José Sixto-Garcia

Editorial:

Retos de los medios sociales para adentrarse
en el metaverso

Social media challenges for entering the metaverse

José Sixto-Garcia

Profesor del Departamento de Ciencias de la Comunicacién
Director de Instituto de Medios Sociales (2013-2019)
Universidad Santiago de Compostela

Espafia

Correo electroénico: jose.sixto@usc.es

En un momento en que el desarrollo y la evolucién del metaverso (Ahn et al., 2022; Godart, 2020)
parecen determinar el futuro mas proximo de la presencia digital de las marcas, los medios sociales
siguen siendo imprescindibles para garantizar la comunicacion entre publicos y organizaciones. Nadie
cuestiona, ni en el mundo empresarial ni en la academia, la utilidad de los medios sociales como
elementos conformadores de la identidad y del posicionamiento corporativo (Barredo et al., 2020),
a pesar de que la presencia en redes es todavia mayor que en otro tipo de medios sociales como las
aplicaciones de mensajeria instantdnea, por ejemplo, WhatsApp (Sixto-Garcia et al., 2021) o
Telegram.

Junto con la web, las redes constituyen el principal escaparate digital de las organizacionesy, en gran
parte de los casos, suponen la primera toma de contacto con la marca, sobre todo a partir de la
explosion del marketing de influencia (Boerman & Miiller, 2022), que ha permitido humanizar las
marcas y posibilita aplicar la segmentacion con variables y criterios mas especificos que nunca. El
poder de las redes es inmenso, pero aun les queda mucho potencial por explotar, de tal modo que
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las marcas pueden seguir explorando e innovando para hacerlas todavia mas sociales y obtener
mayor rentabilidad.

La innovacion en redes abarca campos tan variados como los contenidos (apuesta por los contenidos
audiovisuales de calidad, contenidos autodestruibles, emisiones en directo...), las estrategias de
difusion y las narrativas (modelos transmedia, promocién cruzada, difusién cross-media...) o el
tratamiento de datos, pero, sobre todo, resulta imprescindible seguir perfeccionando los modelos de
implicacion de los publicos. Las redes, para garantizar su utilidad y el consecuente retorno de la
inversion organizacional, han de tender a convertirse en espacios cada vez mas cocreativos (Sixto-
Garcia et al., 2022), donde la implicacion de los usuarios no se limite a conformar una comunidad
mas 0 menos interactiva, sino a integrar a los publicos en la elaboracién, el desarrollo y el marketing
de los productos, pues nadie tiene tanto conocimiento como ellos, que los consumen, los valoran y
los recomiendan.

Convertir las redes en lugares mucho mads inmersivos concede todavia mas valor a las experiencias
de los usuarios, tan importantes para ellos, pero también para las organizaciones, y supone preparar
el terreno para adentrarse en el gran desafio digital de los préximos afios: el metaverso. Parece ser
que las marcas, al menos las mas potentes, adquirirdn su propia parcela de terreno digital, lo que
provocara que no dependan del espacio y del soporte que les facilitan otros proveedores externos
como las propias redes sociales. Este es otro desafio especialmente importante para los prescriptores
de esas marcas, los influencers, que no veran condicionado su negocio a las decisiones que puedan
tomar las plataformas en las que han crecido. Pero quedan muchas incégnitas a las que la
investigacion deberad ir dando respuesta como, por ejemplo, qué va a suceder con los usuarios, cémo
se van a integrar en el metaverso o si se producird una migraciéon de las redes al metaverso. Lo que
esta claro es que, cuanto mas se implique al usuario en la marca, mas suya la percibird, y este es, sin
duda, el gran reto al que redes y marcas deben enfrentarse de manera mas inmediata.
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