas comunidades virtuales, se evidencia un inmenso potencial para empresas y marcas que,
aunque tradicionalmente no pertenecen a la industria del videojuego, ahora tienen la posibilidad de reinventar sus modelos de
negocio (JP Morgan en 2022). La entrada empresarial en el metaverso se manifiesta en multiplicidad de formas, que van desde la
inversién en espacios virtuales hasta la comercializacién de productos y servicios digitales. Ciertamente, la actividad econémica

que florece en metaverso es otra de las principales razones para la presencia de empresas e individuos (Yu, 2024).

julio-diciembre de 2025 doxa.comunicacion | n° 41, pp. 95-115 | 99

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-© / X6 10-969} NSSI

Posibilidades y limitaciones de los medios de comunicacion en el metaverso: posicionamiento estratégico...

Tabla 1. Caracteristicas de la Web 2.0 y la Web 3.0

WEB 2.0 WEB 3.0
Second Life Decentraland
Robl Thy
Ejemplos de mundos oblox ¢ Sandbox
virtuales Fornite Somnium Space
World of Warcraft Cryptovoxels
Gobernado por la comunidad,
generalmente a través de
Centralizacién una organizacién auténoma

descentralizada (DAO, por sus
siglas en inglés).

Caracteristicas de la

Estructura organizativa
plataforma

Tokens nativos.

Las decisiones se basan en
agregar valor para los accionistas

Participacién en la gobernanza.

Las decisiones se basan en el
consenso de los usuarios.

crédito/débito...)

Almacenamiento de datos Centralizado Descentralizado
PC/consola PC/consola

Formato de la plataforma Hardware VR/AR Hardware VR/AR
Movil/app Moévil/app (por llegar)

Infraestructura de pago Pagos tradicionales (tarjeta de Crypto wallet

Fuente: adaptado de JP Morgan (2022)

2.3. Experiencias e innovacion de los medios de comunicacion en mundos virtuales

Existen multiples determinantes criticos que influyen en el uso del metaverso por parte de la empresa mediatica. Aquellas orga-
nizaciones que muestran una alta agilidad digital poseen mas probabilidades de adoptar el metaverso debido a su capacidad de
adaptacién, flexibilidad y rapida respuesta a los cambios tecnolégicos. La percepcién de metaverso como un entorno avanzado
y sofisticado podria animar a percibir el metaverso como plataforma que ofrece soluciones innovadorasy tnicas favoreciendo la
atraccion de usuarios que demandan tecnologfas vanguardistas (Kumar et al., 2024).

Hoy, los medios de comunicacién afrontan el desafio de competir por la atencién de audiencias jévenes que ya estan inmersas
en plataformas como Fortnite y Roblox. Ademads, aquellos medios de naturaleza publica tienen un compromiso adicional, pues
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su misién de formar, informar y entretener debe garantizar contenidos seguros para las audiencias mas jévenes (CSI Magazine,
2022), para lo que ya estan explorando e implementando algoritmos de servicio piblico que mimetizan los valores caracteristicos
de estos medios (Fieiras; Vaz; Tanez, 2023), o exploran nuevas narrativas y formatos vinculados a entornos virtuales como los
esports (Fieiras; Tunez; Maroto, 2022).

Sin embargo, la innovacién tecnolégica no es sinénimo de éxito. Experiencias previas de incorporacién de alta tecnologia en el
campo de los medios de comunicacién (periodismo inmersivo) en Espafa han tenido una corta trayectoria y no siempre respon-
den a una estrategia narrativa ligada a la naturaleza inmersiva de la tecnologia (Pérez-Seijo, 2020).

Los medios de comunicacién deben analizar si metaverso es un espacio con valor estratégico en su conexién con las audiencias,
especialmente las juveniles, y tomar decisiones sobre el nivel de integraciéon que desean poseer en este &mbito. Esto puede abar-
car desde la inaccién hasta la creacién de una representacién digital de la corporacién en el metaverso (CSI Magazine, 2022), e
incluso la posibilidad de desarrollar un metaverso propio.

Sea como fuere, las iniciativas que ya estan en marcha en el entorno de los mundos virtuales podrian ser el catalizador de nuevas
dindmicas en la produccion, la distribucién de contenidos y la comercializacion entre los medios. Tal es asi que la introduccién
de férmulas innovadoras entre los competidores incrementa la percepcién de que el uso de metaverso es una practica que debe
adoptarse por parte de una industria. Ademas, la posibilidad de realizar pruebas reales sobre la plataforma ofrece informacién
de valor sobre la viabilidad e idoneidad de la tecnologia para la organizacién (Kumar et al., 2024).

A pesar de las posibilidades que ofrece el metaverso en términos de enfoques nativos en 3D, los medios de comunicacién se
muestran reticentes a asumir los esfuerzos necesarios para esta transicion (Newman, 2023). Ademds, la falta de casos de uso
dificulta el interés de editores en desarrollar aplicaciones para el metaverso, con solo el 5% mostrando interés frente al 72% que
prefieren enfocarse en formatos como el podcasty el audio digital.

La innovacidn es crucial para los medios comunicacién tradicionales en un entorno digital dominado por las plataformas de
video bajo demanda (VOD) (D’Arma; Raats; Steemers, 2021), las plataformas multijugador y las redes sociales. Los medios deben
comprender las necesidades de las nuevas generaciones para ofrecer productos perfilados a este segmento a la par que integran
los c6digos propios de las plataformas donde operan. Los profesionales de la radiodifusién deben estar atentos a estas tendencias
disruptivas para mantener su relevancia en el mundo del entretenimiento.

Aunque actualmente la inversién de los medios en aplicaciones para el metaverso es limitada, la mejora en la experiencia de
usuario con dispositivos de AR y VR podria cambiar esta tendencia (Newman, 2024). Se espera que los medios y el entreteni-
miento dediquen una parte considerable de su presupuesto digital al metaverso en los préximos afios (McKinsey, 2022). Las
iniciativas del metaverso entre los medios de comunicacién abarcan una amplia gama de dreas. Desde campanas de marketing
hasta el disefio de productos digitales, este nuevo territorio virtual estd siendo explorado de multiples maneras. Las interfaces
experimentales estdn mas cerca gracias a la mejora de la experiencia de usuario con las gafas de AR y VR. Esto podria impulsar
el uso periodistico del metaverso, especialmente con el desarrollo de nuevas herramientas y estaindares como la Web XR, que
amplian las formas de distribucién de contenido (Newman, 2024).

Las tecnologias de realidad extendida (XR), como VR, AR y MR, estdn comenzando a integrarse en las estrategias de los medios
de comunicacién de naturaleza publica y privada para crear experiencias inmersivas y recuperar eventos y situaciones de interés
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(Ortega Rodriguez, 2022; Tejedor et al., 2020). Metaverso abre la puerta a nuevas formas de narracién, produccién y distribucién
de contenidos televisivos, asi como de consumo. Tal es asi que aparecen nuevos fendmenos bajo la denominacién Broadcast-
Metaverse referido al uso de mundos virtuales por parte de los medios de comunicacién. El Broadcast-Metaverse incluye la ex-
periencia inmersiva de eventos en vivo, similar a un programa de television, pero dentro de un universo artificial interactivo. En
este se emplea inteligencia artificial y gréficos avanzados en 3D para mejorar la retransmisién de eventos, como competiciones
deportivas, aumentando asi el realismo y la participacién del espectador. En este sentido, se han observado casos de uso en cam-
peonatos de golf en Corea del Sur (Anitua, n.d.).

En Europa ya se dan las primeras iniciativas de gemelos digitales (France Tv, 2022; France.tvlab, 2023), una practica que implica
la reproduccién de versiones digitales de productos fisicos, permitiendo su visualizacién y la integracién de juegos en el entorno
virtual (McKinsey, 2022). Movistar Plus + ofrece experiencias inmersivas con contenido original a disfrutar en realidad virtual
(con las gafas de RV) donde los usuarios pueden ejercer el control total de su experiencia que va desde la interaccién con amigos
hasta la visita al platé de La Resistencia o la participaciéon en un Escape Room (Chaou, n.d.).

Laformade producir contenido también estd cambiando con metaverso. Elepisodio “Meta” delaserie alemana “ Doppelhaushdilfte’,
producida por ZDE fue filmado completamente en realidad virtual dentro de Somnium Space. Cada actor empled gafas de rea-
lidad virtual y los sets tradicionales fueron reemplazados por locaciones y accesorios creados por los usuarios de Somnium. Ello
que demuestra una innovacidn y creatividad sin limites donde se dota al usuario de un rol relevante en la creacién de contenidos
(MRTV, 2023).

El programa de television de Fox llamado Alter Ego, presenta un talent show con un giro tecnolégico, los concursantes interpretan
detras de una cortina utilizando trajes de captura de movimiento para controlar sus avatares de realidad aumentada. La tecnolo-
gia utilizada incluye avanzadas camaras y software de diseno de videojuegos para renderizar los avatares en tiempo real, creando
una experiencia de competencia tinica en la que la imagen fisica no es prioritaria (Hissong, 2021).

La exploracién de modelos de negocio innovadores y la creacién de nuevas fuentes de ingresos (Park; Kim, 2022) es objeto de in-
terés para valorar la viabilidad de los mundos virtuales. Al respecto de la monetizacidn, si bien podria ser preciso ofrecer nuevas
férmulas y productos ideadas para este nuevo entorno que generen ingresos, los medios han podido experimentar con productos
con una larga tradicién y aceptacion en el mercado tradicional. El elemento nostalgia de productos de la BBC podria entrar en la
ecuacién para la atraccién de publicos gamersy animar la economia virtual (BBC Studios, 2023).

Por su parte, estrategias in-game de las cadenas podrian ser exitosas para la atracciéon de nuevas audiencias y monetizacién de
productos. ITVlanzé una experiencia exclusiva del programa I'm A Celebrity... Get Me Out Of Here! en Fortnite Creative. Parte de
sus sets mds iconicos fueron recreados y se gamificé la experiencia con desafios y pruebas propias que se lanzan paralelamente
durante el transcurso del programa en television. También The Voice es objeto de la estrategia in-game por parte de ITV (ITV
Media, n.d.).

Hoy se explora ademas el contenido inmersivo de 360 grados y los videos holograficos en realidad mixta (CSI Magazine, 2022).
La television tradicional, de iméagenes 2D y sonido, se contrapone con las nuevas posibilidades. En el futuro, las tecnologias in-
mersivas podran emplearse como pantallas. La sensacién de estar inmerso en entornos virtuales (telepresencia), ofrece nuevas
perspectivas en la creacién de experiencias para el usuario (Kim & Biocca, 2006). Los hologramas, mediante realidad aumentada,
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serdn otra realidad para uso doméstico y podrian eventualmente reemplazar a las pantallas tradicionales, siendo particularmen-
te utiles en reuniones virtuales, videollamadas familiares y sesiones de aprendizaje remoto, proporcionando una sensacién de
presencia mas fuerte que las videoconferencias tradicionales (Rauschnabel et al., 2022; Lu & Mintz, 2023).

Los mundos virtuales se convierten en si mismos en un activo para la comunicacién y el branding. El metaverso se estd con-
virtiendo en un espacio de gran interés para la creacién de marca y la gestién de espacios publicitarios. Este nuevo espacio
ofrece oportunidades sin precedentes para la promocién y la notoriedad de marca (Rauschnabel et al., 2022). La experiencia en
los mundos virtuales podra monitorizarse permitiendo recolectar y analizar datos de gran interés empresarial, entre los que se
incluyen datos biométricos que podréan ser empleados para personalizar las experiencias de los usuarios (Diwedi et al., 2022) y
mejorar las acciones publicitarias

Hasta el momento las experiencias proyectadas y organizadas en el metaverso han sido reducidas, y han estado vinculadas prin-
cipalmente a acciones de marketing o de planificacién y realizacién de eventos, por lo que seré de interés supervisar su avance y
desarrollo a lo largo de la préxima década, siendo este un estudio inicidtico que esboza una prevision de posibilidades y poten-
cialidades que el periodismo y los medios de comunicacién pueden llegar a explorary explotar a juicio de expertos en tecnologia

del ambito internacional.

3. Metodologia

Este estudio profundiza en las posibilidades estratégicas, creativas y narrativas que ofrece actualmente el metaverso para los me-
dios de comunicacién en el ambito global, asi como en las previsiones de avance y las limitaciones que puedan dificultar o obs-
taculizar su implementacién o aprovechamiento. Para ello, se trata de dar respuesta a las siguientes preguntas de investigacién:

— QLl. ;De qué forma puede ser ttil la version actual del metaverso para los medios de comunicacién del contexto internacio-
nal? ;Qué condicionantes obstaculizan o ralentizan su implementacién?

— Q2. ;Qué tipo de contenidos o servicios pueden o podran ofrecer los medios en el metaverso y de qué forma podrén optimizar

o aproximar la relacién con sus audiencias en estos entornos digitales?

— Q3. ;Habré lugar para el periodismo en el metaverso?

— Q4. ;Cémo se desarrollara la evolucién de las noticias en el metaverso y la conversacién e interaccion en torno a ellas en los
proximos 5 afos?

— Q5. ;Es el metaverso un espacio mas adecuado para medios publicos, medios privados o nuevos medios nativos nacidos
dentro de este espacio virtual?

Para resolver estas cuestiones, este proyecto se plantea a modo exploratorio descriptivo con hipdtesis ciega. Se recurre a métodos
cualitativos y se realizan entrevistas en profundidad semiestructuradas a 15 expertos en tecnologia del &mbito global especia-
lizados en realidad virtual y metaverso. Para la seleccion de estos profesionales se hizo un rastreo en dos rondas en el portal de
empleo LinkedIn, y se continué con el proceso de eleccién a través de las recomendaciones y respuestas de los primeros entre-
vistados siguiendo el método ‘bola de nieve! Con este nimero de entrevistas se alcanzé el deseado punto de saturacién, enten-
dido como el momento en el que se puede considerar completado el trabajo de campo, dado que los entrevistados repitieron lo
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expresado por los anteriores (Callejo, 1998). Dos de los expertos manifestaron su deseo de participar como anénimos en la inves-
tigacién, mientras que la configuracion final de la muestra de los 13 entrevistados restantes se presenta en la siguiente Tabla 2.

8.6€-98€¢ ‘NSSI-© / X6 10-969} NSSI

Tabla 2. Muestra intencional de conveniencia

Nombre Filiaciéon Empresa
Karthik Krishnan Vicepresidente de Negocios MEA
Alex van der Baan Director ejecutivo YOM (Your Open
Metaverse)
Salman Halawi Fundador y director ejecutivo Metadesignerz
Cofundador FLOC
Sergio G. Gémez
Profesor de metaverso, NFT y Gestion de Activos Digitales IEBS Business School

Noel Myers

Cofundadory director de operaciones

Metaverse Solar

Emilio Blanque Martinez

Jefe de Ventas

Union Avatars

Antovany Reza CEO Suzuverse Indonesia
Vikrant Argade . Profesional
Experto en metaverso. Consultor sobre nuevos medios . .
independiente
F h Monf: . .
atemeh Monfared Fundadoray arquitecta jefe de metaverso Spaces
Giuseppe Vasquez Consultor Senior NTT DATA

Terry xR. Schussler

Director sénior de Computacién

Deutsche Telekom

Valéria Carrete

Directora de metaverso

Converge

Tommaso Guerzoni

Director de marca

Formules

Fuente: elaboracién propia

Las entrevistas se realizaron entre el 15 de septiembre de 2023 y el 15 de enero de 2024 mediante Microsoft Teams con una du-
racién media de 20 minutos. Se trabaj6 con un cuestionario semiestructurado que nunca superd las 8 preguntas y que contenia
cuestiones especificas en funcién del profesional o empresa entrevistada. Aun asf, los bloques comunes en todas ellas fueron:
posibilidades actuales del periodismo en el metaverso; limitaciones u obstaculos para su integracién en los medios; y futuro de
las noticias, de los contenidos informativos y de entretenimiento en entornos virtuales.
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Las entrevistas han sido grabadas y luego transcritas para permitir un andlisis exhaustivo de su contenido en relacién con los ob-
jetivos de la investigacidn. Este andlisis se llevé a cabo utilizando el software Atlas.ti versiéon 9.1.7 para Windows, en cuatro etapas
consecutivas: en primer lugar, se registr6 la informacioén a partir de las transcripciones de las entrevistas; luego, se procedi6 a
codificar los datos; a continuacion, se identific6 la informacién relevante relacionada con cada uno de los aspectos vinculados a
los objetivos planteados; finalmente, se realiz6 una interpretacion detallada de los resultados obtenidos. Es importante destacar
que la codificacién y categorizacién de los datos se realizaron de manera replicada y consensuada, con el fin de minimizar posi-
bles sesgos subjetivos y garantizar la fiabilidad de los resultados obtenidos. Asimismo, todas las personas entrevistadas dieron su
consentimiento expreso a emplear sus respuestas e informacién personal.

4. Resultados

4.1. Posibilidades y limitaciones de los medios de comunicacion en el metaverso

La existencia de acciones innovadoras que implementan alta tecnologia se presenta como ventaja competitiva para alcanzar
audiencias fragmentadas. En este sentido, el metaverso podria seguir la estela de los denominados contenidos “VIGI”: visua-
les, interactivos, gamificados e inmersivos (Lépez-Garcia et al., 2020). Existen precedentes de medios que introducen de forma
experimental tecnologias que les permiten narrar y distribuir contenido de forma diversa. El uso del periodismo inmersivo en
Espariia, a mediados de la década de 2010, ya introdujo multiples posibilidades en lo tocante al storytelling de corte cultural y de
entretenimiento y la forma de consumir mediante realidad virtual y video 360°. Sin embargo, esta férmula se demostro limitada
en el tiempo y en el contenido ofrecido, augurando poco recorrido de futuro (Pérez-Seijo, 2021).

Las primeras actuaciones de los medios de comunicacién en el metaverso se estdn configurando, principalmente, sobre conte-
nidos inmersivos de entretenimiento, gamificados y de experimentacion. En ello coinciden los 15 expertos consultados para el
presente estudio, los que consideran que si habrd un espacio para el periodismo informativo en estos mundos virtuales, pero que
su progresiva integracién y utilidad se vera limitada y ralentizada por la compleja optimizacién de la tecnologia VR y la demo-
cratizacion en la adquisicién de los dispositivos. Ciertamente, resulta determinante la migracién de las audiencias a los entornos
virtuales para motivar a los medios a multiplicar sus esfuerzos y a consolidar estrategias firmes en estos espacios, asi como el
establecimiento y maduracién de las comunidades virtuales, marcos regulatorios y normas sociales.

Karthik Krishnan (MEA): “A medida que el metaverso evolucione hacia un espacio virtual compartido donde las personas pasan

tiempo y se interrelacionan, la necesidad de informacién precisa y confiable seguird siendo esencial. Al igual que en el mundo

fisico, el periodismo en el metaverso puede promover la transparencia, facilitar la toma de decisiones informadas y contribuir a una

sociedad virtual informada y comprometida”

Cuestiones como la privacidad, el consentimiento en el uso de datos personales, el sesgo algoritmico y los derechos digitales
serdn clave para el desarrollo de nuevos marcos éticos en un panorama informativo que se intuye que tendré un mayor grado de
descentralizacién por la aportacién de valor ciudadana en la conversacion. La prevision de los expertos es que la relacion entre

medios de comunicacién y metaverso se establezca esencialmente sobre cuatro ejes:
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— Verificacién de informaciones, deteccién de manipulacién y garantia de la credibilidad.
— Narracién inmersiva, innovadora, atractiva y bidireccional.

— Cocreacidén de contenidos con las aportaciones de los usuarios mediante la implicacién, seleccidn, agregacion y contextuali-
zacion de las piezas creadas por estos.

— Cobertura informativa de eventos desarrollados en espacios virtuales (conferencias virtuales, torneos de deportes electréni-
cos, exposiciones de arte, eventos politicos o sociales), o sobre actitudes indebidas en estos entornos (delitos cibernéticos,
fraudes, atentado sobre datos personales).

Por el momento, la empresa ha encontrado en el metaverso una nueva via para realizar branding y proporcionar experiencias
hedonisticas en relacién con eventos y compras (Bourlakis; Papagiannidis; Li, 2009; Dincelli; Yayla, 2022), por lo que actuar en

esta direccién es una via con mayores garantias que otras alternativas vinculadas a la informacién y hard news.

En una etapa posterior de desarrollo, el metaverso podria asentarse como una nueva esfera social que actuaria como punto de
encuentro entre la vida digital y la fisica, por lo que tanto el periodismo, como la informacién curada, precisa y confiable pro-
porcionada por los medios de comunicacién, seguirdn siendo necesarias en un contexto de descontrol comunicativo en el que
los ciudadanos interacttian, crean contenido, participan en actividades de diversa naturaleza, y donde el periodismo ciudadano
puede tener un papel mas destacado.

Sin embargo, surgen dudas sobre la aplicacién periodistica real del metaverso en la actualidad, estando en una fase embrionaria
y siendo dependiente de la involucracién del ptblico, lo que podria dinamizarse por factores como la descentralizacién y consu-
mo remoto de noticias en el lugar de los hechos, yralentizarse por la irrupcién de las fake news en espacios sin normativa vigente.
Antovany Reza: “El desarrollo del metaverso estd en curso, y la forma en la que el periodismo se integrara en él y las dindmicas
productivas que se asentaran evolucionaran con el paso del tiempo. En los préximos 5 afios notaremos cambios. Habra un lugar para
los medios de comunicacién en el metaverso, aunque con consideraciones y adaptaciones tnicas, diferentes a las de otros sectores
con distintas caracteristicas”.

4.2. Construccion de noticias inmersivas en entornos virtuales

En el apartado informativo de produccidn y distribucién de noticias, los préximos cinco afnos se anticipan como un periodo de
experimentacion y exploracion en el que los medios de comunicacién, las empresas de tecnologia y los usuarios navegaran por
las oportunidades y desafios que presentan los entornos virtuales. Este proceso de normalizacién y asimilacién sera lento y gra-
dual, y estard compuesto por dos fases: una primera de adopcién masiva de soluciones y de familiarizacién con los sistemas; y
una segunda que estard protagonizada por practicas y desarrollos sobre soluciones en campos especificos, como las vinculadas
a la narrativa periodistica.

Salman Halawi: “Siento que las noticias serdn mas inmersivas y mucho mas personalizadas. Las experiencias Metaverse y AR/VR

nos permitirdn ver eventos de una manera mas practica y en el sitio, y la propiedad de NFT distribuida por periodistas/empresas

optimizara la experiencia de usuario”
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Sergio G. Gémez: “Con el asentamiento del tltimo prototipo de realidad mixta de Apple, el Vision Pro, todo va a ser muy rapido. Los
dispositivos evolucionardn y serdan mas faciles de usar. Los medios tradicionales tendrdn que adaptarse y surgirdn medios nativos a

esta tecnologia. El apoyo de la IA también serd fundamental”

Los expertos se muestran cautos a la hora de vaticinar cémo seré la evolucién de las noticias en el metaverso, entendiendo que las
muestras de periodismo inmersivo en entornos virtuales hasta el momento han sido puntuales y poco representativas o conclu-
yentes. Los mayores cambios e impactos potenciales que se prevén estardn relacionados con una mayor produccién de conteni-
do generado por los usuarios, el posible asentamiento de plataformas de noticias virtuales, la entrega de noticias personalizada
y el compromiso con noticias sociales y colaborativas.

No obstante, las modalidades de consumo tradicional de informacién seguirdn siendo prioritarias, al menos, en la préxima déca-
da. Estas experiencias virtuales de noticias serdn principalmente demandadas para visionar hechos especificos con alta calidad
de recreacién que requieran de un consumo pausado en el que beneficie la inmersién, y no tanto para un consumo informativo
en el que prime la inmediatez como sucede en el modelo actual.
Emili Blanque Martinez: “Creo que las noticias y los contenidos serdn mas relevantes para el perfil del consumidor gracias al
uso de los datos. Hoy en dia, la mayoria de las plataformas virtuales no entregan productos basados en datos, pero creo que, con
la descentralizacidén, con la identidad digital, y la libertad que esto le dara al usuario para compartir ciertos niveles de datos, el
contenido que este reciba serd muy afinado y més relevante para él que hasta ahora”

Pese a que la accién de la inteligencia artificial no es tan visible al piblico como las acciones en metaverso, actualmente, més de
un 75% de medios emplean inteligencia artificial en su cadena de valor para recabar contenido, producirlo y distribuirlo (Beckett
& Yaseen, 2023). Los medios de comunicacién empleardn la IA para ofrecer productos hechos a medida de cada usuario, de
forma que el contenido pueda ser customizado (Tdfiez-Lépez, Fieiras Ceide, Vaz-Alvarez, 2020). Cémo se integraré la IA en el
metaverso es objeto de interés en este estudio.

El papel de la inteligencia artificial en el metaverso también puede llegar a ser determinante si los formatos informativos se
consolidan en los entornos virtuales. De esta forma, la IA podria trasladar las prestaciones que brinda actualmente en las re-
dacciones a los formatos inmersivos y la distribucién de estos. Al integrarse la inteligencia artificial en las plataformas virtuales
podria ayudar a examinar el volumen de contenido y para generar programas de noticias personalizadas que proporcionen las
tematicas y formatos de informacién deseados por los usuarios, lo que derivard en una mayor interaccién con las noticias en la

que se necesitara menos tiempo para obtener una retroalimentacién y una conversacién que genere valor.

Estas experiencias, nutridas por la realidad aumentada y la realidad virtual, permitiran el consumo de eventos en remoto de una
forma més practica, y el valor afnadido aportado por los NFT distribuidos por los periodistas o empresas de comunicacién permi-
tiré a sus titulares obtener beneficios dentro de este espacio que mejoren su experiencia de usuario.

Aportar valor y diferenciarse es indispensable para la supervivencia de cualquier medio. Actualmente, la implementacién de IA
es accesible paralos medios pequefos; sin embargo, los grandes medios tienen una capacidad superior para escalar eficazmente
y ofrecer contenido mas personalizado (Tufiez-Lopez, Fieiras Ceide, Vaz-Alvarez, 2020). La propuesta de valor en el contexto de
la IA parece mds compleja de lograr, considerando que, aunque el contenido generado por IA es relevante, las historias verdade-
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ramente Unicas seguirdn siendo creadas por seres humanos. Los medios enfrentan el desafio de diferenciarse mediante conte-
nido basado en datos, a menos que este sea altamente especializado o de nicho (Ttfiez-Lépez, Fieiras Ceide, Vaz-Alvarez, 2020).
TerryxR. Schussler: “Ya se identifica una tendencia hacia el contenido originado por inteligencia artificial en las plataformas de redes
sociales. Es facil que la automatizacién y que el contenido generado por algoritmos introduzca noticias sesgadas en la conversacion,
por lo que debe de haber regulacién en la personalizacidn para evitar el filtro burbuja. La optimizacién de la experiencia de usuario
a través de la personalizacién también estara fuertemente vinculada a la adquisicién de NFT, lo que permite todavia més generar

identidades virtuales diferenciadas’.

4.3. Medios de comunicacion publicos, privados y nativos en el metaverso

Los expertos consultados concuerdan en que el metaverso en su versién actual todavia no brinda prestaciones optimizadas
para los flujos de trabajo de los medios de comunicacién, pero no descartan que mas alla de los usos e intentos puntuales que
se identifican en la actualidad, se puedan llegar a asentar aplicaciones y herramientas para que los medios publicos, privados o
los medios nativos que se creen en este espacio coexistan y evolucionen, ofreciéndoles prestaciones beneficiosas para mejorar
la relacién con su audiencia.

Esta transicidn hacia estructuras virtuales hard que los medios experimenten cambios sustanciales a lo largo de la préxima dé-
cada, yla idoneidad especifica y el impacto de cada tipo de medio en el metaverso dependeran de factores como las estructuras
de gobernanza de estos entornos virtuales, las preferencias de los usuarios, los marcos regulatorios y el equilibrio entre el interés
publico, la viabilidad comercial y la exploracidn creativa.

Salman Halawi: “Siento que la idea de los medios nativos depende de la adquisiciéon de usuarios y de cuantas personas utilizan

las plataformas. Encajan dentro de la visién de la web3, pero pensar en ellos hoy es descabellado. En mi opinién, el metaverso

es adecuado tanto para medios publicos como privados siempre que tengan estrategias sostenibles y un enfoque positivo y

transformador”.

El grupo de profesionales entrevistados resalta que ya es posible identificar un interés real por parte de diferentes medios de
comunicacién por activar iniciativas en plataformas virtuales, como es el caso de Los 40 Principales o la Cadena Ser, que estdn
tratando de buscar nuevos métodos para crear comunidades y llegar a las generaciones Z y Alpha que se alejan de las pautas
de consumo mediatico convencionales. En el caso de El Pais o CNN también emplean tecnologias emergentes inmersivas para
explorar nuevos formatos transmedia como el video 360° o la realidad aumentada para producir documentales, dar mas inte-
raccion a la conversacién con los usuarios o contar las noticias de una forma diferente, intentando teletransportar al usuario a
lugares con dificil acceso, como zonas de guerra o 4dreas nucleares.
El periodismo inmersivo en Espaiia se inicia a mediados de la década de 2010 mediante realidad virtual y video 360°. Sin em-
bargo, esta férmula se demostrd limitada por diversos factores, entre otros la falta de una estrategia narrativa que explotase la
naturaleza inmersiva de la tecnologia (Pérez-Seijo, 2021).
Emili Blanque Martinez: “Los medios deberan aprovechar las prestaciones del metaverso para beneficiar y optimizar el consumo
informativo de la sociedad. Aunque todavia queda un largo camino por recorrer, me imagino la ruptura de barreras de acceso a

espacios complejos, en conflicto, para visionar la realidad de esos lugares con mayor precision y detalle”.
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Tommaso Guerzoni: “Los mundos virtuales, en mi opinién, son espacios més adecuados para los medios privados que para los
publicos. Creo que todavia estamos bastante lejos del establecimiento de nuevos medios nativos y totalmente virtuales, lo que
llevarda mas de una década e ird de la mano de la madurez de los jévenes que han nacido mas alejados del consumo tradicional y que

tienen m4s interiorizado un consumo digital o disruptivo”

4.4. Proyectos e iniciativas de medios de comunicacion en el metaverso

Si bien hasta el momento las iniciativas vinculadas a contenidos informativos en el metaverso son reducidas y practicamente
inexistentes, diversos medios de comunicacion del ambito global ya han proyectado diferentes propuestas en entornos y pla-
taformas virtuales, explorando este ambito para mejorar la distribucién de contenidos, organizar eventos y crear experiencias
inmersivas para sus audiencias.

Estas iniciativas abarcan desde la creacién de oficinas virtuales hasta la realizacién de conciertos y festivales en entornos digita-
les, transformando asila manera en que los usuarios consumen informacién y entretenimiento y brindando nuevas experiencias.
La adopcién de tecnologias de realidad virtual (VR) y realidad aumentada (AR) por parte de estas organizaciones no solo enri-
quece la experiencia del usuario, sino que también abre nuevas vias para la educacién y la colaboracién global.

Entre los proyectos destacados se encuentran las experiencias interactivas de El Pais y BBC, los eventos virtuales musicales or-
ganizados por Radio Nacional de Espana y Los 40 Principales, y las oficinas virtuales de Reuters en Decentraland. Ademas, pla-
taformas como CNN VR y Al Jazeera en VR han revolucionado la presentacién de noticias al permitir una inmersion total en los
eventos reportados. Warner Music Group ha llevado la musica a nuevas dimensiones a través de conciertos en Roblox, mientras
que Forbes ha utilizado el metaverso para facilitar conferencias empresariales globales. Estos ejemplos ilustran cémo los me-
dios de comunicacidn estan integrando tecnologias avanzadas para redefinir sus estrategias y ofrecer experiencias tnicas a sus

audiencias.

En la siguiente Tabla 3 se describen un total de 10 proyectos de medios de comunicacién en plataformas y escenarios virtuales.

Tabla 3. Proyectos de medios de comunicacién en el metaverso

Nombre del proyecto o medio de

N Descripcién
comunicacion

Entornos virtuales y reportajes interactivos que permiten a los usuarios sumergirse
en la noticia. En El Pais an explorado el uso del metaverso para la educacién, donde
El Pais VR los estudiantes pueden interactuar con contenidos de forma inmersiva y personali-
zada, fomentando asi una mayor motivacién y participacién. Esta iniciativa subraya
la importancia de la seguridad y la privacidad en el uso de tecnologias emergentes.

Conciertos y eventos en plataformas de metaverso como Second Life y Decentra-
land. Estos eventos no solo permiten a los oyentes asistir virtualmente a actuacio-
nes en vivo, sino que también facilitan la interaccién social entre los asistentes,
creando una experiencia de concierto mas rica y dindmica.

Radio Nacional de Espana
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Los 40 Principales

Esta emisora ha llevado la musica al metaverso organizando festivales y conciertos
virtuales en plataformas como Roblox y Fortnite. Los eventos permiten a los fans
disfrutar de actuaciones de sus artistas favoritos mientras interactian con avatares
y exploran entornos digitales tematicos.

BBC

La BBC ha creado documentales y programas educativos en realidad virtual, permi-
tiendo a los espectadores una inmersién profunda en historias y eventos. Han utili-
zado VR para recrear momentos histéricos y naturales, ofreciendo una perspectiva
unicay educativa que no se puede experimentar a través de medios tradicionales.

The New York Times

NYT ha implementado la realidad aumentada (AR) para complementar sus repor-
tajes, permitiendo a los lectores interactuar con modelos 3D de escenas noticiosas.
Esta tecnologia ha sido utilizada en articulos sobre desastres naturales, exploracio-
nes espaciales y reportajes de guerra, ofreciendo una experiencia de lectura mas
visual y envolvente.

Warner Music Group en Roblox

Esta empresa ha colaborado con la plataforma Roblox para realizar conciertos vir-
tuales, donde los artistas pueden conectar con sus fans en un entorno interactivo.
Estos eventos no solo son accesibles globalmente, sino que también ofrecen expe-
riencias tnicas, como la posibilidad de personalizar avatares y participar en activi-
dades relacionadas con el concierto.

Reuters en Decentraland

Reuters ha establecido oficinas virtuales en la platafroma de RV Decentraland, ofre-
ciendo a los usuarios acceso a noticias, informes y eventos de prensa en un entorno
3D interactivo. Este espacio permite a los usuarios explorar contenidos de manera
innovadora y participar en discusiones y eventos en tiempo real.

CNN VR

CNN ha desarrollado una plataforma de realidad virtual que permite a los usuarios
ver noticias y reportajes especiales en un formato inmersivo. Los espectadores pue-
den explorar eventos y lugares de noticia en 360 grados, mejorando la comprensién
y el impacto de las historias. Han cubierto eventos significativos como elecciones y
desastres naturales.

Al Jazeera en VR

Al Jazeera utiliza la realidad virtual para crear documentales y reportajes interacti-
vos, ofreciendo a los espectadores una forma profunda de experimentar y entender
las noticias. Han producido contenidos sobre conflictos internacionales y crisis hu-
manitarias, permitiendo una inmersién total en los contextos reportados.

Forbes y la Conferencia Metaverse

Forbes organiza conferencias y eventos empresariales en el metaverso, facilitando
la colaboracién global y el intercambio de conocimientos en un entorno virtual.
Estas conferencias incluyen paneles de discusién, presentaciones y oportunidades
de networking, atrayendo a lideres de la industria y expertos de todo el mundo.
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5. Conclusiones y discusion

Es una realidad que los mundos virtuales se estdn comenzando a establecer como alternativas puntuales para la socializacién,
para el consumo compartido de contenidos o para la interrelacién humana. También, como espacios para la libre creacién y
desarrollo de mensajes, productos e ideas. Es por ello por lo que los creadores de contenido inician un periodo de exploracién
de las posibilidades y prestaciones que brindan estos escenarios, y al igual que sucede con estos productores independientes,
los medios de comunicacién y el sector periodistico en general monitorizan los avances de esta solucién y se mantienen como
seguidores inteligentes de las posibilidades que el metaverso les puede ofrecer para renovar sus servicios y para ser competentes
en el hipercometido mercado de la atencién, donde el interés de los publicos se alza como el bien més codiciado.

Este articulo parte de la necesidad de iniciar una linea de investigacién que efectiie un seguimiento de la relacién e incorporacién
del metaverso y mundos virtuales en los flujos de trabajo de los medios de comunicacidn, ya que hasta el momento las aporta-
ciones son escasas y se vinculan principalmente al &mbito empresarial o del marketing. Lo mismo acontece con las primeras y
mads avanzadas experiencias de marcas o proyectos en el metaverso, estrechamente vinculadas a campanas publicitarias o a la
realizacién de eventos en escenarios virtuales.

Tras la realizacién de este estudio se da por cubierto el objetivo principal planteado, consistente en profundizar en las posibili-
dades y limitaciones estratégicas, creativas y narrativas que puede llegar a ofrecer el metaverso a los medios de comunicacién
atendiendo a su tendencia evolutiva actual. Para ello se efectian entrevistas cualitativas a 15 expertos en tecnologia del contexto
internacional, que coinciden en que las primeras experiencias de los medios en el metaverso se centraran, principalmente, en la
produccidn de contenido inmersivo de entretenimiento, gamificado y experimental, mientras que su progresiva integracién en
funciones o aspectos informativos estaré estrechamente vinculada a la mejora de la tecnologia de realidad virtual (VR) yla demo-
cratizacién en la adquisicién de dispositivos, al progresivo traslado de la audiencia hacia los entornos virtuales en su rutina diaria
de consumo, asi como al establecimiento y desarrollo de comunidades virtuales, marcos regulatorios y normas sociales (Q1/Q2).

Asuntos cruciales como la privacidad, el consentimiento, el sesgo algoritmico y los derechos digitales serdn de suma importan-
cia en el desarrollo de nuevos estdndares éticos para un panorama informativo que probablemente se descentralizara gracias
a la participacién ciudadana en la conversacién. En el &mbito de la produccién y difusién de noticias, los préximos cinco afos
serdn de experimentacién en entornos virtuales, en los que medios, empresas tecnoldgicas y usuarios exploraran oportunidades
y desafios. El proceso de normalizacién sera gradual a juicio de los expertos consultados, con dos fases: primero, la adopcién
generalizada de soluciones y familiarizacién con los sistemas; y luego, una fase enfocada en practicas y desarrollos especificos,
como la innovacién en la narrativa periodistica. (Q3/Q4).

La prevision es que este comportamiento de los medios se desarrolle siguiendo la misma hoja de ruta independientemente de su
caracter o naturaleza publica o privada, ya que las potencialidades del metaverso podran ser aprovechadas por cualquier agente
comunicativo al enlazar directamente con la esencia periodistica de ofrecer a los publicos contenidos e informaciones mediante
canales adecuados, efectivos y atractivos, y de reinventar las férmulas narrativas y formatos, por lo que a medida que el metaverso
cobre mayor relevancia en la vida de las personas, crecerd en paralelo su importancia estratégica en las prioridades de los medios
de comunicacidn, que ya comienzan a incluirlo en su operativa (Q5).
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El andlisis realizado en este estudio subraya la importancia de continuar explorando las posibilidades que el metaverso y los
mundos virtuales ofrecen a los medios de comunicacién. A medida que estas tecnologias evolucionan, emergen varias areas de
investigacién prometedoras que merecen atencién. En primer lugar, es crucial monitorear cémo la interaccién humano-compu-
tadora se adapta a entornos virtuales inmersivos y los impactos psicoldgicos y sociales asociados con la inmersién prolongada.
Esta linea de investigaciéon puede proporcionar informacién valiosa sobre cémo optimizar estas experiencias para mejorar el
bienestar y la satisfaccién del usuario.

Otro aspecto relevante es la integracién de la inteligencia artificial (IA) en el metaverso para optimizar significativamente la
personalizacién de contenidos y la creacidon de avatares realistas, ademas de contribuir a la seguridad y moderacién de estos
entornos. Investigar como la IA puede ser utilizada para crear experiencias mas customizadas y seguras sera fundamental para el
desarrollo de entornos virtuales sostenibles y atractivos.

Asimismo, es necesario profundizar en la comprensién de los marcos regulatorios y las normas sociales que surgirdn con la ex-
pansién del metaverso. Asuntos como la privacidad, el consentimiento, el sesgo algoritmico y los derechos digitales seran crucia-
les para establecer estandares éticos sélidos en estos nuevos espacios, donde la experimentacién con nuevas formas de narrativa
y produccién de contenido inmersivo en los medios de comunicacién debe ser un foco continuo. Esto incluye explorar cémo los
entornos virtuales pueden transformar la narrativa periodistica y ofrecer nuevas maneras de involucrary educar a las audiencias.
Observando estas lineas de investigacidn, los medios de comunicacién podran mantenerse a la vanguardia en un mercado cada
vez mas competitivo y dindmico.
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