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El product placement ha evolucionado con
la digitalizacién y la aparicién de espacios
digitales inmersivos, donde las marcas encuentran
nuevas formas de interactuar con las personas
consumidoras. Este estudio analiza cémo la
publicidad se ha transformado en estos entornos,
explorando su integracién con tfecnologias
emergentes como los NFTs y blockchain, asi como
su aplicacién en plataformas centralizadas. Para
ello, se ha desarrollado el modelo PIDS (Evaluacién
de Publicidad Digital Inmersiva y Sostenible), una
herramienta de andlisis que permite evaluar la
efectividad de las estrategias de posicionamiento

de marca en entornos digitales.

La investigacién adopta un enfoque cualitativo
basado en estudios de caso de tres marcas lideres:
Nike en Fortnite, Coca-Cola en Decentraland y
Balenciaga en Fortnite. Se analizan sus estrategias
de integracién, el impacto en la percepcién de
las personas y la relacién entre la publicidad
inmersiva y la economia digital. Los resultados
muestran que la combinacién de experiencias
interactivas, gamificacién y propiedad digital
genera un mayor engagement y fortalece el
posicionamiento de marca. Sin embargo, también
se identifican desafios relacionados con la ética
digital, sostenibilidad y regulacién del uso de
blockchain en la publicidad.

El estudio concluye que el product placement en
los espacios digitales inmersivos representa una
oportunidad clave paralas marcas. La convergencia
digital,
publicidad marca el inicio de una nueva era en la
comunicacién de marca, donde la interactividad

entre  economia entretenimiento vy

y la personalizacién definirdn el futuro de la
publicidad en estos entornos.
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Product placement has evolved with digitization
and the emergence of immersive digital spaces,
where brands find new ways to interact with
consumers. This study analyzes how advertising has
been transformed in these environments, exploring
its integration with emerging technologies such as
NFTs and blockchain, as well as its application in
centralized platforms. To this end, the PIDS model
(Evaluation of Immersive and Sustainable Digital
Advertising) has been developed, an analysis tool
that allows the effectiveness of brand positioning
strategies in digital environments to be evaluated.

The research adopts a qualitative approach
based on case studies of three leading brands:
Nike in Fortnite, Coca-Cola in Decentraland and
Balenciaga in Fortnite. It analyzes their integration
strategies, the impact on consumer perception and
the relationship between immersive advertising
and the digital economy. The results show that
interactive

the combination of experiences,

gamification and digital ownership generates
higher brand
positioning. However, challenges related to digital
ethics, sustainability and regulation of the use of

engagement and  strengthens

blockchain in advertising are also identified.

The study concludes that product placement
in immersive digital spaces represents a key
brands.  The
between digital economy, entertainment and
advertising marks the beginning of a new era in
brand communication, where interactivity and

opportunity  for convergence

personalization will define the future of advertising
in these environments.
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La publicidad y el marketing han evolucionado significativamente con el desarrollo de nuevas
tecnologias, lo que ha obligado a las marcas a innovar en sus estrategias de comunicacién
digital. El concepto de inmersividad ha tomado mucha relevancia en la comunicacién y en la
publicidad. En un mundo saturado de informacién, la inmersividad surge como una poderosa
herramienta para captar la atencién y redefine la forma en que nos comunicamos y consumimos

publicidad.

Tal y como afirman Gémez y Soria (2020), las personas cada vez mds buscan crear experien-
cias con las marcas a través de tecnologias como la realidad virtual (VR) y la realidad aumenta-
da (AR), por lo que el objetivo actualmente, es generar entornos donde la persona pueda explo-
rar, interactuar y sentirse participe. Esta inmersién profunda fomenta una conexién emocional
mds fuerte, permitiendo que el mensaje llegue a las personas usuarias de manera més efectiva.

Los espacios inmersivos digitales se presentan como la préxima gran revolucién del marketing
digital, ofreciendo oportunidades sin precedentes para la interaccién entre personas consumi-
doras y marcas (Kapoor et al., 2022). En este contexto, el product placement ha pasado de ser
una estrategia utilizada en medios tradicionales, como el cine y la televisién, a convertirse en
una herramienta clave en plataformas interactivas y virtuales.

Como se ha podido analizar, ya en la década de los noventa se hablaba del product placement

y su crecimiento en cuanto a la inmersividad e interactividad (Victoria, JS & Méndiz, Alfonso,
1999).

Ademds, el crecimiento del mercado de los NFTs y la implementacién de la tecnologia block-
chain en la industria publicitaria han cambiado la forma en que las personas interactian con los
productos y las marcas. A través de la venta de bienes digitales, las empresas han encontrado
nuevas formas de generar valor y fidelizar a sus clientes en un entorno completamente virtual
(Dwivedi et al., 2021). Este cambio de paradigma ha generado la necesidad de repensar las
estrategias de marketing, ya que los entornos inmersivos ofrecen posibilidades para la creacién
de experiencias de marca Unicas que van mds alld de la publicidad tradicional. El propésito de
esta investigacién es trabajar en nuevas estrategias de comunicacién para mejorar la experien-
cia de las personas usuarias.

Diversos estudios evidencian que el piblico digital no solo son personas espectadoras, sino que
participan activamente en la creacién y modificacién de los espacios digitales. Esto significa
que las estrategias de product placement deben integrarse de manera orgdnica y fluida dentro
de estos entornos, evitando interrupciones en la experiencia de las personas (Jain et al., 2022).
La inferaccién entre la persona usuaria y la marca en un espacio digital inmersivo puede influir
significativamente en la percepcién y el recuerdo de la marca, favoreciendo un mayor nivel de
compromiso y fidelizacién (Scholz & Duffy, 2018).

1.1. EXPANSION DEL METAVERSO Y SU IMPACTO EN EL MARKETING

El metaverso no es un concepto nuevo, pero su desarrollo tecnolégico ha permitido que se
convierta en una realidad accesible para marcas y personas consumidoras para poder llegar a
una parte de su piblico objetivo al que no podian acceder. Esto supone un crecimiento a nivel

RevisTA PrRISMA SociAalL N° 49 | 2° tRIMESTRE, ABRIL 2025 | ISSN: 1989-3469



JUAN SALVADOR VICTORIA MaAs, ALiciA MaARTIN GARCiA Y SANDRA PEREZ ExPOSsITO

de estrategia de marca. Plataformas como Decentraland, Fortnite y Roblox han demostrado que
las personas usuarias estdn dispuestos a invertir en bienes digitales y a participar activamente
en economias virtuales (Kapoor et al., 2022). Este fenémeno ha llevado a que las grandes em-
presas desarrollen estrategias de marketing dirigidas a estos entornos, creando campaiias que
se centran en la interactividad, la gamificacién y la personalizacién del contenido.

Los estudios han demostrado que las personas valoran cada vez més las experiencias inmer-
sivas en lugar de la simple exposicién a mensajes publicitarios (Hudson & Hudson, 2006). En
este sentido, las marcas han comenzado a experimentar con la creacién de mundos virtuales
personalizados donde pueden interactuar con productos digitales, asistir a eventos exclusivos y
formar parte de comunidades virtuales vinculadas a la marca (Dwivedi ef al., 2021).

1.2. ESTADO DE LA CUESTION

La literatura académica sobre product placement ha evolucionado desde su andlisis en el cine
y la televisién hasta su aplicacién en medios digitales e interactivos. Russell (2002) definié el
product placement como una técnica publicitaria que integra marcas y productos dentro de
narrativas de entretenimiento para generar asociaciones positivas en la audiencia. Desde en-
tonces, miltiples estudios han analizado su efectividad en diferentes plataformas y contextos.

En sus inicios, el product placement fue objeto de estudio en el dmbito cinematogréfico, con
investigaciones que exploraban su impacto en la percepcién de la audiencia y la recordacién
de marca (Gupta & Lord, 1998). En este sentido, la integracién de productos en la narrativa
filmica se consideré una estrategia efectiva para reforzar el posicionamiento de marca sin
interrumpir la experiencia de la audiencia. Sin embargo, con la digitalizacién de los medios,
la publicidad ha pasado de ser una estrategia pasiva a un modelo interactivo y participativo
(Balasubramanian et al., 2006).

Uno de los mayores referentes en el estudio del product placement es Alfonso Méndiz, quien
en su obra El nacimiento del Emplazamiento del producto (2013), realizé un andlisis detallado
sobre la evolucién de esta estrategia en el contexto audiovisual y sus implicaciones en la na-
rrativa publicitaria. Méndiz destaca que el product placement no solo ha crecido en términos
cuantitativos dentro de la industria del entretenimiento, sino que también ha evolucionado en tér-
minos cualitativos, adaptdndose a las nuevas dindmicas del consumo de medios. En su andlisis,
establece una diferenciacién entre product placement pasivo, donde el producto simplemente
aparece en escena, y product placement activo, donde la marca interactia con la historia, in-
fluyendo directamente en la trama. Estos conceptos son fundamentales para comprender cémo
las estrategias publicitarias se han transformado en entornos digitales y, mds recientemente, en
el metaverso.

La irrupcién de los videojuegos como plataforma de consumo ha supuesto un punto de inflexién
en la evolucién del product placement. Hudson y Hudson (2006) destacaron que la interacti-
vidad en los videojuegos permite una mayor integracién de las marcas en la experiencia de
las personas usuarias, favoreciendo la inmersién y la recordacién de marca. Investigaciones
recientes han confirmado que los entornos digitales aumentan la efectividad del product plo-

cement cuando los productos estdn estrechamente vinculados con la narrativa del medio (Van
Reijmersdal et al., 2010).
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En el contexto de la publicidad digital y los entornos inmersivos, estudios como los de Scholz y
Duffy (2018) han explorado el papel de la realidad aumentada y la realidad virtual en la trans-
formacién de la comunicacién publicitaria. Estos autores argumentan que las experiencias de
marca inmersivas generan un mayor impacto en la percepcién de la persona, ya que permiten
una interaccién mds significativa y personalizada. En la misma linea, Dwivedi et al. (2021) han
analizado el uso del metaverso como plataforma emergente para estrategias de marketing digi-
tal, destacando su potencial para crear experiencias publicitarias mds envolventes y dindmicas.

En cuanto a la integracién de tecnologias como la blockchain y los NFTs, investigaciones recien-
tes han abordado su impacto en la publicidad y el marketing digital. Wang et al. (2021) han
sefialado que los NFTs pueden proporcionar nuevas oportunidades para la monetizacién del
product placement, permitiendo a las personas consumidoras adquirir bienes digitales Gnicos
dentro de los entornos virtuales. Asimismo, Kapoor et al. (2022) han explorado la relacién entre
la descentralizacién de los activos digitales y la fidelizacién de las personas, argumentando
que los NFTs pueden mejorar la percepcién de exclusividad y el valor de marca.

Otro aspecto relevante en el estado de la cuestién es la regulacién del product placement en
los espacios digitales. A medida que las plataformas digitales evolucionan, surgen preocupa-
ciones sobre la transparencia de las estrategias publicitarias y la proteccién de las personas en
entornos virtuales. Estudios como los de Campbell y Grimm (2019) han analizado los desafios
regulatorios asociados a la publicidad digital, destacando la necesidad de establecer directri-
ces claras sobre la divulgacién de contenido patrocinado y la proteccién de datos de la persona
usuaria.

A nivel nacional, investigaciones como las de Ferndndez-Gémez y Martin-Quevedo (2020) han
analizado la evolucién del product placement en Espaiia, destacando la creciente influencia de
las plataformas digitales en la transformacién de las estrategias publicitarias. Estos estudios han
puesto de manifiesto la necesidad de adaptar los marcos regulatorios existentes a las nuevas
dindmicas del marketing digital, garantizando la transparencia y la ética en la comunicacién
comercial.

En sintesis, el estado de la cuestién refleja una evolucién significativa del product placement,
desde su implementacién en medios tradicionales hasta su consolidacién en entornos digitales
e interactivos. El desarrollo del metaverso y la incorporacién de tecnologias emergentes como
los NFTs y la blockchain representan un nuevo paradigma en la publicidad digital, con opor-
tunidades y desafios que requieren un andlisis profundo y multidimensional. A partir de esta
base tedrica, el presente estudio busca aportar un modelo de andlisis innovador para evaluar el
impacto del product placement en los entornos digitales, proporcionando herramientas metodo-
l6gicas para comprender la efectividad de estas estrategias en los entornos inmersivos.

Aunque la literatura reciente sobre marketing inmersivo (Hudson & Hudson, 2006; Dwivedi et
al., 2021; Kapoor et al., 2022) enfatiza las oportunidades del metaverso para reforzar el enga-
gement de marca, existen divergencias importantes sobre sus limitaciones. Mientras algunos au-
tores celebran la descentralizacién y la gamificacién como impulsores de nuevas experiencias
de consumo, otros advierten sobre la exclusién digital y el aumento de prdcticas especulativas
en entornos Web3 (Kapoor et al., 2022). Esta tensién revela que la evolucién del product pla-
cement no es un proceso lineal ni exento de conflictos éticos, regulatorios y socioeconémicos,
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lo que exige modelos analiticos capaces de capturar tanto las oportunidades como los riesgos
inherentes al marketing en espacios digitales inmersivos.

1.3 MARCO TEORICO

1.3.1 Evolucion del Product Placement en el Cine y la Publicidad

El product placement ha sido una estrategia clave en la publicidad desde hace décadas, inte-
grando marcas dentro de la narrativa cinematogrdfica para reforzar su visibilidad y asociacién
con ciertos valores y estilos de vida. Segin Victoria (2013) esta técnica ha sido utilizada con
gran éxito en la industria cinematogrdfica, consolidéndose como una herramienta publicitaria
efectiva a nivel global. El cine ha sido tradicionalmente un medio donde el product placement
ha permitido a las marcas alcanzar una audiencia amplia sin interrumpir la experiencia de
la audiencia. Victoria analiza casos icdnicos como la presencia de Ray-Ban en Top Gun o el
vinculo entre Aston Martin y la saga de James Bond, evidenciando cémo estas estrategias con-
tribuyen a reforzar el imaginario colectivo asociado a ciertos productos.

Méndiz (2013) también profundiza en este fenémeno, destacando cémo el product placement
ha evolucionado desde una estrategia pasiva, en la que los productos simplemente aparecian
en pantalla, hasta un modelo mds interactivo en el que las marcas se convierten en elementos
narrativos fundamentales. Este planteamiento es clave para comprender la transicién del pro-
duct placement a los entornos digitales e interactivos.

1.3.2 La Transicién al Entorno Digital: De los Videojuegos al Metaverso

Con la digitalizacién de los medios, el product placement ha migrado a plataformas interac-
tivas, siendo los videojuegos uno de los primeros espacios en los que la publicidad integrada
comenzé a evolucionar. Estudios como el de Hudson y Hudson (2006) destacan que la inte-
ractividad de los videojuegos permite una mayor integracién de marcas en la experiencia de
quién actia, favoreciendo la inmersién y la recordacién de marca. Ejemplos de esto incluyen
la presencia de marcas en titulos como FIFA o Grand Theft Auto, donde los productos no solo
aparecen en el entorno visual, sino que pueden ser utilizados directamente por las personas
jugadoras.

El metaverso representa la siguiente fase en esta evolucién, ofreciendo a las marcas un espacio
digital donde pueden crear experiencias completamente inmersivas para las personas. Segin
Scholz y Duffy (2018), la combinacién de realidad virtual, realidad aumentada y entornos
descentralizados en el metaverso genera una oportunidad sin precedentes para el marketing
experiencial. En este contexto, el product placement deja de ser un elemento pasivo dentro de
la narrativa y se convierte en una experiencia en la que quién actia puede interactuar con los
productos en primera persona.

1.3.3 NFTs y Blockchain como Herramientas para el Product Placement

La introduccién de los NFTs (Tokens No Fungibles) y la tecnologia blockchain ha transformado
las estrategias de product placement en el metaverso, proporcionando a las marcas nuevas for-
mas de generar valor y fidelizacién en entornos virtuales. Segin Wang et al. (2021), los NFTs
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permiten que las personas consumidoras adquieran bienes digitales exclusivos con certificacién
de autenticidad, lo que genera una mayor percepcién de valor y exclusividad.

Kapoor et al. (2022) argumentan que la descentralizacién de los activos digitales mediante
blockchain ha facilitado nuevas dindmicas de consumo en el metaverso, permitiendo que las
personas usuarias sean propietarios de bienes digitales en entornos virtuales. Marcas como
Nike han explorado este concepto con el lanzamiento de colecciones de zapatillas digitales en
plataformas como Roblox, mientras que Coca-Cola ha utilizado NFTs para ofrecer experiencias
digitales exclusivas en Decentraland.

1.3.4 Modelos Previos de Andlisis del Product Placement y el Desarrollo del
Modelo de Evaluacion de Publicidad Digital Inmersiva y Sostenible (PIDS)

El estudio del product placement en medios tradicionales ha sido abordado desde diversas
perspectivas tedricas. Entre los modelos mds influyentes se encuentran:

Modelo de Persuasién Narrativa (Russell, 2002): Propone que la efectividad del product place-
ment depende del grado en que el producto esté integrado en la narrativa.

Teoria del Compromiso del Consumidor (Hudson & Hudson, 2006): Destaca la importancia de
la interactividad en la recordacién y percepcién de marca.

Modelo de Impacto Publicitario en Entornos Digitales (Scholz & Duffy, 2018): Explora cémo la
inmersién en entornos virtuales afecta la efectividad del product placement.

El presente estudio introduce el modelo de Evaluacién de Publicidad Digital Inmersiva y Sosteni-
ble (PIDS), creado especificamente para esta investigacién, que amplia estos enfoques tradicio-
nales al considerar nuevas variables clave para la medicién del impacto del product placement
en el metaverso.

1.3.5 La construccion de comunidades en espacios digitales inmersivos

La consolidacién de comunidades digitales en los espacios inmersivos constituye un elemento
clave para comprender la evolucién de las estrategias de marketing en el metaverso y platafor-
mas virtuales. Estas comunidades no solo representan una audiencia pasiva, sino que actian
como agentes activos en la co-creacién de valor y la difusién de la identidad de marca en los
entornos digitales (Kozinets, 2015).

En los espacios virtuales como Fortnite, Decentraland o Roblox, la interaccién entre las personas
usuarias y las marcas se produce dentro de dindmicas comunitarias que potencian la inmersién
y el engagement. Segin Hamilton y Hassan (2010), la construccién de vinculos emocionales
entre las marcas y las personas consumidoras en entornos digitales se ve mediada por el sentido
de pertenencia a comunidades especificas, donde la identidad individual y la identidad grupal
se entrelazan. Asi, las marcas no solo ofrecen productos o experiencias, sino que facilitan espa-
cios de interaccién social donde las personas usuarias desarrollan su autoexpresién y fortalecen
su sentido de pertenencia.

Investigaciones recientes sefialan que las marcas que fomentan activamente la creacién de co-
munidades digitales generan relaciones mas duraderas y profundas con sus pdblicos, incremen-
tando la lealtad y el valor percibido (Sanz-Blas & Ruizz-Mafé, 2015). Estas comunidades actian
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como redes de apoyo y recomendacién, donde los bienes digitales —ya sean NFTs, skins o
activos virtuales— adquieren un valor simbélico que va mds alld de su mera funcionalidad o
exclusividad.

Lehdonvirta (2010) enfatiza que los mundos virtuales no deben entenderse como simples exten-
siones tecnoldgicas, sino como verdaderos espacios sociales donde las comunidades definen
las normas de interaccién y atribuyen significado més sélidos a los productos y servicios digi-
tales. En este sentido, la construccién de comunidades resulta fundamental para el éxito de las
estrategias de product placement en el metaverso, ya que potencia la apropiacién simbdlica de
los productos y la participacién activa en las dindmicas de marca.

Por tanto, el andlisis de las comunidades digitales resulta imprescindible para comprender los
nuevos modelos de comunicacién publicitaria en entornos inmersivos. La interactividad, la co-
creacién y el sentimiento de pertenencia se posicionan como factores determinantes en la efica-
cia de las campafas de marketing en el metaverso, configurando un mundo donde la marca y
la comunidad evolucionan de manera conjunta.

1.4 OBJETIVOS

La presente investigacién tiene como obijetivo general analizar la evolucién y efectividad del
product placement en los nuevos espacios digitales inmersivos, explorando el papel de los
NFTs, la blockchain y la interactividad en la experiencia del quién actia y la percepcidn de
marca. Para ello, se han definido los siguientes objetivos especificos:

Examinar la evolucién del product placement desde su origen en el cine hasta su aplicacién en
entornos virtuales inmersivos, identificando las principales transformaciones en su estrategia y
efectividad publicitaria.

Analizar la integracién del product placement en espacios inmersivos a través del estudio de
casos concretos, evaluando cémo las marcas utilizan estos entornos digitales para generar en-
gagement y fidelizacién de las personas.

Evaluar el impacto de la tecnologia blockchain y los NFTs en la efectividad del product pla-
cement, determinando su influencia en la percepcién de exclusividad y valor de los productos
digitales.

Identificar oportunidades y desafios del product placement, incluyendo aspectos regulatorios,
éticos y de sostenibilidad, para desarrollar recomendaciones aplicables a futuras estrategias de
marketing digital.

Estos objetivos permitirdn obtener resultados tangibles y medibles, asegurando una contribucién
relevante a la literatura académica sobre publicidad digital y estrategias de marca en entornos
inmersivos.

El presente estudio se centra en la evolucién y efectividad del product placement en espacios
digitales inmersivos, con énfasis en la integracién de tecnologias emergentes como los NFTs y la
blockchain. Desde una perspectiva de comunicacién y marketing digital, se examina cémo las
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estrategias publicitarias inmersivas influyen en la percepcién de marca y en el comportamiento
de las personas dentro de entornos virtuales interactivos. La investigaciéon busca comprender
cémo la publicidad integrada en entornos digitales interactivos puede mejorar la relacién entre
marcas y personas, analizando el grado de inmersién y la interactividad en diferentes platafor-
mas.

Esta investigacién adopta un enfoque cualitativo, exploratorio y descriptivo, dado que busca
examinar fenémenos emergentes sin hipdtesis previas estrictas y comprender la dinédmica del
product placement en entornos digitales en evolucién. Se sigue un disefio deductivo, partiendo
de la revisién de literatura previa para analizar casos concretos y extraer patrones aplicables a
futuras estrategias de marketing digital.

2.1 MUESTRA Y METODO DE SELECCION

La muestra de estudio estéd compuesta por tres casos emblemdticos de product placement en
espacios digitales inmersivos, seleccionados mediante un muestreo intencional basado en los
siguientes criterios:

Diversidad en plataformas y sectores: Se escogieron marcas de distintos sectores que han imple-
mentado estrategias de product placement en plataformas digitales reconocidas.

Impacto medidtico y accesibilidad de datos: Se priorizaron campanas ampliamente documen-
tadas, garantizando el acceso a fuentes verificables.

Los casos analizados son:

Nike en Fortnite: Focalizado en el lanzamiento de experiencias digitales exclusivas que ofrecen
a las personas consumidoras acceso a productos virtuales y fisicos.

Coca-Cola en Decentraland: Uso de NFTs exclusivos y experiencias inmersivas para fortalecer
la relacién marca-persona consumidora.

Balenciaga en Fortnite: Implementacién de moda digital y colaboraciones en videojuegos para
maximizar la visibilidad de la marca.

2.2. MODELO PIDS: EVALUACION DE PUBLICIDAD DIGITAL INMERSIVA Y
SOSTENIBLE

El modelo PIDS ha sido desarrollado especificamente para esta investigaciéon como una herra-
mienta metodoldgica innovadora para evaluar el impacto del product placement en entornos
inmersivos. Su disefio surge ante la ausencia de modelos previos que permitan medir el nivel de
infegracién publicitaria en espacios virtuales interactivos y descentralizados.

El modelo PIDS estd basado en cuatro dimensiones clave:

1- Inmersién Publicitaria: Evalda cémo la marca se integra dentro de la propia experiencia
de la persona usuaria.

2- Valor de Propiedad Digital: Examina la percepcién de exclusividad y autenticidad de
bienes virtuales adquiridos mediante NFTs.
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3- Experiencia de Usuario: Mide la interaccién de la persona consumidora con la campa-
fia, considerando la positividad que siente hacia la integracién publicitaria.

4- Sostenibilidad y Etica Digital: Considera el impacto ambiental y normativo del uso de
tecnologias como la blockchain en la publicidad digital.

El modelo de Evaluacién de Publicidad Digital Inmersiva y Sostenible (PIDS) ha sido creado
para esta investigacién como un esfuerzo de innovacién conceptual y metodolégica por parte
de los autores. A diferencia de los marcos analiticos tradicionales centrados en visibilidad o
recordacién de marca (Russell, 2002; Scholz & Duffy, 2018), el modelo PIDS introduce nuevas
dimensiones cruciales para la evaluacién de estrategias de marketing en entornos inmersivos
y descentralizados, tales como el valor de propiedad digital y la sostenibilidad ética. Como se
abordard en la discusidn, el desarrollo del modelo PIDS abre la puerta a futuras validaciones
cuantitativas, tales como encuestas a consumidores para medir cada dimensién propuesta, o ex-
perimentos controlados dentro de entornos virtuales, que permitan evaluar su reproducibilidad,
consistencia interna y eficacia predictiva en distintas configuraciones de product placement en
el metaverso.

2.3 TECNICAS DE INVESTIGACION

Para la recoleccién y andlisis de datos, se emplea la técnica de andlisis de contenido, adaptada
al entorno digital, con los siguientes pasos metodolégicos:

1- Recopilacién de datos: Se analizan informes, documentos publicitarios, descripciones
de campanas y datos de impacto publicados en fuentes verificadas.

2- Codificacién y categorizacién: Se identifican patrones en los datos, organizando la
informacién segin las dimensiones del modelo PIDS.

3. Trabajo de campo y andlisis de datos

Para la presente investigacién, se llevd a cabo una recopilacién sistemética de datos, estructu-
rada en dos fases:

1- Fase de documentacién: Revisién de literatura académica, informes corporativos y andé-
lisis de campanias previas de product placement en entornos virtuales.

2- Fase de andlisis de contenido: Evaluacién detallada de materiales publicitarios y datos
disponibles en fuentes verificadas para cada caso de estudio.

Los datos fueron extraidos exclusivamente de fuentes verificables y accesibles, incluyendo:

Informes corporativos de Nike, Coca-Cola y Balenciaga, obtenidos de sus plataformas digitales
y comunicados de prensa oficiales.

Publicaciones en medios especializados en publicidad y marketing digital con reportes sobre
estrategias de product placement en nuevos entornos.

Estudios académicos sobre la evolucién del product placement en entornos digitales y el impac-
to de la gamificacién y los NFTs en la publicidad.

Materiales publicitarios y campanas digitales publicadas oficialmente en las plataformas del
metaverso seleccionadas: Decentraland y Fortnite.
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Se plantea abordar futuras lineas de investigacién que complementen el estudio actual mediante
herramientas cuantitativas y de experiencias de usuario. El objetivo es analizar datos estadisti-
cos y la parte de usabilidad que permitird validar y generalizar los hallazgos encontrados en
las diferentes marcas publicitarias. Y, ademds, nos aportard una visién complementaria fortale-
ciendo la validez y fiabilidad de los resultados.

4.1. EVALUACION DEL PRODUCT PLACEMENT MEDIANTE EL MODELO PIDS.

En linea con los objetivos planteados en la investigacién y la metodologia descrita, la evalua-
cién de las estrategias de product placement en el metaverso se realizé aplicando el modelo
PIDS (Evaluacién de publicidad digital inmersiva y sostenible). Este modelo ha sido disefiado
especificamente para esta investigacién con el fin de proporcionar un marco de andlisis estruc-
turado que permita medir de forma integral la efectividad del product placement en entornos
virtuales inmersivos.

El modelo PIDS se basa en cuatro dimensiones clave que abarcan aspectos esenciales de la
publicidad en el metaverso:

Inmersién Publicitaria: Grado de integracién del producto en la experiencia de la persona usua-
ria y su nivel de naturalidad dentro del entorno virtual.

Valor de Propiedad Digital: Percepcién de la persona consumidora sobre la exclusividad y au-
tenticidad de los bienes digitales adquiridos mediante NFTs.

Experiencia del usuario: Nivel de interaccién de la persona consumidora con la campaiia, con-
siderando la positividad que siente hacia la integracién publicitaria.

Sostenibilidad y Etica Digital: Consideracién de los aspectos éticos y de sostenibilidad, incluyen-
do la transparencia del uso de blockchain y la huella medioambiental digital.

A continuacién, se presenta un andlisis detallado de cada una de estas dimensiones en los
casos seleccionados.
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4.2 NIKE EN FORTNITE

Tabla 1: Andlisis PIDS Fortnite

Dimension

Definicion

Evaluacion

Inmersion Publicitaria

Grado de integracién del producto en la
experiencia de la persona usuaria y su
nivel de naturalidad dentro del entorno
virtual.

Alta: Nike ha incorporado su identidad en
el metaverso a través de experiencias de
marca inmersivas vinculadas a NFTs,
permitiendo a las personas usuarias
explorar espacios tematicos y personalizar
sus avatares con equipamiento digital
exclusivo.

Valor de Propiedad Digital

Percepcion de la persona consumidora
sobre la exclusividad y autenticidad de los

Alta: Nike ha desarrollado NFTs exclusivos
en .SWOOSH, la plataforma blockchain de
Nike, garantizando autenticidad y escasez

Experiencia del Usuario

bienes digitales adquiridos en el] . . . R .
9 q digital. Su estrategia ha captado el interés
metaverso. ) .
de inversores y personas consumidoras.
Alta: La venta de NFTs y la integracion de
Nivel de interaccion de la persona | recompensas exclusivas han generado una

consumidora con la campafia,
considerando la positividad que siente
hacia la integraciéon publicitaria.

comunidad activa. Nike ha organizado
eventos digitales con artistas y creadores
Web3 para fortalecer la interaccién con la
audiencia.

Sostenibilidad, Transparencia y Etica
Digital

Consideracion de los aspectos éticos y de
sostenibilidad, incluyendo la transparencia
del uso de blockchain, la huella
medioambiental del metaverso y la ética
de datos.

Moderada: Nike ha utilizado la blockchain
de Ethereum para respaldar sus NFTs, lo
que plantea desafios ambientales. Sin
embargo, su migracién a soluciones de
segunda capa como Polygon busca reducir
su impacto de carbono (Nike, 2023;
Ethereum Foundation, 2023). En términos
de ética digital, han surgido
preocupaciones sobre el uso de datos
personales de las personas jugadoras en
Fortnite para la personalizacién de
experiencias y publicidad basada en
blockchain. Aunque Epic Games ha
implementado  regulaciones sobre la
recopilacién de datos de menores, el uso
de NFTs dentro de Fortnite plantea
interrogantes sobre la seguridad digital y
la posible explotacién econdémica de las
personas jugadoras a través de compras
digitales recurrentes.

Nike ha sido pionera en la integracién de tecnologias emergentes en sus estrategias de mar-
keting, buscando constantemente innovar en la forma en que interactia con las personas. Una
de las colaboraciones mds destacadas en este dmbito es la alianza con Fortnite, el popular
videojuego desarrollado por Epic Games. Esta asociacién ha generado un debate significativo
sobre la convergencia entre las marcas tradicionales y los entornos virtuales, especialmente en
relacién con el uso de Tokens No Fungibles (NFTs) y la tecnologia blockchain.

En junio de 2023, Nike lanzé "Airphoria", una experiencia inmersiva dentro del Modo Creati-
vo de Fortnite. Esta iniciativa permitié a la comunidad jugadora explorar un mundo temdtico de
Nike, participando en una bisqueda de zapatillas virtuales. Aunque la colaboracién no integré
NFTs directamente en el juego, establecié una conexién con la plataforma Swoosh de Nike, que
opera en el espacio Web3 y utiliza tecnologia blockchain para ofrecer productos digitales. Se-
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gun un portavoz de Epic Games, "la conexién entre Fortnite y Nike no integra NFTs ni mercados
de intercambio de articulos digitales en el mundo de Fortnite o su economia"

Figura 1: Nike en Fortnite

Fom‘NITE.“ &

AR MAX

Esta colaboracién representa un caso emblemético de cémo las marcas pueden utilizar entor-
nos virtuales para crear experiencias de product placement innovadoras, sin depender nece-
sariamente de la integracién directa de tecnologias como los NFTs. Al ofrecer a la comunidad
jugadora la oportunidad de interactuar con elementos de la marca en un espacio virtual, Nike
ha logrado una inmersién publicitaria efectiva, fortaleciendo su presencia en el universo digital.

Sin embargo, la ausencia de NFTs en esta colaboracién especifica no implica una desvincula-
cién total de Nike con la tecnologia blockchain. La plataforma .SWOOSH de Nike continia
explorando oportunidades en el espacio Web3, buscando formas de ofrecer valor afiadido a
las personas a través de productos digitales y experiencias interactivas. Esta estrategia refleja
una comprensién matizada de las tendencias actuales en marketing digital y una disposicién a
adaptarse a las preferencias cambiantes de las personas consumidoras.

Escoger Fortnite como caso de estudio dentro de espacios inmersivos digitales y su relacién
con los NFTs, blockchain y el product placement responde a la necesidad de analizar cémo las
marcas estdn experimentando con la publicidad inmersiva en entornos virtuales, incluso cuando
las limitaciones tecnolégicas actuales no permiten una integracién directa con la tecnologia
Web3. Fortnite se ha consolidado como uno de los entornos virtuales més relevantes con més
de 400 millones de personas usuarias registrados y un ecosistema de monetizacién basado en
bienes digitales (Statista, 2023). Aunque Epic Games ha decidido no integrar transacciones de
NFTs dentro del juego, las marcas han encontrado formas innovadoras de utilizar la plataforma
para fortalecer su presencia, promocionar sus activos digitales y generar interaccién con la
audiencia digital.

Nike, una de las marcas mds avanzadas en la exploracién de la Web3, ha lanzado su propia
plataforma de NFTs y blockchain llamada .SWOOSH, donde las personas usuarias pueden
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adquirir zapatillas y otros activos digitales verificados en la blockchain. Aunque estos NFTs no
se han integrado en Fortnite, la experiencia de product placement dentro del juego ha permi-
tido a la marca familiarizar a la audiencia con su identidad digital y crear un ecosistema de
valor alrededor de sus productos virtuales. La estrategia de Nike en Fortnite funciona como
una fase de transicién, utilizando la masividad del juego para educar a las personas sobre la
relevancia de los bienes digitales, preparando asi a las personas usuarias para una adopcién
progresiva de los activos NFT dentro de su plataforma .SWOOSH vy otras iniciativas Web3. En
este sentido, aunque Fortnite no funcione como una plataforma blockchain, la experiencia de
Nike dentro del juego refuerza la idea de que los bienes digitales tienen valor en los entornos
virtuales, contribuyendo a la legitimacién de los NFTs en la cultura digital.

Desde una perspectiva de marketing digital, la sinergia entre espacio inmersivo, product place-
menty Web3 en Fortnite representa una evolucién de la publicidad tradicional hacia modelos
mds interactivos y experienciales. Nike ha utilizado Fortnite para construir un puente entre la pu-
blicidad tradicional y la era de los bienes digitales basados en blockchain, creando una narra-
tiva progresiva en la que las personas consumidoras primero se familiarizan con los productos
digitales dentro del juego y, posteriormente, exploran su aplicacién en el ecosistema Web3 de
Nike. Este modelo estratégico de product placement digital no solo fortalece el reconocimiento
de marca, sino que también prepara a la audiencia para una futura transicién hacia la econo-
mia NFT, donde la propiedad digital y la interoperabilidad entre plataformas serdn elementos
clave.

En conclusién, la colaboracién entre Nike y Fortnite a través de "Airphoria" demuestra cémo
las marcas pueden innovar en sus estrategias de product placement, utilizando tecnologias
emergentes de manera estratégica para mejorar la experiencia de las personas y fortalecer la
identidad de la marca. Aunque en este caso no se integraron NFTs directamente en el juego, la
asociacién subraya el potencial de las colaboraciones entre marcas y plataformas de videojue-
gos para crear experiencias inmersivas y significativas en entornos virtuales.

4.3 COCA-COLA EN DECENTRALAND

Tabla 2. Andlisis PIDS Decentraland

naturalidad dentro del entorno
virtual.

Dimension Definicion Evaluacion
Alta: Coca-Cola implementd una estrategia completamente alineada
Grado de integracién deljcon el entorno virtual de Decentraland, creando un evento
Inmersién producto en la f—:‘xperienlcia de | interactivo donde la persgna usuaria podian e)fplorar Y,participar en
Publicitaria la persona usuaria y su nivel de | la subasta de NFTs exclusivos de la marca. La integraciéon no solo se

limit6 a la visualizaciéon del producto, sino que generé una
experiencia inmersiva con interacciones significativas entre la marca
y las personas.

Valor de Propiedad
Digital

Percepcion de las persona
consumidora sobre la
exclusividad y autenticidad de
los bienes digitales adquiridos
en el espacio digital

Alta: Los NFTs de Coca-Cola fueron disefiados como piezas de
colecciéon Unicas, con elementos icénicos de la marca y una
funcionalidad exclusiva en el metaverso. Estos activos digitales no
solo reforzaron la identidad visual de Coca-Cola en Decentraland,
sino que también consolidaron su percepcidén como una marca
innovadora dentro del ecosistema Web3
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Alta: La subasta de NFTs no solo atrajo la atencion del publico
objetivo, sino que también fomentd la interaccion dentro del
metaverso. Coca-Cola logré una alta participacion de la persona
usuaria en su evento digital, donde pudieron explorar, ofertar y
compartir la experiencia en redes sociales, aumentando el alcance
organico de la campania.

Nivel de interaccion de la
persona consumidora con la
campafia, considerando la
positividad que siente hacia la
integracion publicitaria.

Experiencia del
Usuario

Moderada: Aunque la iniciativa beneficié a una causa social (Special
Olympics), el impacto ambiental del blockchain de Ethereum en el
que se emitieron los NFTs ha sido objeto de debate. Sin embargo,
Coca-Cola podria mejorar su estrategia en futuras campafias
migrando a blockchains con menor consumo energético, como
Polygon o Tezos.

Consideracion de los aspectos
éticos y de sostenibilidad,
incluyendo la transparencia del
uso de blockchain, la huella
medioambiental del metaverso
y la ética de datos.

Sostenibilidad,
Transparencia y
Etica Digital

La incursion de Coca-Cola en el metaverso a través de Decentraland
representd una estrategia de marketing innovadora que amplié su
alcance a nuevas audiencias digitales. Sin embargo, el éxito de la
campafia también abrié un debate sobre los retos éticos del product
placement en entornos virtuales basados en blockchain

Coca-Cola ha sido una de las marcas més emblemdticas en el mundo del product placement,
con una larga trayectoria en la publicidad tradicional y en la insercién de productos en cine,
televisién y eventos deportivos. En la era digital, su evolucién hacia el metaverso representa
un paso crucial en la adopcién de nuevas tecnologias para fortalecer su identidad de marca y
generar engagement con audiencias jévenes. Su incursién en Decentraland, un espacio virtual
basado en blockchain, ha consolidado su presencia en la Web3, utilizando NFTs como una
nueva estrategia de fidelizacién y marketing inmersivo.

En julio de 2021, Coca-Cola realizé su primera subasta de NFTs coleccionables en la platafor-
ma OpenSea, dentro del ecosistema de Decentraland. Esta iniciativa coincidié con el Dia Inter-
nacional de la Amistad, reforzando los valores de conexién y cercania que han caracterizado
su identidad de marca a lo largo del tiempo. La coleccién incluyé una serie de activos digitales
disenados exclusivamente para la ocasién, como una chaqueta burbuja virtual, un visualizador
de sonido temdtico y una tarjeta de amistad digital inspirada en coleccionables fisicos de la
década de 1940. La subasta logré recaudar 575,000 délares, destinados a la organizacién
Special Olympics International (Forbes, 2021).

Este caso ejemplifica cémo los NFTs y el blockchain estdn transformando el product placement
en el metaverso, permitiendo que las marcas no solo aparezcan en un espacio digital, sino que
se conviertan en una parte activa de la experiencia de la persona usuaria. En lugar de una
publicidad estdtica o invasiva, Coca-Cola utilizé el principio de escasez digital para generar
un sentido de exclusividad y pertenencia entre las personas consumidoras. Las personas usua-
rias que adquirieron estos NFTs no solo obtuvieron activos digitales Unicos, sino que también
pasaron a formar parte de un ecosistema de propiedad digital verificable y transferible dentro
de la blockchain.

Desde la perspectiva del engagement de quién actia, la campaia de Coca-Cola en Decen-
traland tuvo un impacto significativo en la percepcién de la marca. Al tratarse de una subasta
benéfica, generé un sentimiento de comunidad y responsabilidad social dentro del metaverso.
Ademds, el evento permitié la interaccién entre las personas usuarias, fomentando una dindmi-
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ca de participacién activa que aumenté la presencia y visibilidad digital de la marca. Segin
datos de DappRadar (2021), el evento generé un alto tréfico en OpenSea y Decentraland, con
miles de personas usuarias explorando el contenido de la marca y participando en la experien-
cia digital.

Figura 2: Coca Cola en Decentraland

Fuente: Ledger Insights

El modelo PIDS aplicado a este caso permite evaluar cémo Coca-Cola utilizé el metaverso como
una plataforma para fusionar publicidad, gamificacién y economia digital. La marca logré una
infegracién publicitaria efectiva, no solo porque los NFTs representaban activos exclusivos, sino
porque la campafa estaba alineada con los valores y la estética de la marca. La chaqueta
burbuja digital, por ejemplo, no solo era un NFT coleccionable, sino que también podia ser
usada por los avatares dentro de Decentraland, convirtiéndolo en un elemento funcional dentro
del metaverso.

En términos de valor de propiedad digital, los activos ofrecidos por Coca-Cola dentro del me-
taverso adquirieron una doble dimensién: por un lado, servian como elementos exclusivos que
reforzaban el sentido de pertenencia de las personas usuarias dentro de la comunidad digital
y, por ofro, representaban activos negociables dentro de la blockchain. Esto refuerza la idea de
que el product placement en el metaverso no solo tiene un impacto visual, sino también, econé-
mico, ya que estos bienes digitales pueden revalorizarse con el tiempo, convirtiéndose en una
inversién para las personas usuarias.

Uno de los aspectos mds discutidos sobre la incursién de Coca-Cola en el metaverso ha sido su
impacto en sostenibilidad y ética digital. A pesar del éxito de la subasta y la donacién a una
causa benéfica, la huella de carbono de la blockchain de Ethereum, utilizada para acuiar los
NFTs de la marca, ha sido objeto de debate (Ledger Insights, 2021). La mineria de Ethereum
consume grandes cantidades de energia, lo que ha llevado a muchas marcas a reconsiderar
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sus estrategias de NFTs en favor de blockchains mds sostenibles como Polygon, Tezos o Flow.
Aunque Coca-Cola no ha anunciado cambios en este sentido, este es un aspecto que podria
mejorar en futuras campafias para garantizar que su incursién en el metaverso esté alineada
con précticas més ecoldgicas.

A nivel de impacto en la percepcién de marca, la iniciativa de Coca-Cola ha sido un caso para-
digmdtico en la evolucién del product placement digital. Tradicionalmente, la marca ha estado
presente en productos audiovisuales de alto impacto, como peliculas de Hollywood y eventos
deportivos globales. Sin embargo, el metaverso le ha permitido reconfigurar su presencia pu-
blicitaria desde un enfoque més interactivo y descentralizado, donde las personas no solo son
parte de la audiencia, sino participantes activos en la construccién de la identidad digital de la
marca. Este cambio de paradigma muestra cémo el product placement en la Web3 deja de ser
un elemento pasivo de la narrativa visual para convertirse en un bien coleccionable y comercia-
lizable dentro de la economia digital.

La incursién de Coca-Cola en el metaverso a través de Decentraland representé una estrategia
de marketing innovadora que amplié su alcance a nuevas audiencias digitales. Sin embargo,
el éxito de la campafa también abrié un debate sobre los retos éticos del product placement en
entornos virtuales basados en blockchain. En este contexto, el andlisis de la ética digital es fun-
damental para evaluar si esta iniciativa realmente representa un modelo sostenible y equitativo
dentro del metaverso.

Uno de los principales cuestionamientos en torno a los NFTs es su potencial de especulacién
financiera. En el caso de Coca-Cola, la subasta de sus activos digitales fue bien recibida por su
propdsito benéfico, ya que los 575,000 délares recaudados fueron donados a Special Olym-
pics (Forbes, 2021). Sin embargo, en otros contextos, los NFTs han sido utilizados como herra-
mientas de inversién especulativa, donde el valor de los activos puede inflarse artificialmente y
colapsar en poco tiempo. Esto genera interrogantes sobre la estabilidad a largo plazo de estos
modelos de monetizacién digital y sobre su posible impacto negativo en las personas.

Otro aspecto ético clave es la exclusién digital y barreras de acceso. La participacién en
este tipo de campanas dentro del metaverso requiere ciertos conocimientos técnicos, acceso a
plataformas descentralizadas y, en muchos casos, la posesién de criptomonedas para poder
interactuar en los mercados de NFTs. Esto limita la accesibilidad de estas iniciativas a una
audiencia general y refuerza una brecha digital que excluye a las personas usuarias que no
estan familiarizados con el ecosistema Web3. A pesar de la amplia visibilidad que Coca-Cola
logré con esta campana, la experiencia estuvo restringida a un grupo selecto de personas con
acceso a Decentraland y OpenSeaq, lo que plantea preguntas sobre la inclusividad de este tipo
de estrategias de marketing digital.

La proteccién de datos y la privacidad de la persona usuaria es otro factor determinante dentro
del andlisis ético de esta campana. Aunque las plataformas basadas en blockchain ofrecen
transparencia y trazabilidad de activos digitales, también pueden exponer datos de las per-
sonas, especialmente cuando las transacciones quedan registradas de forma piblica en la
cadena de bloques. A diferencia de las estrategias de publicidad digital convencionales, donde
existen regulaciones sobre la recopilacién y almacenamiento de informacién personal, en el me-
taverso las reglas atn son difusas y varian segin la plataforma utilizada. La subasta de NFTs de
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Coca-Cola en OpenSea y Decentraland generé un gran volumen de interacciones, pero no hay
informacién clara sobre las medidas de proteccién de datos implementadas para garantizar la
privacidad de las personas participantes (Ledger Insights, 2021).

Desde la perspectiva de la transparencia y sostenibilidad, Coca-Cola demostré un fuerte com-
promiso social al destinar los fondos de la subasta a una causa benéfica. Sin embargo, el uso
de Ethereum como blockchain principal en la emisién de los NFTs ha sido objeto de criticas
debido a su alto consumo energético. Segin datos de Ethereum Foundation (2021), en el mo-
mento en que Coca-Cola lanzé su campaiia, la mineria de Ethereum generaba una huella de
carbono considerablemente alta, lo que contrasta con las crecientes preocupaciones sobre la
sostenibilidad ambiental en el mundo digital. A pesar de que Ethereum ha migrado a un mode-
lo mds eficiente con Ethereum 2.0, Coca-Cola ain tiene margen de mejora en la seleccién de
tecnologias mds ecoldgicas para futuras campafas en el metaverso.

En conclusién, el caso de Coca-Cola en Decentraland ofrece un ejemplo relevante sobre cémo
los NFTs y blockchain pueden transformar el product placement en el metaverso, pero también
evidencia algunos de los desafios éticos y regulatorios que estas estrategias deben enfrentar.
Mientras que la iniciativa representé un avance en innovacién publicitaria, el andlisis de sosteni-
bilidad, accesibilidad y equidad digital revela que todavia existen dreas de mejora. Las marcas
que deseen seguir este camino deberdn encontrar un equilibrio entre innovacién, transparencia
y responsabilidad corporativa, garantizando que el metaverso no solo sea una oportunidad
de expansién comercial, sino también, un entorno seguro, inclusivo y ético para las personas
usuarias.

4.4. BALENCIAGA EN FORTNITE

Tabla 3. Andlisis PIDS Fortnite

Dimensién Definicion Evaluacién

Alta: Balenciaga integré sus productos
digitales de manera fluida en Fortnite,
Grado de integraciéon del producto en la | ofreciendo skins y una tienda virtual
experiencia de la persona usuaria y su nivel de | dentro del juego. Esta estrategia
naturalidad dentro del entorno virtual. permitié que la marca se convirtiera en
una parte activa del entorno virtual, sin
parecer una publicidad intrusiva

Inmersion Publicitaria

Alta: La colaboracion introdujo articulos

Valor de Propiedad Digital

Percepcion de las personas consumidoras sobre
la exclusividad y autenticidad de los bienes
digitales adquiridos en el espacio digital

exclusivos con autenticidad garantizada
a través de blockchain, reforzando el
sentido de exclusividad y estatus que
caracteriza a la moda de lujo.

Experiencia del Usuario

Nivel de interaccion de las personas
consumidoras con la campana, considerando la
positividad que siente hacia la integracion
publicitaria.

Alta: La campafia incentivd la
interaccion de las personas jugadoras
con eventos tematicos, desafios y la
posibilidad de personalizar sus avatares
con productos de Balenciaga,
aumentando la permanencia dentro del
juego.
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Moderada: Aunque la moda digital
reduce el impacto ambiental de la
produccion textil, el uso de blockchain
en la emision de NFTs generd
preocupaciones sobre su sostenibilidad.
Ademas, la accesibilidad a estos activos

Consideracién de los aspectos éticos y de digitales estuvo limitada a las personas

Sostenibilidad, sostenibilidad, incluyendo la transparencia del | Usuarias con conocimientos en Web3.
Transparencia y Etica Digital | uso de blockchain, la huella medioambiental del
espacio digital y la ética de datos. La estrategia planted cuestionamientos

sobre la comercializacion de productos
digitales exclusivos dentro de Fortnite,
asi como la posible monetizacion
excesiva de bienes virtuales dentro de
un mercado aun en proceso de
regulacion.

La colaboracién entre Balenciaga y Fortnite en 2021 representa un hito en la convergencia de
la moda de lujo y los entornos virtuales, ilustrando cémo los NFTs y la tecnologia blockchain
estdn revolucionando el product placement. Esta alianza permitié a la comunidad jugadora
adquirir atuendos y accesorios digitales basados en disefios reales de Balenciaga para perso-
nalizar sus avatares, ademds de interactuar con una tienda virtual de la marca dentro del juego,
fusionando asi las experiencias fisicas y digitales (Business of Fashion, 2021).

Figura 3: Balenciaga en Fortnite

Fuente: Vogue

La integracién de Balenciaga en Fortnite se realizé de manera orgdnica, permitiendo que los
productos de la marca se convirtieran en una parte natural de la experiencia de la comunidad
jugadora. Los atuendos digitales, conocidos como "skins", ofrecian a las personas usuarias
la oportunidad de expresar su estilo personal dentro del juego, reflejando la identidad de la
marca y fomentando una conexién mds profunda con las personas (Business of Fashion, 2021).

Desde la perspectiva del valor de propiedad digital, aunque los articulos de Balenciaga en Fort-
nite no se emitieron como NFTs en una blockchain publica, si representaban activos digitales
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exclusivos dentro del ecosistema del juego. Esta exclusividad y la autenticidad de los disefios
reforzaron la percepcién de valor entre las personas jugadoras, alinedndose con la imagen de
lujo y prestigio de la marca (Business of Fashion, 2021).

La colaboracién también impulsé significativamente el engagement de las personas usuarias.
La posibilidad de adquirir y lucir prendas de Balenciaga en Fortnite incentivé la participacién
activa de la comunidad jugadora, quienes compartian imdgenes de sus avatares en redes so-
ciales y participaban en eventos teméticos dentro del juego. Esta interaccién no solo aument el
tiempo de permanencia en la plataforma, sino que también amplié el alcance de la campaiia a
través del contenido generado por las personas (Business of Fashion, 2021).

En cuanto al impacto en la percepcién de la marca, la incursién de Balenciaga la posiciond
como una firma innovadora y adaptable a las tendencias digitales emergentes. Al asociarse con
Fortnite, Balenciaga logré captar la atencién de una audiencia mds joven y tecnolégicamente
inclinada, ampliando su base de personas consumidoras y reforzando su relevancia en el mer-
cado contempordneo (Business of Fashion, 2021).

Sin embargo, esta iniciativa también plantea consideraciones en términos de sostenibilidad y
ética digital. Aunque la moda digital reduce el impacto ambiental asociado con la produccién
fisica de prendas, el uso de tecnologias como blockchain puede conllevar un alto consumo
energético. Ademds, la comercializacién de bienes virtuales exclusivos puede generar debates
sobre la accesibilidad y la equidad en el consumo digital (Plain Concepts, 2021).

La moda digital, como la introducida por Balenciaga en Fortnite, presenta ventajas ambientales
evidentes al eliminar la necesidad de producir prendas fisicas, reduciendo asi el consumo de
recursos y la generacién de residuos. Sin embargo, la implementacién de tecnologias como
los tokens no fungibles (NFTs) y la blockchain, que a menudo sustentan estos activos digitales,
conlleva un considerable consumo energético. Por ejemplo, se ha estimado que la huella de
carbono de una transaccién promedio de NFT puede ser significativa, dependiendo de la red
blockchain utilizada. Aunque en el caso de Balenciaga y Fortnite no se especificé el uso de
NFTs, la creciente tendencia hacia la moda digital plantea la necesidad de considerar el impac-
to ambiental de las tecnologias subyacentes.

La infroduccién de bienes virtuales exclusivos en plataformas de juegos plantea cuestiones so-
bre accesibilidad y equidad. Aunque las "skins" de Balenciaga en Fortnite estaban disponibles
para una amplia base de personas jugadoras, la adquisicién de estos articulos requeria el uso
de la moneda virtual del juego, lo que podria representar una barrera para algunos personas.
Ademds, la comercializacién de productos digitales de lujo puede perpetuar dindmicas de con-
sumo que reflejan desigualdades del mundo real en entornos virtuales.

Es relevante mencionar que, en el momento de la colaboracién, Balenciaga enfrentaba criticas
por acusaciones de apropiacién cultural relacionadas con ciertos disefios. Aunque este asunto
no estaba directamente vinculado a la asociacién con Fortnite, destaca la importancia de que
las marcas consideren cuidadosamente las implicaciones culturales y éticas de sus productos y
colaboraciones, tanto en contextos fisicos como digitales.

El andlisis comparativo de Nike, Coca-Cola y Balenciaga revela que la integracién exitosa
del product placement en entornos inmersivos depende de mdltiples factores, entre ellos la na-
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turalidad de la insercién, el valor percibido de los activos digitales y el nivel de interactividad
generado. Mientras Nike y Balenciaga lograron una inmersién mds orgdnica, fortaleciendo
la participacién y la personalizacién de los usuarios, Coca-Cola se apoyd en el simbolismo
emocional y la exclusividad de los NFTs. Esta comparacién sugiere que las estrategias basadas
Unicamente en el prestigio de marca o en la escasez digital pueden resultar menos sostenibles
en el largo plazo que aquellas que fomentan comunidades activas y dindmicas de co-creacién
dentro del metaverso.

Si bien la colaboracién entre Balenciaga y Fortnite representa un avance innovador en la inter-
seccién de la moda y la tecnologia, es esencial abordar las consideraciones de sostenibilidad y
ética digital. Las marcas deben equilibrar la innovacién con prdcticas responsables que minimi-
cen el impacto ambiental y promuevan la inclusién y la equidad en el mundo virtual.

En resumen, la colaboracién entre Balenciaga y Fortnite ejemplifica cémo los NFTs y la tecno-
logia blockchain estén revolucionando el product placement en el mundo virtual. Al ofrecer ex-
periencias inmersivas y personalizadas, las marcas pueden conectar de manera mds profunda
con personas consumidoras, aunque deben abordar cuidadosamente los desafios relacionados
con la sostenibilidad y la ética en el entorno digital.

Los resultados obtenidos indican que las estrategias mds exitosas combinan gamificacién, in-
teractividad y propiedad digital, lo que potencia la percepcién de marca y el engagement del
quién actia. Sin embargo, también se identificaron desafios en términos de sostenibilidad,
regulacién y ética digital.

Se destaca que la construccién de comunidades digitales constituye un factor clave para po-
tenciar el impacto y la sostenibilidad del product placement en entornos inmersivos, donde las

personas consumidoras co-crean valor y refuerzan la identidad de marca (Kozinets, 2015;
Sanz-Blas & Ruiz-Mafé, 2015).

Aunque los resultados obtenidos ofrecen aportes relevantes sobre las dindmicas del product pla-
cement en entornos inmersivos, es importante reconocer las limitaciones del estudio. El andlisis
se basa en tres casos de estudio seleccionados de manera intencional, por lo que los hallazgos
no pueden considerarse generalizables a todas las campafas del metaverso. Asimismo, la au-
sencia de datos primarios de percepcién de usuarios limita las conclusiones al punto de vista de
las marcas y la documentacién disponible. Futuras investigaciones deberén validar y ampliar
estos resultados mediante metodologias cuantitativas o mixtas que permitan evaluar directamen-
te la experiencia de las personas usuarias en distintos entornos virtuales.

En cuanto a los objetivos planteados, se puede concluir que:

* Evaluar la efectividad de las estrategias de product placement en espacios inmersivos
virtuales: Este objetivo se ha cumplido al analizar detalladamente las camparias de las tres
marcas mencionadas, utilizando el modelo PIDS para medir su impacto en diversas dimen-
siones, que, ademds, el desarrollo de este modelo abre puertas a validaciones cuantitativas
posteriores.
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e |dentificar las tecnologias emergentes que estdn transformando la publicidad en entor-
nos virtuales: Se ha logrado identificar que los NFTs y la blockchain son tecnologias clave
en esta transformacién, aportando valor de propiedad digital y exclusividad a las campa-
fas publicitarias.

* Andlizar los desafios en términos de sostenibilidad, regulacién y ética digital en el
product placement en el metaverso: Este objetivo también se ha alcanzado, ya que se han
identificado y discutido los principales retos que enfrentan las marcas en estos dmbitos,
destacando la necesidad de desarrollar modelos innovadores de medicién para garantizar
el impacto y la sostenibilidad a largo plazo de sus estrategias en el metaverso.

La transformacién del product placement ha marcado una nueva era en la publicidad digital,
redefiniendo la relacién entre marcas y personas en entornos inmersivos. Este estudio ha ana-
lizado tres casos paradigmdticos—Nike en Fortnite, Coca-Cola en Decentraland y Balenciaga
en Fortnite—para evaluar cémo la integracién de NFTs y blockchain ha revolucionado la publi-
cidad en estos espacios. A partir de la aplicacién del modelo PIDS, se han identificado tanto
oportunidades como desafios en términos de efectividad, sostenibilidad y ética digital.

La integracién de NFTs y blockchain en el metaverso no solo ha ampliado las estrategias de pro-
duct placement, sino que también ha redefinido el concepto de propiedad digital, interactividad
y exclusividad de los bienes virtuales. Sin embargo, el grado de éxito varia dependiendo de la
industria, el piblico objetivo y la capacidad de la marca para generar experiencias significa-
tivas dentro de estos entornos.

A continuacién, se discuten los principales hallazgos del estudio en funcién de los objetivos
planteados.

1. Impacto de los NFTs y blockchain en la efectividad del product placement

Uno de los principales hallazgos del estudio ha sido que los NFTs y la blockchain aumentan el
valor percibido de los bienes digitales, consolidando el concepto de propiedad virtual exclusi-
va.

En el caso de Nike en Fortnite, las personas usuarias podian adquirir activos digitales exclusivos
y comerciar con ellos dentro del ecosistema de la plataforma. Este modelo ha generado un alto
nivel de engagement y monetizacién, dado que la comunidad jugadora no solo consume el
contenido, sino que también participan activamente en la economia digital.

Coca-Cola en Decentraland, en cambio, utilizd los NFTs mds como un elemento de exclusividad
simbdlica, apelando a la nostalgia y la comunidad de personas. A pesar del éxito de la subasta
de NFTs, la estrategia no fomenté una interaccién prolongada dentro del metaverso, lo que la
hace menos efectiva en términos de engagement continuo.

Balenciaga en Fortnite mostré cémo la moda digital puede ser altamente rentable y viral, al con-
vertir skins de lujo en simbolos de estatus social dentro del juego. Sin embargo, al no integrar
blockchain ni NFT comerciables, se limité la revalorizacién de estos activos en la economia
digital.

El andlisis realizado evidencia que el product placement basado en NFTs y blockchain es més
efectivo cuando se combina con experiencias interactivas y oportunidades de comercializacién
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secundaria, permitiendo a las personas participar en la economia digital en lugar de limitarse
a la compra inicial.

2. Comparacion de estrategias de inmersion y engagement

Los tres casos analizados revelan diferencias sustanciales en la manera en que las marcas han
abordado la inmersién publicitaria y el engagement de las personas usuarias.

Nike y Balenciaga en Fortnite lograron una integracién orgdnica dentro del entorno del juego,
permitiendo a la comunidad jugadora usar, mostrar y socializar con los productos digitales
adquiridos. Esta estrategia no solo aumenté el tiempo de permanencia en la plataforma, sino
que también generd viralidad a través del contenido creado por las propias personas usuarias.

Coca-Cola en Decentraland, en cambio, se enfocé mds en una estrategia de exclusividad y
comunidad, ofreciendo una experiencia publicitaria basada en la nostalgia y los valores emo-
cionales de la marca. Aunque la subasta de NFTs tuvo éxito en términos econdmicos, el enga-
gement fue mds efimero en comparacién con Nike y Balenciaga.

Los resultados obtenidos permiten interferir que el éxito del product placement en el mundo
virtual no depende exclusivamente del uso de NFTs o blockchain, sino de la capacidad de la
marca para generar experiencias significativas y sostenibles dentro del entorno virtual.

3. Retos en sostenibilidad y ética digital

El uso de blockchain y NFTs plantea desafios significativos en términos de sostenibilidad y ética
digital, como se observé en los tres casos analizados.

Huella de carbono: La emisién de NFTs en redes como Ethereum ha sido criticada por su alto
consumo energético. Coca-Cola, por ejemplo, lanzé su coleccién de NFTs en un momento en
que Ethereum aln operaba bajo un sistema de prueba de trabajo (PoW), lo que generd un
impacto ambiental considerable. Por su parte, Nike ha comenzado a migrar a blockchains
més eficientes como Polygon, reduciendo en un 80% su huella de carbono en transacciones
digitales.

Accesibilidad y equidad digital: Si bien los bienes digitales pueden democratizar el acceso
a marcas de lujo, la exclusividad de los NFTs y la necesidad de utilizar criptomonedas para
adquirirlos pueden excluir a una parte significativa del publico. Balenciaga en Fortnite, por
ejemplo, opté por no utilizar blockchain, lo que facilité el acceso a sus productos digitales sin
necesidad de conocimientos en Web3.

Monetizacién del consumo digital: La creacién de bienes digitales exclusivos en el metaverso
puede incentivar modelos de negocio especulativos, como ha sucedido en el mercado de NFTs.
Nike ha permitido la reventa de sus activos digitales, lo que aumenta su valor de mercado, pero
también podria generar dindmicas de especulacién. Coca-Cola, por el contrario, utilizé NFTs
mds como un elemento de coleccionismo sin fines especulativos.

Estos desafios destacan la necesidad de regular el mercado digital, estableciendo estdndares
de sostenibilidad, proteccién de las personas consumidoras y accesibilidad digital.
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El uso de NFTs y blockchain ha llevado la publicidad mas alla de la simple exposicién de mar-
ca, permitiendo a las personas consumidoras participar activamente en la economia digital.
Nike y Balenciaga han demostrado que la moda y los bienes personalizables son altamente
efectivos para el engagement de la persona usuaria, mientras que Coca-Cola ha apostado por
la exclusividad y la comunidad digital.

El éxito no depende solo de la tecnologia, sino de la experiencia de la persona usuaria. Si
bien los NFTs y blockchain aportan valor de exclusividad y autenticidad, el engagement y la
infegracién de marca son factores determinantes en la efectividad de una estrategia de product
placement. Nike ha liderado en este aspecto, combinando gamificacién, comunidad y perso-
nalizacién de activos digitales.

La sostenibilidad y la ética digital deben ser una prioridad en el desarrollo del metaverso. A
pesar del auge del product placement en entornos virtuales, las preocupaciones ambientales y
la accesibilidad digital siguen siendo barreras a superar. La migracién hacia blockchains mas
eficientes y la creacién de modelos de negocio mds inclusivos serdn clave para la evolucién de
la publicidad en estos entornos.

Uno de los problemas mds recurrentes en el uso de blockchain y NFTs es el alto consumo ener-
gético de las transacciones digitales, especialmente en redes como Ethereum.

Propuestas para mitigar el impacto ambiental:

* Migracién a blockchains mds sostenibles: Ethereum ya ha comenzado a implementar
soluciones mds eficientes, como Ethereum 2.0, y plataformas como Polygon y Tezos ofrecen
alternativas con menor consumo energético. Las marcas deben priorizar blockchains ecolé-
gicas en la emisién de sus NFTs.

® Compensacién de huella de carbono: Modelos de financiamiento verde podrian incluir
la compensacién de emisiones a través de iniciativas ambientales en cada transaccién de
NFTs, reduciendo el impacto ambiental global de estas campafias.

e Desarrollo de NFT ecolégicos: Iniciativas como los “NFTs de segunda capa” han surgi-
do como una alternativa mds eficiente, permitiendo transacciones fuera de la blockchain
principal, reduciendo asi la demanda de energia.

Con respecto a la equidad digital y accesibilidad el acceso al mundo virtual sigue siendo una
barrera significativa para ciertos grupos de personas, ya que la compra de NFTs y productos
digitales exclusivos esté limitada a aquellos con conocimientos en Web3 y acceso a criptomo-
nedas.

Propuestas para mejorar la equidad digital:

e Simplificacién de las plataformas Web3: Iniciativas como Nike .SWOOSH han de-
mostrado que es posible hacer que las interfaces de compra de NFTs sean mds intuitivas,
eliminando barreras de entrada.

® Opciones de pago hibridas: Permitir pagos con monedas tradicionales junto con cripto-
monedas aumentaria la accesibilidad a los activos digitales.
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® Programas de educacién digital: Las marcas pueden desarrollar campaiias de educa-
cién sobre el metaverso y NFTs, permitiendo que un mayor nimero de personas participe
en la economia digital.

Con respecto a la regulacién del mercado digital el mercado de NFTs sigue siendo un territorio
poco regulado, lo que ha generado problemas relacionados con especulacién financiera, falta
de transparencia y riesgos de seguridad digital.

Propuestas para regular el mercado digital:

* Establecer estdndares de autenticidad y procedencia: Implementar mecanismos de cer-
tificacién para NFTs y bienes digitales, evitando fraudes y plagios.

* Regulacién de precios y especulacién: Disefiar limites de volatilidad en el mercado de
NFTs, previniendo burbujas especulativas.

® Proteccién del publico digital: Implementar politicas de devolucién y garantias para
compras digitales dentro del metaverso.

Por tanto, partir de los resultados obtenidos, queda claro que el éxito de las estrategias de pro-
duct placement en entornos digitales no depende Gnicamente de la innovacién tecnoldgica, sino
de la capacidad de las marcas para construir experiencias significativas, éticas y sostenibles
para los usuarios. El metaverso y la Web3 ofrecen nuevas posibilidades de interaccién y perte-
nencia, pero también plantean riesgos relacionados con la exclusién digital, la especulacién y
la sobreexplotacién de datos personales. Las futuras investigaciones deberdn enfocarse no solo
en medir la eficacia publicitaria, sino en disefiar métricas que valoren la equidad, la transpa-
rencia y el impacto ambiental en los nuevos espacios digitales.

Y, a pesar de las limitaciones sefialadas, el modelo PIDS constituye una contribucién innovadora
y sélida que abre nuevas lineas de investigacién para evaluar de manera mas rigurosa la efec-
tividad del product placement en entornos digitales inmersivos. Su aplicacién futura en estudios
cuantitativos permitird validar su estructura y fortalecer su utilidad como herramienta de andlisis
en el contexto dindmico del metaverso y la economia Web3.
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