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Resumen

Este estudio frata de ofrecer una panordmica
completa de las primeras aproximaciones y relacion
actual de los medios de servicio publico (PSM) con
el metaverso, analizando las percepciones de estas
emisoras con respecto a su utilidad real para la
aproximacion a las audiencias jovenes, y el desarrollo
de nuevos entornos de consumo compartido
de informacién y entfretenimiento o de Espacios
Sociales Inmersivos (ESI). También se profundiza
en la naturaleza y caracteristicas de las primeras
experiencias y proyectos, en su utiidad, finalidad
y rendimiento. Para ello se realizan 19 entrevistas
en profundidad a profesionales de alta direccion
vinculados a las secciones de tecnologia, innovacion
o estrategia de 15 corporaciones de radiotelevision
publica de Alemania (ARD y BR); Austria (ORF);
Bélgica (VRT); Dinamarca (DR); Espana (RTVE);
Finlandia (YLE); Francia (France TV); Gran Bretana
(BBC); Paises Bajos (NPO); Ilanda (RTE); ltalia (RAI);
Portugal (RTP); Suecia (SVT); Suiza (RTS), y de la EBU. Se
formula una escala de implementacion graduada en
cuatro niveles en los que se enmarca la posicion de
las emisoras estudiadas, identificando que este grado
de aplicacién e interés difiere drésticamente entre las
corporaciones, sin alcanzar ninguna de ellas el nivel
madximo de la escala propuesta y localizdndose la
mayoria de ellas todavia en el nivel preliminar. Se
concluye que el metaverso no es una prioridad para
la mayoria de los casos analizados, y que las primeras
aproximaciones se enfocan a contenidos y formatos
de enfretenimiento y a temdticas deportivas y
culturales. Se recurre al metaverso para recrear
escenarios de dificil acceso o experiencias pasadas,
también para la generacion de gemelos digitales en
los que las corporaciones aproximan su estructura a
la ciudadania y les permiten la interaccién con ella.
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Abstract

This study seeks to provide a comprehensive overview
of the first approaches and the current relationship
of public service media (PSM) with the metaverse,
analysing the perceptions of these broadcasters
with regard to their real usefulness in approaching
young audiences, and the development of new
environments for the shared consumption of
information and entertainment or Immersive Social
Spaces (ESI). It also delves into the nature and
characteristics of the first experiences and projects,
their usefulness, purpose and performance. To this
end, 19 in-depth interviews are conducted with
senior management professionals linked to the
technology, innovation or strategy sections of 15
public broadcasting corporations, including those in
Germany (ARD and BR); Austria (ORF); Belgium (VRI);
Denmark (DR); Spain (RTVE); Finland (YLE); France
(France TV); Great Britain (BBC); the Netherlands
(NPO); Ireland (RTE); Italy (RAI); Portugal (RTP);
Sweden (SVT); Switzerland (RTS), and the EBU. A four-
level implementation scale is formulated to frame
the position of the broadcasters studied, finding that
the degree of implementation and interest differs
substantially among the corporations, with none of
them reaching the maximum level of the proposed
scale and most of them still at the preliminary level.
It is concluded that the metaverse is not a priority
for most of the cases analysed, and that the first
approaches are focused on entertainment content
and formats and on sports and cultural themes. The
metaverse is largely used to recreate scenarios that
are difficult to access or past experiences, as well as
to generate digital twins in which corporations bring
their structure closer to citizens and enable them to
interact with them.
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1. Intfroduccién

El metaverso se postula hoy como un instrumento con capacidad para impulsar la innovacion en los
medios y reformular parte de la relacién de éstos con sus audiencias, por lo que su implementacién en
los medios de servicio pUblico puede resultar una solucion a la dificultad que presentan para conectar
con los publicos jévenes alejados de sus servicios. Por ello, en este proyecto de investigacion se
profundiza en las primeras aproximaciones o experiencias de los medios publicos en entornos virtuales,
fratando de concretar la naturaleza y caracteristicas de estos primeros proyectos y el interés o utilidad real
que perciben los profesionales de estas corporaciones.

Lainnovacion se refiere al proceso de generary aplicar nuevas ideas, técnicas, productos o tecnologias
con el fin de mejorar y progresar en diversas dreas de empresas, organizaciones y sociedades en su
conjunto (Garcia-Avilés et al., 2023). La implementacion gradual del metaverso o de las tecnologias
de realidad extendida en la vida de las personas puede tener un impacto social notorio, brindando
posibilidades para la inmersion y la experimentacion, pero con el riesgo de que esa proximidad ficticia
acabe por alejar a la ciudadania de conductas o hdbitos con mayor interrelacion fisica. Por ello es
fundamental que su uso se destine en beneficio de los usuarios, generando un valor anadido, y en
el caso de los medios de comunicaciéon de servicio publico (Public Service Media -PSM-, en inglés),
para complementar su oferta con nuevos formatos inmersivos e interactivos, recuperar eventos y
experiencias pasadas o lejanas, o solucionar limitaciones espaciales, de aforo o logisticas.

La innovacién ha sido considerada un elemento clave de la estrategia de valor pUblico de los medios
de servicio publico (Canedo et al., 2024), vinculdndose al empleo de herramientas tecnoldgicas, como
el metaverso, para optimizar el proceso de produccién de contenidos, asi como al disefo de nuevos
modelos de negocio adaptados al contexto digital (Garcia-Avilés et al., 2023). La innovacién es de
relevancia para cualquier empresa pues permite su supervivencia y crecimiento en un entorno con
cambios constantes y alfamente competitivo. No obstante, el proceso innovador debe centrarse en
los usuarios, no meramente en la tecnologia; las estrategias deben orientarse hacia la implementaciéon
de tecnologias sin olvidar la promocién de acciones concretas para el fomento de la participacion de
la audiencia (Donders & Direito-Rebollal, 2023).

La escasez actual de proyectos de investigacion e informes académicos que analicen detalladamente
las primeras incursiones de los medios de comunicacién en los mundos virtuales podria ser pareja a la
tendencia observada entre los medios de comunicacion de servicio publico en torno a la creacion
de propuestas o iniciativas de metaverso. Aunque estas iniciativas estén en una etapa temprana
de desarrollo y aplicacién, reflejan un creciente interés por parte de los operadores en considerar e
implementar estrategias relacionadas con el metaverso.

Si bien el metaverso atraviesa una fase de incertidumbre, es posible que el modelo de XR (realidad
extendida) contribuya a la implementacion de la web inmersiva, tal es asi que los expertos sugieren
que los medios de comunicacién estén atentos al desarrollo de metaverso y que como estrategia
implementen algunas experiencias inmersivas en aquellos espacios que aporten valor a los usuarios.
Cabe recordar que es la Generacién Z y Alpha la principal usuaria esperada del metaverso en la
proxima década, dado su actual consumo de plataformas como Minecraft, Fortnite y Roblox. Los
informes sefialan una adopcién gradual del metaverso hasta 2025, con la expectativa de que para
2026 ya se observen casos de éxito en el sector de los medios de comunicacion, aprovechando su
potencial para la comercializacién de productos y la generacién de ingresos (Garcia-Avilés, 2023).

El objetivo central de esta investigacion consiste en ofrecer una panorédmica completa de las primeras
aproximaciones y relacién actual del PSM con el metaverso, lo que incluye tanto las percepciones de
las corporaciones con respecto a la utilidad de su uso e implementacion, como el conocer si plantean
suU incorporacion para renovar y reposicionar su propuesta digital y la relacion con sus audiencias.
También se profundiza en la naturaleza y caracteristicas de las primeras experiencias y proyectos, en
su ufilidad, finalidad y rendimiento.

Para ello, se realizan entrevistas a 19 profesionales de alta direccidon vinculados a las secciones de
tecnologia, innovaciéon o estrategia de 15 de las principales corporaciones de radiotelevision publica
de Europa y se analizan estos proyectos pioneros. Las preguntas de investigacion que guian este
estudio son las siguientes:

Q1. 3Cudles sonlas percepciones de estas corporaciones con respecto al metaverso y cémo conciben
su posible utilidad y prestaciones para su propuesta actual y futura?

Q2. sComo considera el PSM que el metaverso les puede ayudar para reposicionarse en el sector,
generar valor afadido para sus audiencias y para aproximarse al publico joven (16-25)2

Q3. sEsrealmente el metaverso un concepto que el PSM tenga en cuenta para ejecutar unainnovacion
social inmersiva?

2



Q4. ;Qué nivel de importancia tiene el metaverso en la linea estratégica de estas corporaciones y qué
grado de implementacion manifiestan?

Q5. 3Cudles son las primeras experiencias de los medios publicos de Europa en el Metaverso? sCudl es
su objetivo, origen, funcionamiento y rendimiento?

2. Marco tedrico
2.1. Metaverso y mundos virtuales en el sector de la comunicacion

A pesar de que el anuncio de Mark Zuckerberg sobre su proyecto de Metaverso se realizd el 28 de
octubre de 2021, generando un considerable revuelo medidtico y una amplia conciencia social
sobre el término, el origen del concepto Metaverso se remonta a 1992, cuando se introduce en la
novela de ciencia ficcién Snow Crash. Ademds, otra novela titulada Avalanche menciona elementos
complementarios para los humanos virtuales, dotando, desde la narrativa, recursos e infraestructura al
universo virtual (Wang et al., 2023). Las experiencias virtuales también han sido objeto de la literatura
académica. En 1995 aparece en Scopus la primera publicacion relacionada con metaverso y en 1998,
la primera en Web of Science. En la etapa inicial de publicacién, los articulos se vinculan con las artes
y la literatura (Wang et al., 2023). Sin embargo, el desarrollo de metaverso estd unido necesariamente
a la evolucién tecnoldgica, y ciertamente los primeros articulos sobre el topico se abordan desde las
ciencias de la computacién (Crespo-Pereira et al., 2023).

Metaverso se define como “unared de espacios mediados digitalmente que sumergen a los usuarios en
experiencias compartidas en tiempo real” (Hadi et al. 2023: 142). El término comprende un conjunto de
elementos que ayudan a comprender el fendmeno en su totalidad: espacios virtuales en 3D (elemento
espacial) de cardcter interoperable (entre diversas plataformas y ecosistemas y dispositivos) mediados
por la tecnologia digital (VR, AR, MR...) que permiten la inmersividad en distinfo grado (de acuerdo
con la tecnologia empleada: PC; VR, AR, dispositivos del |oT...), asi como la capacidad de los usuarios
de socializar en tiempo real y de participar y desarrollar actividades comerciales propias (Diwedi et al.,
2022; Hadi et al., 2023; Lu &Mintz, 2023; Schébel & Leimeister, 2023).

Internet es la primera tecnologia necesaria para su existencia. A inicios del siglo XXI, el desarrollo
de la realidad virtual y grdficos por ordenador en la forma de videojuegos sentaron las bases de los
metaversos. En 2021 Roblox incorpora el término metaverso y sale a bolsa con resultados muy positivos;
el debate sobre el metaverso continda. En la actualidad, la convergencia de la realidad extendida
(XR), los BCI (brain computer interface), los videojuegos, la inteligencia artificial, las tecnologias de
seguridad y proteccién y la infraestructura de internet necesaria para metaverso, el 5G/6G, 10T, los
visores de VR o cloud computing, entre otros avances, permitirdn el metaverso en su estadio mds
avanzado (Wang et al., 2023).

El metaverso proporcionard nuevas formas para contar historias, pasando del storytelling a la inmersion
activa a fravés de avatares que interactian con el contenido. Aunque ya sea posible experimentarlo
en dispositivos como PC y teléfonos inteligentes, la realidad extendida (XR) fruto de la combinacion de
realidad aumentada vy virtual serd previsiblemente el impulsor principal del metaverso (Garcia-Avilés,
2023).

Pese a que todavia existen retos tecnoldgicos que deben superarse para el desarrollo de metaverso
en su version mas completa (filosofia Web 3.0), se espera que empodere a los usuarios y redefina la
relacion empresa-usuario (tabla 1). La descentralizacién de las plataformas facilitard que jugadores
creen su propio contenido y lo moneticen (McKinsey, 2022). Ello abre un gran debate sobre el rol de la
empresa medidtica en este nuevo contexto, donde la competencia no proviene de otros operadores
sino de usuarios independientes con capacidad para actuar como medios, crear comunidades fieles
y ofrecer experiencias mds cercanas con sus audiencias.

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

Caracteristicas Web 2.0 Web 3.0
Second Life Decentraland
Ejemplos de mundos Roblox The Sandbox
virfuales Fonite Somnium Space
World of Warcraft Cryptovoxels




Caracteristicas Web 2.0 Web 3.0

Gobernado por la comunidad,
generalmente a través de
una organizacién auténoma
Centralizacion descenfrolizodo.(DA,O, por sus siglas en
inglés).
Estructura

R Las decisiones se basan
organizativa

en agregar valor para los Tokens nativos.

accionistas . .,
Participacion en la gobernanza.
Las decisiones se basan en el consenso
de los usuarios.
Almacenamiento de Cenfralizado Descentralizado
datos
Formato de la PC/consola PC/consola
lataforma Hardware VR/AR Hardware VR/AR
P Movil/app Mévil/app (por llegar)
Infraestructura de Pagos tradicionales (tarjeta de Crvoto wallet
pago crédito/débito...) P

Fuente: adaptado de JP Morgan (2022)

Se espera un periodo de fransicién de 4-5 anos entre el empleo de los dispositivos actuales y las
experiencias completamente inmersivas, donde los medios de comunicacion tendrdn un papel crucial
en la educacién de las audiencias mediante el uso de las pantallas existentes (Garcia-Avilés, 2023).
Aunqgue el metaverso posee un componente de juego el aspecto social tiene un gran calado en su
concepcion. En este sentido, los medios de comunicacion deberdn desarrollar productos que fomenten
la socializacion y la creacion de experiencias valiosas para las nuevas generaciones, a través de juegos,
co-creaciones y formatos de contenido de marca que incorporen narrativas e inmersion en AR y VR
(Garcia-Avilés, 2023). Metaverso abre oportunidades en la esfera de las experiencias y engagement
(Barta et al., 2023) que impactan positivamente en el recuerdo de los contenidos y marcas. Tal es asi
que las plataformas de videojuegos (Fornite, Roblox...) estdn incorporando las experiencias sociales
en forma de eventos (conciertos) y espacios para compras. Los jugadores de videojuegos encuentran
altamente atractivo asistir a eventos en vivo (conciertos, deportes, festivales, museos y ver peliculas) y
realizar compras en estos entornos (McKinsey, 2022). Los estudios estiman que para 2030 mds del 50%

de los eventos en directo tendrdn lugar en el metaverso (McKinsey, 2022).

Uno de los grandes retos de los medios a la hora de integrarse en el metaverso es transformar las
expectativas del consumidor de television acostumbrado a la experiencia 2D alejada de los entornos
de juego (CSI Magazine, 2022). Implicarse en enfoques nativos en 3D precisa de grandes esfuerzos
que los medios no estdn dispuestos a asumir de acuerdo con el informe de Reuters Institute (Newman,
2023). Gran parte de los editores manifiestan que existe un menor interés por desarrollar aplicaciones
para el metaverso (5%) frente a formatos como el podcast y audio digital (72%) debido a la dificultad
para identificar casos de uso. Sin embargo, en 2024 la tendencia podria revertirse, ya que las interfaces
experimentales estdn mds cerca gracias a la mejora de la experiencia de usuario con las gafas de AR
y VR.

Esto permitird profundizaren su potencial para uso periodistico y narrativo. También se verdn beneficiadas
por el desarrollo de nuevas herramientas las férmulas de distribucion de contenidos (Newman, 2024),
al agilizar el proceso de creacién y al permitir que nuevos estdndares como la Web XR faciliten que el
contenido se publique una vez y sea accesible a fravés de dispositivos varios: smartphone, Apple Vision
Pro (Newman, 2024). Las iniciativas de la prensa ante el fendmeno de metaverso son diversas. Diarios
como The New York Times ha creado experiencias 3D e inmersivas en relacion con la misiéon InSight
de la NASA a Marte, entre otfras acciones (Newman, 2024). Cabe resaltar también la creacion de la
corresponsalia en el Metaverso por parte del medio el Economista (Lorenzo, 2021).

Si bien la literatura cientifica es escasa en cuanto a los usos de metaverso en las industrias medidticas
(Crespo-Pereira, et al., 2023), de acuerdo con la consultora McKinsey (2022), las principales iniciativas
ya implementadas se relacionan con campanas de marketing; el diseho de producto o gemelos
digitales y los eventos o conferencias. Los medios de comunicacién y el entretenimiento dedicardn

4



una parte importante del presupuesto de inversién digital al metaverso (15%) entre los tres y cinco
proximos anos (McKinsey, 2022).

Adicionalmente, la Academia ha abordado usos potenciales para la industria medidtica en relacion
con: la recoleccién, andlisis e interpretacion de datos biométricos que facilitan la creacion de
experiencias personalizadas basadas en datos (Diwedi et al, 2022); el uso de pantallas alternativas
y de hologramas de realidad aumentada para visionar la television (Lu & Mintz, 2023; Rauschnabel
et al., 2022); la posibilidad de monetizaciéon de nuevos productos (Park & Kim, 2022); ademds de
las oportunidades para la creacion de marca, la mejora de la notoriedad, y la gestion de espacios
publicitarios (Rauschnabel et al., 2022).

Los medios compiten en la actualidad por la atencidon de plataformas como Fornite y Roblox que
poseen audiencias fieles gracias a unos contenidos que satisfacen las demandas de los jévenes de
hoy. Por su parte, los operadores publicos, legitimados por su valor social, deben transferir su mision de
formar, informar y entretener a cualquier contenido que produzca a través toda la amplia gama de
plataformas existentes. En los mundos virtuales, las televisiones publicas también deben garantizar la
existencia de espacios seguros para ninos y jovenes mediante la inclusion de contenidos educativos e
informativos de calidad Medina-Laverén & Ojer-Goni, 2011). Ello supone un reto adicional al que otros
medios asumen en su entrada en metaverso.

El contenido inmersivo de 360 grados podria convertirse en productos de interés social gracias a la
inclusién de videos hologrdficos en realidad mixta. El caso del proyecto de “The Green Planet” de la
BBC proporciona, a través de larealidad aumentada, nuevas posibilidades narrativas y experiencias de
visualizacién (CSI Magazine, 2022). Algunas empresas tecnoldgicas ya se encuentran explorando estas
opciones y, ciertamente, las cadenas de television son idéneas para implementar estas experiencias
digitales acorde a sus valores. Sin embargo, el empleo aislado de tecnologias de realidad extendida,
sin los elementos adicionales anteriormente analizados, hace que el desarrollo de las experiencias en
el metaverso por parte de la television publica esté en una primera fase de desarrollo.

2.2. Innovacioén estratégica y tecnolégica en los medios de servicio publico

Desde la llegada de las principales plataformas de Video Bajo Demanda (VOD) al sector de medios
de comunicaciéon se han producido cambios profundos en la industria que afectan directamente
a los hdbitos de consumo, modelos de financiacion y a las prioridades y dindmicas de producciéon
y distribucién. Los medios de servicio publico deben proyectar en este renovado contexto digital
estrategias de crecimiento y reposicionamiento que estdn estrechamente condicionadas por la
realidad de sus respectivos paises, las normativas vigentes, asi como de por factores culturales como el
nivel de aceptacién del PSM en cada territorio (D'Arma et al., 2021).

La innovacién se articula como el motor estratégico de los medios de servicio publico para la
renovacién de su estructura y catdlogo de servicios, con un papel fundamental todavia por obrar
(Habermas, 2021), para lo que necesitan, al menos, mantener los niveles presupuestarios por el aumento
de la competencia privada (Donders, 2019). En este sentfido, para lograr que sus servicios compensen,
aporten un valor anadido y sean relevantes para sus audiencias deben focalizarse en el refuerzo de
su valor publico caracteristico, a pesar de que este debe traducirse en una contribucion significativa
para la sociedad y no en un mero instrumento de marketing (Puppis & Ali, 2023).

Es en la implementacién de las nuevas tecnologias donde el PSM debe mostrar su capacidad de
mantener el ritmo competitivo de las operadoras privadas a través de aportaciones cualitativas y
diferenciales. La inteligencia arfificial serd protagonista en el sector de medios, no obstante, se
identifica un panorama diverso en el uso de la IA en los medios de servicio publico, con un grupo lider
de corporaciones que demuestran actitudes mds innovadoras y que invierten mayores presupuestos en
este concepto (Fieiras et al., 2022). Lo mismo sucede con respecto a las propuestas de personalizacion
o recomendacion de contenidos para los que las radiotelevisiones publicas europeas no han seguido
la misma hoja de ruta a la hora de construir o adquirir sus sistemas de recomendacién algoritmicos,
variando entre la adquisicion a terceros y la elaboracién por parte de sus propios trabajadores (Fieiras
et al., 2023), lo que estd sujeto a la dificultad manifestada por las corporaciones de incorporar a
profesionales especializados en |IA (Fieiras et al., 2023).

La conversacién lineal de uno a muchos sigue existiendo, pero el PSM explora ofro sendero de
innovacion basado en el establecimiento de una conversacién bidireccional activa de la que
deriven aportaciones de valor de los usuarios y que puedan cristalizar en acciones de cocreaciéon de
contenidos (Vaz et al., 2021). Este proceso de creacién conjunta encuentra un ecosistema propicio
para su implementacion y optimizacion en los espacios sociales inmersivos (ESI), los que consisten en
mundos virtuales en tres dimensiones y accesibles mediante realidad virtual en los que los usuarios
pueden interactuar entre si, jugar, debatir y compartir contenidos representados en sus avatares
(France Tv, 2022).



En estos espacios, las tecnologias de realidad extendida (XR) se abren paso y permiten la recreacion
de eventos, hechos y situaciones que de ofra forma no podrian ser recuperados por los medios de
comunicacién. Todas estas expresiones tecnoldgicas forman parte de la previsién estratégica del PSM
y se infegran como elementos clave en el desarrollo de proyectos de metaverso.

3. Metodologia

En esta investigacién se profundiza en las posibilidades que brinda el metaverso al sector de medios
publicos de Europa para la aproximaciéon a las audiencias jévenes y el desarrollo de nuevos entornos
de consumo compartido de informacién y entretenimiento o de Espacios Sociales Inmersivos (ESI). Se
decide trabajar sobre las experiencias del PSM en metaverso al considerarse estos enfornos como una
posible solucion a la dificultad de estos medios de establecer relaciones estables y relevantes con las
nuevas audiencias habitualmente alejadas de sus servicios. Para ello, este estudio se plantea a modo
exploratorio descriptivo con hipdtesis ciega y se fijan los siguientes objetivos principales:

Objetivo 1: determinar la utilidad real, posibilidades y prestaciones que brinda actualmente el
metaverso a los medios de comunicacion, asi como las percepciones de los profesionales vinculados
a estas propuestas tecnoldgicas en las corporaciones.

Objetivo 2: concretar el nivel de importancia que le dan las principales radiotelevisiones publicas de
Europa al metaverso dentro de su estrategia y el grado de implementacion en el que se encuentran
en la actualidad.

Objetivo 3: conocer las experiencias y proyectos de metaverso desarrollados por estas corporaciones
hasta el momento tras dos anos del anuncio del concepto por parte de la empresa Meta.

Para cumplir con estos objetivos se opta por utilizar métodos cudlitativos y se realizan entrevistas
personales en profundidad a los directores de innovacién, tecnologia o estrategia responsables de
gestionar las iniciativas de metaverso en 15 de las principales corporaciones de radiotelevision publica
de Europa. De esta forma, la muestra la conforman las cadenas publicas de Alemania (ARD y BR);
Austria (ORF); Bélgica (VRT); Dinamarca (DR); Espafa (RTVE); Finlandia (YLE); Francia (France TV); Gran
Bretafa (BBC); Paises Bajos (NPO); Ilanda (RTE); Italia (RAI); Portugal (RTP); Suecia (SVT); y Suiza (RTS), y
de la European Broadcasting Union (EBU).

Las entrevistas se realizaron en dos rondas a través de Microsoft Teams entre el 20 de mayo y el 20 de
diciembre de 2023, con una duracion media que estuvo por encima de los 30 minutosy enidiomainglés,
salvo en el caso de RTVE. En el primero de los encuentros con cada profesional se recopild el volumen
principal de informacién, mientras que en la segunda ronda se matizaron detalles de la informacion
recolectaday se completaron ofros apuntes de interés. Asimismo, se empled el software Atlas.ti, version
9.1.7 disenada para el sistema operativo Windows para la ejecucién del andlisis de contenido, el cual
se ha desarrollado en cuatro etapas sucesivas: 1) Adquisicidon de informacidon mediante la transcripcién
de las enfrevistas; 2) Codificacion de los datos; 3) Identificacion temdtica de la informacion recopilada
asociada a cada uno de los aspectos vinculados a los objetivos; y 4) Conclusidon con la interpretacion
de los resultados obtenidos. Es relevante subrayar que se ha obtenido la autorizacion explicita de las
fuentes para divulgar sus afirmaciones de manera no andénima.

Se selecciond una muestra intencional de conveniencia que se ampli® mediante el método ‘bola
de nieve' a partir de las valoraciones de los entrevistados, y se completd una segunda ronda de
preguntas para matizar detalles de la informaciéon recopilada. Para ello se trabajé con un cuestionario
semiestructurado cuyos bloques principales fueron el grado y nivel de implementacién de cada
corporacion, las percepciones de los profesionales sobre la utilidad y prestaciones reales de estos
entornos, el funcionamiento y origen de las experiencias de metaverso desarrollados hasta el momento
por estas emisoras, y sus previsiones de futuro con respecto a la importancia de estos espacios en sus
propuestas estratégicas.

Se realizaron 35 contactos y finalmente se validé una muestra conformada por 19 profesionales de 15
corporaciones pertenecientes a los tres modelos medidticos descritos por Hallin y Mancini (2004). En
estos 19 profesionales se identifica un importante desequilibrio de género (16 hombres por 3 mujeres)
que refleja que las iniciativas tecnoldgicas en los medios de comunicacion publicos todavia tienen un
importante componente directivo masculino.

En la siguiente Tabla 2 se concreta el panel final de entrevistados participantes en el estudio.



Tabla 2: Muestra intencional de conveniencia

Abreviatura Profesional Corporacion Puesto
(CR/ARD) Christian Radler ARD- Estrategia e Innplvoaon. Director de
Tageschau Investigacion y Desarrollo
BT/BBC) Bill Thompson BBC BBC Investigacion y Desarrollo
. .. Jefe de Al + Automation Lab Codirector
(UK/BR) Ulrike Képpen BR de BR Data
Sofie Sand .
(SS/DR) Romsdal DR Jefa de gestion de productos
(PS/EBU) Paola Sunna EBU Directora de lProyecT9§, Tecnologia e
nnovacion
(KB/France TV) Kati Breme France TV Directora Al Insights
(BV/NPQO) Bob van de NPO Director de Data y personalizaciéon
Velde
(DK/NPO) Daan Kruijs NPO Ingeniero de Machine Learning
(EV/NPO) Egon Verharen NPO Director de Innovacion
(KP/ORF) Karl Petermichl ORF Director de Distribucion y Gobernanza
(GA/RAI) Gino Alberico Rai Director de Innovaciéon
(CG/RTE) Conrad Gouws RTE Arquitecto técnico
(GM/RTP) Gonzalo Madail RTP Director de Innovaciéon
(LB/RTS) Léornard Buchet RTS Jefe de Datos Digitales y Archivos
(DC/RTVE) David Corral RTVE Responsable de Innovacion
(JL/SVT) Johan Linden SVT Director de Innovaciéon
(GY/VRT) Gregg Young VRT Jefe de Video Snackbar
(TK/YLE) Timo K&mardainen Yie Productor Ejecuhvo.OnIme. Noticias y
actualidad
(WA/YLE) Wesa Aapro Yie Lider de Metaverso. Departamento Yle

Innovations
Fuente: elaboracion propia

La friangulacion metodoldgica se consigue mediante la revisién de las notas corporativas e informes
infernos de las corporaciones para analizar la presencia del concepto de metaverso en sus prioridades
o intereses. Estos documentos fueron localizados en su mayoria mediante un rastreo en la seccidn
de comunicados corporativos de estos medios, a pesar de que en otros casos fueron los propios
profesionales entrevistados los que compartieron documentos internos de interés para la investigacion.
También se observan sus redes sociales y propuestas en entornos virtuales mediante una revision inicial
alinicio de la investigacion y un monitoreo permanente de estos canales para detectar y analizar casos
de uso, el funcionamiento de estos proyectos y su utilidad, ademds de para comprobar la validez de
las informaciones recopiladas.

4. Resultados
4.1. Posibilidades del PSM para la innovacién social inmersiva en el metaverso

Desde que Mark Zuckeberg anunciara el concepto de Metaverso el 28 de octubre de 2021 a través de
una conferencia virfual de Facebook, fodos los sectores productivos con presencia digital han incluido
en su hoja de ruta la monitorizacion de las prestaciones que emanan de estos nuevos escenarios
virtuales. En el caso de los medios de comunicacién, esta herramienta periodistica es concebida como
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una propuesta de innovacién que podrd aproximar a la ciudadania en primera persona a lugares
reales remotos, de acceso restringido como la iniciativa de France Tv de permitir a los espectadores
jugar un partido de tenis virtual en el torneo parisino Roland Garros, o a entornos inexistentes hasta el
momento. No obstante, el furor inicial tras la presentacion de la marca Meta se ha ido diluyendo vy los
profesionales entrevistados aseguran que esa expectacion no se ha traducido en sus dos primeros
anos de trayectoria en resultados inmediatos, ralentizando los plazos de implementacién inicialmente
esperados por la poblacién.

En el caso de las 15 corporaciones de radiotelevision publica consultadas, coinciden en que el PSM
debe posicionarse en aquellos espacios donde se localizan sus audiencias, por lo que cuando el
metaverso ofrezca prestaciones relevantes y tenga un impacto real para la ciudadania, multiplicardn
sus esfuerzos para potenciar sus propuestas virfuales. Sin embargo, la mayoria de los medios analizados
no visualizan en este momento el metaverso como un valor seguro, lo que limita las inversiones actuales.
Para la corporacion belga VRT, el papel de los medios de comunicacién en el metaverso para
informar, inspirar y transmitir cultura serd crucial, pero entienden que actualmente toda prediccion es
puramente especulativa y necesitard un mayor tiempo de asentamiento.

La barrera de entrada de los usuarios a los mundos virtuales sigue siendo alta. Los costes de los
dispositivos, la autonomia, la calidad de los contenidos, la diversidad de los creadores y el acceso a
la economia digital son obstdculos importantes, y aunque la inteligencia artificial generativa afade
una nueva dimension al mercado, haciendo que la creacion sin cddigo de contenidos 3D sea
una posibilidad inminente, los medios de comunicacion de servicio publico que participan en esta
investigacion acusan el reto de dirigirse al conjunto de la poblacién teniendo en cuenta la diversidad
cultural, social y generacional, con segmentos de audiencia que todavia son firmes defensores de la
television lineal.

Todos estos cambios se producen en un contexto en el que estas corporaciones notifican presupuestos
limitados, lo que les obliga a variar determinados planteamientos estratégicos para sefalar con
precision cudles son las plataformas en las que las generaciones mds jdvenes invierten realmente su
tiempo, con el propdsito de ofrecer contenidos de alta calidad adaptados a esas plataformas, de
explorar métodos innovadores de interaccidon con la audiencia y de establecer un espacio seguro
para el discurso democrdtico.

Las primeras experiencias de estos medios en el metaverso se basan en nuevos formatos centrados,
principalmente, en experiencias culturales y deportivas, ya que han identificado que son las temdaticas
mds eficaces para generar valor anadido para sus audiencias en estos espacios. La narracion
inferactiva o el propio consumo de formatos tradicionales, pero denfro del Metaverso, son las primeras
propuestas que se estdn estableciendo y que pueden comenzar a paliar la fatiga informativa existente,
presentando nuevos modelos de representacion de la informacion, a pesar de que su implementacion
efectiva se encuentre todavia en un estado inicidtico.

Wesa Aapro, integrante del departamento de innovacién de Yle, y actualmente responsable de
Metaverso de la corporacion, fue el primer profesional de un PSM europeo en regentar un cargo
vinculado estrictamente a este concepto, lo que se debe a la firme apuesta del medio finés por
integrarlo en su propuesta de innovacion. Para Aapro, los mundos virtuales no estdn teniendo el éxito
esperado por la irreal expectativa original de frasladar toda la existencia humana a estos espacios,
como proponian los altos ejecutivos de las empresas desarrolladoras, lo que no obtuvo ni el nivel de
aceptaciéon ni de adopciéon esperado.

Existe consenso en el PSM analizado de que tanto el periodismo como los propios medios publicos
desempenardn un rol relevante en el metaverso si este es considerado como un espacio de inmersion
social, similar a las plataformas de juegos ya existentes como Fortnite, Roblox y Minecraft, donde las
generaciones jovenes no solo se reUnen para jugar, sino para participar e interactuar a través de sus
avatares, que son extensiones aumentadas de sus propias identidades.

Los profesionales consultados apuntan a que la industria periodistica necesita utilizar todos los canales
significativos disponibles para llegar a su audiencia, como puede llegar a ser el caso de integrar a
los medios sintéticos en todas sus variedades (texto, imdgenes, videos o material interactivo) en el
metaverso, con lo que serd posible confeccionar experiencias noticiosas, plenamente personalizadas
segun las necesidades y preferencias individuales y sin estar atadas a la realidad fisica.

De acuerdo con Karl Petermichl, director de Distribucion y Gobernanza de la ORF de Austria, los mundos
virfuales fienen un potencial destacado en partir de cero y derrocar conceptos tradicionales como
la idea de género, de transacciones, de propiedad y de procesos democrdticos. En este sentido,
existe la posibilidad de que cualquier usuario adopte la posicion de creador y de que las noticias o los
reportajes se creen algoritmicamente por agregaciéon de las creaciones y emociones colectivas, sin

8



necesidad de un filfrado formal, lo que propicia la desinformaciéon y supone al mismo tiempo una de
las principales limitaciones para trasladar la labor periodistica al metaverso, unido al conservadurismo
que histéricamente ha afectado a la distribucion de noticias en el PSM.

4.2. Grado de importancia e implementacion del metaverso en las radiotelevisiones publicas
europeas

Los 19 profesionales enfrevistados aseguran que dentro de sus corporaciones conocen el concepto
de metaverso, monitorizan sus avances y prestan atencion a las posibles herramientas puntuales que
puedan implementar de forma sencilla en sus estructuras, a pesar de que mds de la mitad estos medios
(8 de 15) aseguran que actualmente mantienen una posicién de seguidores pasivos con esfuerzos
reducidos, y 4 de las 15 corporaciones estdn en fase de desarrollo de una estrategia o linea de
actuaciéon en paralelo ainiciativas puntuales en estado inicidtico. Solo tres de las empresas estudiadas
(France Tv, Yle y VRT) declaran trabajar con mayor frecuencia en iniciativas proto-metaverso, con
resultados tangibles y con una estrategia o linea de actuacion ya definida. Desde la EBU, Paola Sunna,
Directora de Proyectos de Tecnologia e Innovacién, refuerza esta idea al apuntar que solo algunos
radiodifusores estdn desplegando experiencias de realidad virtual y experimentando con plataformas
de juegos como Roblox, Minecraft y Fortnite.

De las corporaciones que estdn destinando mayores esfuerzos y recursos al metaverso, France Tv
estd ensayando en la difusién de contenidos deportivos y culturales atractivos a través de diversas
plataformas virtuales, mientras que VRT frabaja especificamente en Roblox para encontrar casos
de uso prdctico en los que ya se implementen aspectos del metaverso y en los que pueda tener
resultados concretos. En el caso de Yle, el capital destinado a metaverso no es relevante en términos
presupuestarios, lo que no impide que hagan experimentos de forma permanente para jévenes en los
que exploran y explotan satisfactoriamente estos recursos.

Con respecto a las 12 corporaciones que aseguran que la importancia actual del metaverso para
su esfrategia es baja o nula, auguran que su hipotética implementacion futura coincidird con el
progresivo nivel de adopcioén de la sociedad en general, lo que todavia estd por definir. En la mayor
parte de estas empresas de radiodifusion todavia no se han ocupado de dar forma al concepto ni de
integrarlo en su estructura, y explican en su mayoria que tampoco sus dirigentes se han pronunciado
sobre la utilidad del metaverso para su futuro estratégico, por lo que el metaverso no es una prioridad
actual para la mayoria de los casos analizados.

Mientras que en Rai el metaverso se vincula de forma ocasional a su propuesta de contenidos de cine,
en RTS explican que estdn a la expectativa de cdmo puede ayudarles y como puede avanzar, pero
en un segundo plano. Gonzalo Madail, director de innovacién de RTP, cree que los mundos virtuales
aterrizardn en el PSM mediante iniciativas exitosas puntuales, mds que a través de una estrategia
estructural corporativa. En ello coincide Egon Verharen, director de innovacién de NPO, quien sostiene
que los entornos totalmente inmersivos tardarén mucho mds tiempo en asentarse que los entornos
basados en web3D que pueden ser utilizados en smartphones u ofras pantallas, principalmente por un
problema de distribucién derivado de la necesidad de adquisicion de dispositivos especificos.

Tanto la ARD como ORF manifiestan que han destinado a la IA la mayor parte de los recursos de
innovacion que podrian dirigirse al metaverso, lo que se une a la imposibilidad de establecer un valor
de mercado real y de identificar aplicaciones efectivas para desplegar los esfuerzos periodisticos
necesarios. En la empresa austriaca tienen la impresién de que las grandes companias de juegos y
las empresas comerciales serdn las primeras en desarrollar aplicaciones en el metaverso, mientras que
las propuestas de los medios de comunicacion llegardn en una segunda etapa ya que tienen un
mandato estricto de eficiencia y ahorro, por lo que no estédn en disposicién de emplear dinero publico
para pruebas arriesgadas o para ser un “early adopfter”. Asimismo, creen que en 2024 el metaverso
tomard una mayor relevancia cuando se combine con la IA y juntos evolucionen hacia un nuevo
esquema de digitalizacion, entretenimiento, conocimiento y negocio combinados.

Los medios publicos deben andalizar si el metaverso tendrd un valor estratégico en la fidelizacién
y bUsqueda de relevancia para el publico juvenil, y tomar una decision acerca del grado de
implementacion que asumen al respecto. A partir de las apreciaciones y valoraciones de los
profesionales entrevistados se propone una escala de implementacion para situar el nivel de
desarrollo de cada corporacion participante en este estudio. Esta escala abarca desde la inaccién,
interés reducido y monitoreo superficial de avance del concepto (implementacion baja); el diseno
de estrategias y concrecién de planes de accion futuros, con timidas aproximaciones prdcticas
(implementacién incipiente); la consolidacion de actividades recurrentes en plataformas del proto-
metaverso (Web 2.0) y metaverso (Web 3.0) con la réplica digital de alguno de los espacios de la
emisora (implementacion media), y un nivel de ‘implementacién alta’ caracterizado por la creacion
de un gemelo digital de la corporacién en el metaverso a modo de nueva plataforma de distribucion
con una oferta sélida, constante e inspirada en los valores de Servicio PUblico.



Tabla 3: Escala de implementacion del metaverso y mundos virtuales en medios de comunicacion

Grado de implementacién Caracteristicas

Conocimiento conceptual
Inaccion

Bajo Interés reducido
Monitoreo superficial del concepto
- Diseno de estrategias metaverso
Incipiente

Aproximaciones prdcticas inicidticas

Consolidacion de actividades recurrentes en plataformas virtuales
. de terceros
Medio L i .
Reéplica digital de alguno de los espacios o recursos de la
corporacién

Metaverso propio
Alto Creacién de un gemelo digital
Oferta sdlida y constante
Fuente: elaboracion propia

Siguiendo la escala de implementacion de metaverso formulada, en la siguiente Tabla 4 se concreta
el grado de aplicacién del metaverso en cada una de las 15 corporaciones estudiadas.

Tabla 4: Grado de implementacidon del metaverso para las radiotelevisiones publicas europeas

Corporacién Grado de implementacién Corporacién
ARD Bajo Centran sus esfuerzos tecnoldgicos en la |A.
BRC Incipiente Estan desarrollando la politica y determinando

lineas generales de actuacion.

Su nivel de integracién dependerd de
BR Bajo la democratizacién y usabilidad de los
dispositivos vinculados.

Estéin en proceso de ser una corporacion
DR plencmenfe digital, por lo que consideran que
Bajo si el Metaverso Ilegq a serrelevante en QI corto
plazo centrardn sus esfuerzos en él.

En fase de exploracion y experimentacion.
France TV Medio Desarrollo de nuevos formatos principalmente
culturales y deportivos.

- Primeras aproximaciones. Expectativa de
NPO Incipiente - : -
crecimienfo en un periodo de 3-5 anos.
ORF Bajo ChatGPT y la A se llevan la mayor parte del
presupuesto tecnoldgico.

. . Primeras aproximaciones a través de Rai

Rai Incipiente -
Cinema.

RTE Bajo No es una prioridad, lo observan pasivamente.

Creen que llegard a través de un proyecto
RTP Bajo puntero concreto mds que a través de una
estrategia esfructural corporativa.

RTS Bajo Estdn a la expectativa, sin mucho interés.

Primeras aproximaciones a través de

RTVE Incipiente conciertos virtuales en Radio 3.




Corporacién Grado de implementacién Corporacién

SVT Bajo Sin interés actual.

Se enfocan a plataformas proto-metaverso
como Roblox para encontrar casos de uso
VRT Medio préctico en los que ya se implementen
aspectos del metaverso y en los que puedan
tener resulfados concretos.

No es importante a nivel presupuestario, pero
estdn constantemente haciendo experimentos
sobre Metaverso para jovenes y explorando
estos recursos

Yle Medio

Fuente: elaboracién propia

4.3. Primeras experiencias del PSM europeo en el metaverso

La implementacién del metaverso en el de PSM de Europa en los dos primeros anos desde el
lanzamiento del concepto por parte de Meta todavia se encuentra en estado inicidtico. Las 15
empresas de comunicacién analizadas realizan una distribucién formativa sobre esta materia basada
en sesiones informativas, series o documentales, lo que no se traduce en una oferta concreta de
servicios interactivos inmersivos en el metaverso para sus audiencias en la mayoria de los casos. Esto se
ve reflejado en que en la escala de implementacién propuesta existe un predominio del nivel bajo de
desarrollo y una ausencia de nivel alto de integracién.

Mds de la mitad de las corporaciones de la muestra no han proyectado ninguna iniciativa vinculada al
metaverso nihanrecreado ninguna parte de sus instalaciones o programas en entornos virtuales, siendo
sus aproximaciones mds cercanas a esta materia la cobertura de eSports o gaming. Las corporaciones
restantes (Yle, France Tv, VRT, RTVE, NPO o Rai) si que han experimentado en la creacion de espacios,
mientras que la BBC firmd un acuerdo con la empresa especializada Reality+ en mayo de 2023 para
crear una experiencia de metaverso en The Sandbox que prevén estrenar en 2024. En el caso de la
European Broadcasting Union (EBU), su Comité Técnico cred un grupo de trabajo llamado ‘Tecnologia
de Medios en el Metaverso (Mediaverse)’, en el que exploran casos de uso sobre tecnologias Web3,
metaverso y NFT para el PSM.

En France Tv la primera prueba readlizada se concretd en los Juegos Olimpicos de Invierno de Beijing
en 2022, recreando el estudio del programa deportivo Stade 2 de la emisora francesa como primera
prueba de un Espacio Social Inmersivo (ESI). La iniciativa se desarrollé desde el Departamento de
Innovacion Digital de France Tv en colaboracion con la empresa francesa especializada en la creacion
de mundos virtuales VRrOOm, y estuvo disponible de forma gratuita para su uso con gafas de realidad
virtual y en PC mediante la plataforma de realidad virtual VRChat. La plataforma permite a los usuarios
visitar el estudio virtual de Stade 2, debatir sobre actualidad deportiva y participar en actividades
como carreras de esqui, descenso en bobsleigh, tiro con rifle o caza del tesoro.

Lasegunda de las pruebas de laradiotelevision publica francesa, tambiénrelacionada con el programa
Stade 2, consistié en una colaboracion con la Federaciéon Francesa de Tenis para instalar el platé virtual
en el estadio del torneo Roland Garros, al lado de la emblemdtica pista central Philippe Chatrier. Este
espacio permitid a los usuarios visitar varios espacios de Roland Garros y realizar actividades como
jugar en la propia pista central contra un oponentfe, minijuegos de tenis en las pistas anexas, una
visita al museo del estadio, asi como asistencia a reuniones diarias con periodistas de la redaccion de
deportes.

France Tv también ha experimentado con la extension de la narrativa de ficcion al dmbito virtual,
lo que tiene una ventaja productiva ya que la mayoria de los escenarios de la ficcion moderna ya
son creados digitalmente empleando software como Unreal o Unity, por lo que pueden trasponerse
faciimente a una experiencia de realidad virtual. En el caso de la serie policiaca francesa Vortex,
el actor principal participd en la creacion de una investigacién interactiva para que el espectador
pudiera asumir el papel de detective y resolver el crimen. Este actor cedidé su voz, movimientos y
expresiones faciales, que fueron capturadas y digitalizadas para optimizar la experiencia.

En Yle centfran su actividad relacionada con el metaverso en la realizacién de eventos en Roblox.
Desde la corporacién finesa ya han organizado fres ediciones, siendo la mds exitosa la realizada en
colaboracién con la Galeria Nacional Finlandesa, en la que establecieron una propuesta cultural
musical con actuaciones en directo para celebrar su dia de la independencia. Actualmente estdn en
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fase de desarrollo de un estudio metaverso que estard destinado a programas de debate en directo
con el anonimato de los avatares. También estdn trabajando en el prototipo de un corresponsal virtual
en el metaverso que anticipan que podrd ser un personaje de Roblox o una persona virtual.

La corporacién publica neerlandesa NPO mantiene diferentes lineas de frabajo con realidad virtual y
realidad aumentada. Estrictamente relacionadas con el Metaverso, estd desarrollando tres iniciativas
concretas: MetaSarah, una presentadora virtual que habla sobre tecnologia a través de diferentes
canales; los eventos musicales generados a través del software Spatial.io, con lo que notificaron
diferentes problemas técnicos derivados de los altos requisitos del sistema; y RE:LIVE (VPRO), un evento
social en linea en un mundo 3D que permite a los usuarios volver a experimentar un festival de musica
después de su celebracion fisica, lo que supone un estreno conjunto del contenido del festival bajo
demanda en el que a través del chat y ofras interacciones la audiencia puede entrar en contacto con
los avatares asistentes.

En VRT apostaron porintegrar en el metaverso contenidos infantiles, para lo que crearon un mundo para
nifos en el que comparten sus valores PSM de forma lUdica. También han explorado el concepto de
metahumanos para crear avatares reales y experimentar con ellos la creacion de formatos multimedia.
Por su parte, la BBC prevé lanzar en 2024 una experiencia de mundo virtual en The Sandbox donde
los usuarios podrdn interactuar con contenido inmersivo de las marcas principales de la corporacién,
como Top Gear y Doctor Who. Mediante esta iniciativa, la cadena britdnica creard un espacio para
que los jugadores puedan disfrutar de un espacio compartido contfinuo en el que construir, poseer y
monetizar sus experiencias en blockchain.

Tanto RTVE como Rai ya han dado sus primeros pasos en el metaverso, pero con un desarrollo menor
que el resto de las corporaciones citadas. En el caso de la cadena espanola, han proyectado en un
espacio virtual en abierto unos especiales de los conciertos de Radio 3, siendo la experiencia piloto la
realizada con el grupo Carolina Durante. En Rai tienen un metaverso para el auditorio de Rai Cinema
en The Nemesis, una plataforma italiana de entretenimiento 3D en linea. En este espacio los usuarios
pueden acceder a un enforno virtual con contenidos cinematogrdficos gratuitos, experimentar
eventos en streaming e interactuar con carteles y objetos cinematogrdficos icénicos. La siguiente
Tabla 5 recoge los proyectos de metaverso desarrollados por las principales radiotelevisiones publicas
de Europa hasta el momento.

Tabla 5: Proyectos de metaverso desarrollados por las radiotelevisiones pUblicas de Europa y la EBU

Corporacion Proyectos de metaverso desarrollados

ARD Sin proyectos hasta el momento.

Sin proyectos actuales publicados, pero con la prevision de lanzar en 2024
BBC una experiencia de metaverso en The Sandbox donde los usuarios podrdn
interactuar con contenido inmersivo de sus principales series y programas.

BR Sin proyectos hasta el momento.

DR Sin proyectos hasta el momento.

Realizan estudios sobre el avance de estas plataformas en el sector. También
tienen un equipo interno de trabajo sobre ‘Tecnologia de Medios en el
Metaverso (Mediaverse)', en el que ejecutan una exploracion de casos de uso
sobre tecnologias Web3, metaverso y NFT para el PSM.

EBU

Primera experiencia durante los Juegos Olimpicos de Invierno de Beijing 2022.
Recreacion del platd del programa deportivo Stade 2 vy posibilidad de participar
en actividades y juegos virtuales.

Experiencias inmersivas durante el forneo Ronald Garros de tenis de 2022 en
France TV Paris, con la opcién para los usuarios de jugar virtualmente un partido en la
emblemadtica pista central y de visitar el museo o las instalaciones recreadas.
Proyectos con cultura y musica: conciertos y eventos virtuales.

Narrativas de ficcidon en dmbitos virtuales. Los espectadores pudieron participar
como detectives en la serie Vortex y resolver casos policiacos.




Corporacién Proyectos de metaverso desarrollados

MetaSarah: desarrollo de un presentador virtual para hablar sobre la relacion
entre tecnologia y ser humano en varios canales. Todavia en estado inicial.

Evento musical con concierto virtual en un espacio generado mediante el
NPO software Spatial.io.

RE:LIVE (VPRO): evento social en vivo en un mundo 3D donde las personas
pueden (re)experimentar un festival de musica aproximadamente una semana
después de su celebracion fisica.

ORF Sin proyectos hasta el momento.

Espacio virtual para el auditorio de Rai Cinema en The Nemesis, una plataforma
RAI italiana de entretenimiento 3D en linea. Posibilidad de experimentar eventos en
streaming e interactuar con carteles y objetos cinematogrdficos iconicos.

RTE Sin proyectos hasta el momento.
RTP Sin proyectos hasta el momento.
RTS Sin proyectos hasta el momento.

Recreacion de conciertos de Radio 3 en 3D para visionado con gafas Meta
RTVE Quest 2 de realidad virtual y en 2D en dispositivos Android a través de la
aplicacion Singulive.

SVT Sin proyectos hasta el momento.

Creacion de un mundo para ninos en Roblox en el que comparten sus valores
PSM de una forma lUdica.

VRT
Meta Human: generacién de avatares reales, experimentando para hacer
formatos multimedia con ellos.
Eventos en Roblox para crear experiencias compartidas.
Creaciéon de un estudio metaverso para programas de debate en directo con
Yle anonimato a través de avatares.

Corresponsal del metaverso (en desarrollo). Puede ser un personaje de Roblox o
una persona virtual.

Fuente: elaboracién propia

5. Conclusiones

La industria de medios de comunicacién se encuentra en un punto decisivo de reformulacién de
sus dindmicas, rutinas y estrategias, en un escenario en el que convergen multiples posibilidades,
tecnologias, conceptos y la irrupcién de las grandes plataformas. La innovacion se articula como
el motor del cambio y el eje central sobre el que las corporaciones de radiotelevision planifican la
construcciéon de su version futura, lo que proyectan mediante propuestas incrementales en las que
optimizan sus procesos tradicionales, y planteamientos disruptivos en los que trabajan para renovarse,
reposicionarse y revolucionar su oferta de servicios y el valor atribuido a estos.

Esta investigacion trata de arrojar luz sobre una temdtica incipiente como es la implementacion
del concepto de metaverso por parte de las principales companias de radiotelevision publica de
Europa, especialmente para aproximarse a las audiencias jovenes que se encuentran habitualmente
alejadas de sus servicios. El concepto es conocido por fodas ellas y se infegra dentro de su agenda de
seguimiento, a pesar de que el nivel de implementacion y el interés real difiere en gran medida entre
unas corporaciones y ofras, estando fuera de las prioridades estratégicas de la mayor parte de ellas.
En este estudio se consigue determinar la naturaleza, enfoque y funcionamiento de estas primeras
iniciativas, asi como las percepciones e interés de los profesionales mds proximos al metaverso en
cada corporacion, pero se ve limitado por la escasez de estrategias para el metaverso o de proyectos
solidos con continuidad para extraer una lectura mds profunda de su implementacion.



El compromiso de integracién y desarrollo de iniciativas de metaverso se vincula en la mayoria de los
casos estudiados con la relevancia real que fienen los entornos virtuales para sus grupos de audiencia,
manifestando las corporaciones que la inversion en estos entornos, los esfuerzos destinados, y, por
consiguiente, el interés estratégico de estos mundos digitales crecerd en paralelo a la importancia que
tengan para sus publicos. Se abre en esta direccion una linea de investigacion que serd importante
monitorear como es el seguimiento de la participacion y aceptacion de los publicos, y si esto se
traduce realmente en una proliferacién de la oferta del PSM (Q1).

No existe en la actualidad un movimiento generalizado del PSM hacia el metaverso, a pesar de
que existan emisoras aventajadas en esta materia como France Tv, Yle o VRT que consideran que
el metaverso es una buena oportunidad para aproximarse a audiencias jovenes que habitualmente
no frecuentan su oferta fradicional, y valoran positivamente las posibilidades conversacionales,
interactivas e inmersivas que brindan estos entornos, lo que genera una innovacion social inmersiva
al cambiar radicalmente la posicion del espectador, pasando a ser un sujeto activo que participa
directamente en el desarrollo de los hechos y en la generacién de valor (Q2/Q3).

En esta investigacion proponemos una escala de implementacion graduada en cuatro niveles en los
que enmarcamos la posicion de las 15 corporaciones analizadas. La mayor parte de ellas (8 de 15)
se sitban en el escalén de aplicacién mds bajo, todavia sin interés real ni aplicacion directa. Cuatro
corporaciones (RTVE, Rai, NPO y BBC) han avanzado ligeramente proyectando actuaciones puntuales
con base en entornos virtuales y manifestando un planteamiento estratégico en fase preliminar.
France TV, Yle y VRT (implementacién media) han trabajado con mayor frecuencia y profundidad el
concepto, pero este todavia no se enmarca en su lista de prioridades ni han recreado un metaverso
propio con una oferta sélida permanente, por lo que ninguno de los PSM europeos se encuentra en el
mdximo nivel de implementaciéon de la escala formulada (Q4).

Finalmente se concluye que el metaverso todavia no ha sido utilizado como canal o plataforma para
proyectar contenidos informativos, al menos de forma estable o relevante. Las primeras experiencias
del PSM en el metaverso se enfocan a contenidos y formatos de entretenimiento y a temdaticas
deportivas y culturales, sin preverse en el corto plazo una migracién masiva de productos o formatos
de informacién. Hasta el momento las iniciativas planteadas por el PSM de Europa en entornos virtuales
han sido puntuales, con satisfactorios resultados internos, pero sin un claro e inmediato beneficio
directo, porlo que serd de interés estudiar en la proxima etapa la evolucion de estos comportamientos
para anficipar las modalidades de consumo y de comunicacién que se asentardn en la sociedad
digital global, y si los medios pUblicos logran construir una comunidad de usuarios alrededor de sus
iniciativas en el metaverso (Q5).

6. Contribuciones

Tarea Firmante 1 Firmante 2 Firmante3
Conceptualizacion X X

Curacién de contenidos X X
Andilisis formal X X

Adquisicion de fondos X
Investigacion X X X
Metodologia X
Administracion del proyecto X

Recursos X

Software X

Supervision X X
Validacion X
Visualizaciéon X

Redaccién: borrador original X X

Redaccién: revisién y edicion X X
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