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DESPUES DE umos MESES ATESTADOS DE

INFORMACION EN LOS MEDIDS ONLINE
DFFLINE- ACEHCA DE LA DOTiZACiON DEL

_’LINDEN DOLLAR, DE LOS PELIGROS QUE
CONLLEVA SEOGND LIFE PARA DETEF[MINADDS'_._
CRIMINALES ‘REALES’ Y, EN DEFENITIVA DE TODO
EL MOVIMIENTO COMEHCIAL QUE ACARREA
ESTE NUEVO MUNDD YA EMPEZAMOS A
~ HABLAR EN CASTELLANG EN ESTAS LINEAS
PODRAN CONOCER NOVEDDSAS INCORPORA-

s _"oloNES MADE IN SPAIN

Second Life ya es escenario de una de las corrientes mas recientes del
mundo del marketing: behavioral marketing. Si su avatar entra en un
lugar virtual denominado FutureAd-Park encontrard varias torres
tematicas: estilos de vida, viajes, salud, tecnologia... una vez en el area,
un software disefiado por la firma alemana nugg.ad registrara los inte-
reses almacenados en su perfil y a partir de sus vivencias virtuales -y las
del resto de avatares que han estado en esas coordenadas- es capaz de
calcular y predecir qué le va a interesar. Las pantallas le presentaran,
ademds de publicidad, informacién sobre su perfil que puede modifi-
car. El servicio lo ofrece, en exclusividad, la agencia especializada en
servicios en Second Life Inworld Advertising Network (IAN).

¢Pero, cual es el problema? Segtin los expertos, el sistema es similar al
de las ‘cookies’ que almacenan nuestros datos y visitas en las webs,
pero en los sites encontramos vinculos a las ‘politicas de privacidad
respecto a los navegantes, algo que muchos consideran necesario a dia

de hoy en Second Life (SL).

COCTEL DE DATOS DE AVATARES

“Conocimiento, valoracion y experiencia de los espafoles en Second
Life’ es el titulo con el que los responsables de la consultora The
Cocktail Analysis han lanzado el primer estudio sobre el mundo virtual
realizado en Espafia a través de dos encuestas: una dirigida a la pobla
cion internauta y otra llevada a cabo entre los usuarios espafioles de
SecondLifeSpain.com, la mayor comunidad hispana en este mundo
virtual. En sus paginas podemos conocer relevantes datos como el refe-
rido a los 192.000 espanoles usuarios de SL., lo que nos coloca en ¢l
noveno puesto mundial en cuanto a numero de avatares. Una nota
muy interesante es que, “a pesar del abultado nimero de registros
observados durante los tltimos meses, el volumen de usuarios activos
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Los paneles captan la atencién del usuario,
Za donde llegara este mundo virtual?



EL 61% DE LOS RESIDENTES ESPANOLES
ESTARIA DISPUESTO A RECIBIR PUBLICIDAD DE
LAS MARCAS EN SECOND LIFE A CAMBIO DE
ALGUN TIPO DE INCENTIVO, SIENDO LOS MAS
VALORADOS LOS CONTENIDOS LUDICOS-CUL-
TURALES.

no parece seguir el mismo ritmo”, algo que segtin los expertos ha sido
interpretado en ocasiones como un sintoma de que podrfamos estar
hablando de una moda pasajera sin grandes posibilidades de consoli-
dacion y desarrollo.

El retrato robot del usuario espafiol de SL se corresponde con el de un
varon (65 %), de 33 afios de media, con estudios universitarios (54%)
v ocupado laboralmente (69%). Se trata de un perfil que contrasta
-fundamentalmente por su mayor edad- tanto con el de otros mundos
virtuales como con el de los videojuegos.

Cast la mitad de los encuestados declaré acceder a Second Life diaria-
mente. Uno de cada cinco permanece conectado mas de tres horas.
Cuando estan conectados, la gran mayoria (68%) presta dedicacién
exclusiva a su estancia, pudiendo hablarse por tanto de una auténtica
“Inmersion”,

PUBLICIDAD VIRTUAL
Para tratar de profundizar en las posibilidades que ofrece Second Life
a las marcas espariolas, en el estudio se ha llevado a cabo un anélisis en
profundidad, tanto de las actitudes de los residentes ante el aumento de
la presencia de las marcas como de los resultados que en términos de
notoriedad estan cosechando las compaiiias ya presentes. Los datos
evidencian, por un lado, un rechazo latente hacia todas aquellas ini-
ciativas de las compaiiias que no aporten algin tipo de valor para los
residentes y, por otro, una alta receptividad hacia las iniciativas de las
marcas basadas en el intercambio. El informe muestra que el 61% de
los residentes espafioles estaria dispuesto a recibir publicidad de las
marcas en Second Life a cambio de algin tipo de incentivo “en espe-
ie” dentro del mundo virtual como contraprestacién. A la hora de
explicitar espontaneamente qué tipo de incentivos valorarian mas posi-
tivamente, la principal demanda se centra en los “contenidos lidicos-
culturales™ (teatros, conciertos, exposiciones...).
Para Victor Gil, de The Cocktail Analysis, “los residentes espafioles de
Second Life muestran una actitud ambivalente ante la inmersion de las
marcas en este entorno. Por un lado, reciben con recelo aquellas accio-
nes que reproducen la lo6gica unidireccional de los medios masivos con-
vencionales, al tiempo que muestran una alta receptividad hacia todas
aquellas iniciativas que se plantean desde el ‘permission marketing’ y
brand entertainment. Aunque en Second Life las necesidades basicas
escritas por el psicologo Maslow -1943- estan cubiertas, los residen-
tes se han creado una serie de necesidades virtuales para cuya satisfac-
cion aceptan la participacion de las marcas. Cuando se les pide que
espontaneamente identifiquen aquellos ambitos en los que les gustaria
que las marcas se implicasen, sobresale con diferencia que las marcas
les ayuden a entretenerse".
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El Gran Hermano de la publicidad en
Second Life.

The cocktail analysis dice que:

El 62% de los usuarios espafoles ha conocido Second Life a
traves de las informaciones difundidas desde los medios de
comunicacion.

. La mayoria (65%) reconoce haber accedido por primera vez
sin mayor motivacion que la mera curiosidad. Sélo el 22% se
inicio en este entorno con la finalidad de conocer gente.

. Aunque el 76% de los encuestados se muestra satisfecho con
la experiencia vivida hasta el momento, el volumen que repre-
sentan los mas entusiastas -para quienes Second Life ha supera-
do sus expectativas- como los decepcionados es muy similar
(22% y 24%, respectivamente).

. La gran mayoria (73%) dedica la mayor parte del tiempo a
recorrer y explorar los confines de este mundo virtual. La inte-
raccién con otros residentes es para aproximadamente la mitad
(55%) de los encuestados la otra gran actividad a la que se le
concede mas tiempo.

. Mas de la mitad de los encuestados (58%) dispone de
Linden Dollars, la moneda oficial de Second Life y mediante la
cual se realizan las transacciones comerciales en este entorno.
Sin embargo, sélo un 30% de sus poseedores ha adquirido la
moneda mediante el cambio de dinero real. La gran mayoria, en
cambio, se ha hecho con estos recursos a través de las peculia-
res formas de obtencidon de ingresos en Second Life.

. La principal partida de gasto se destina a la mejora de la apa-

riencia del avatar (62%), ya sea mediante la adquisicion de
ropa, atributos fisicos o0 animaciones.
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El ambicioso proyecto de ‘La Casa Encendida’ de Caja Madrid
trasladado al metaverso, obra de Adternative / Medialabs.

Segun Victor Gil se han observado tres perfiles diferentes de usuarios
en cuanto a actitudes frente a la publicidad en SL, suponiendo cada
uno de ellos aproximadamente un tercio de los residentes: “Por un lado
estan aquellos que hemos denominado ‘Entusiastas’ Se trata de un
grupo de usuarios muy receptivos ante el aumento de la presencia de
las marcas que no manifiesta ningun atisbo de preocupacioén o critica
hacia la publicidad en este entorno. Con un peso similar nos encontra-
mos a los ‘Criticos™ En general, asumen la presencia de las marcas
como algo inevitable, pero son capaces de identificar efectos pernicio-
sos. Por ultimo, aparece también el grupo de los ‘Detractores’, que
manifiestan un rechazo contundente al incremento del ruido publicita-
rio que acompaifia en muchos casos a la entrada de las marcas™.

LA CASA ENCENDIDA SE MUDA A SECOND LIFE

Hace unos dias también hemos podido conocer la iniciativa de Caja
Madrid de formar parte del metaverso de Linden Lab. Los responsa-
bles del proyecto, que eligieron a la agencia Adternative / Medialabs
para disenar la accion, han querido centrar su presencia pixelada en
una de las mas creativas y atractivas facetas de la entidad, materializa-
da en la popular Casa Encendida de Madrid. El emblematico centro
social y cultural traslada a este nuevo entorno virtual sus actividades
pretendiendo llegar a un publico mucho mas amplio.

Para los interesados, Caja Madrid ha ofrecido informacion sobre qué
vamos a poder hacer en su isla, que presenta una tiel reproduccion del
conocido edificio del barrio de Lavapiés. Nuestro avatar va a poder
pasear por las instalaciones virtuales, podra sentarse a disfrutar de sus
cuatro auditorios de conciertos y actuaciones, participar en cursos y
talleres, relajarse en los jardines que recorren la isla, reciclar en puntos
limpios, ir a la playa -recuerde que se trata de una isla virtual- o des-
cubrir el denominado ‘arbol de la poesia’.
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LOS USUARIOS RECIBEN CON RECELO AQUELLAS
ACCIONES QUE REPRODUCEN LA LOGICA UNIDI-
RECCIONAL DE LOS MEDIOS MASIVOS CONVEN-
CIONALES, MIENTRAS QUE MUESTRAN UNA ALTA
RECEPTIVIDAD A LAS INICIATIVAS PLANTEADAS
DESDE EL PERMISSION MARKETING Y EL BRAND
ENTERTAINMENT.

En el proyecto, los responsables de Adternative / Medialabs han dise-
fiado un total de 65.000 metros cuadrados donde se desarrollan todas
esas actividades culturales, pero eso no es todo. En una segunda fase
de desarrollo los visitantes virtuales podran practicar fotografia, grabar
cortometrajes y realizar construcciones.

Uno de los puntos fuertes de La Casa Encendida en Second Life es un
juego en el que, a través de una serie de pruebas de ingenio, se debe lle-
gar a un final totalmente impredecible. Los cinco primeros ganadores
tendran la posibilidad de desarrollar una segunda isla que sera propie-
dad de la persona que mas se acerque a los valores que defiende el cen-
tro social. Este futuro emplazamiento estara valorado en 6.000 euros.
Sobre el proyecto nos habla Fran Galvez, director general creativo de
Adternative / Medialabs, “el proyecto nacié en un grupo de trabajo
dentro del Comité de Innovacion de Caja Madrid. Estaban muy inte-
resados en utilizar el entretenimiento y nuevos canales de comunica-
ci6n para darse a conocer de otra manera (...) Teniamos, entonces, dos
decisiones que tomar: qué estrategia seguir y qué tecnologia utilizar”.
Estratégicamente se presentaron varias posibilidades: hacer algo rela-
cionado con el mundo financiero (un juego de simulacion, por ejem-
plo) siguiendo el ejemplo de WellS Fargo. Otra posibilidad era exten-
der los servicios ofrecidos en el website de Caja Madrid disefando un
interfaz que atrajera a un publico distinto. Sin embargo, finalmente los
responsables del proyecto descubrieron que las actividades que lleva a
cabo la Obra Social, y en concreto La Casa Encendida, les ofrecian un
punto de partida perfecto.

Para Gdlvez “la Casa Encendida es un lugar realmente interesante,
muy Vivo, con un extenso programa de exposiciones, talleres, eventos
musicales, etc. Extender este concepto a una produccion donde se reu-
nieran todas esas actividades, abierto al pablico de todo el mundo en
un entorno 3D multiusuario, era una idea brillante”.




interactive

Los obreros de Adternative/Medialabs se atreven a recrear el 'Almuerzo
en el rascaclelos’ del fotografo Charles C. Ebbets.

Pero ante un trabajo de tal magnitud, el detalle tecnolégico también ha
tenido un peso considerable en el resultado final, segin Gélvez “una
yvez que tenfamos la idea, todas nuestras dudas sobre la tecnologia ade-
cuada se disiparon: Second Life nos ofrecfa el entorno perfecto: lo sufi-
dentemente rico grafica e interactivamente, con una gran base de usua-
tios, un espectacular crecimiento y una capacidad de generar notorie-
dad en medios muy importante”. Todo ello realizado en un periodo de
dos meses y con unos “costes de produccion realmente contenidos”.

LADRILLO A LADRILLO

El proceso de produccién se desarrolld en dos fases, en primer lugar
habia que reproducir el edificio. Para poder hacerlo fue necesario foto-
grafiar la casa, exterior ¢ interiormente, hasta el mds minimo detalle:
fachada, salas de exposiciones, talleres, etc. Se necesitaron incluso los
planos de la construccion.

Levantada la casa empezaba la parte més dificil: disefiar un entorno
adecuado para un edificio que ya es un emblema para Caja Madrid. El
universo de Second Life se estructura en un gran continente comun e
islas privadas. Fl reto era disefiar la isla extendiendo los cuatro con-
ceptos de La Casa Encendida: medioambiente, educacion, cultura y  LADRILLOS DE PIXEL + COMUNICACION REAL

solidaridad. Nacié el concepto del Jardin de las Culturas. Rodeando el Paralelamente al contenido oficial de LCE en Second Life se ha dise-
edificio se disefiaron una serie de jardines tipicos de diversas culturas:  fiado una innovadora campana de lanzamiento siguiendo alguna de las
oriental, renacentista, mediterraneo de coniferas. También se pretendia  ideas de Suceso Tierra (Interactiva N°80). Se ide6 un personaje que fil-
inventar el concepto de isla sostenible, de modo que disefiamos una traba, dentro de los medios ms especializados, informacion sobre una

Arriba, un mapa actual de las islas de Second Life.

simulacion energética autosuficiente. gran marca que iba a lanzar su isla en Second Life. También explicaba
La clave de la Casa Encendida (LCE) de Second Life es que “es un  que, como parte del lanzamiento, se iba a inaugurar un juego. El gana-
medio muy nuevo, con sus propias caracteristicas, lenguaje e interacti- dor de este juego ganaria una Isla y su mantenimiento por un afno, un
vidad. Todo el mundo esta aprendiendo, investigando qué posibilida- ~ premio que asciende a unos 6.000 euros. Galvez nos explica que “este

des ofrece, pero cualquier usuario conoce un mal comin a muchos premio era un gran gancho, puesto que quien descubriera quién era la
lugares de SL: la falta de interactividad. Este mundo esta lleno de sitios ~ marca que estaba detrds de todo esto antes del lanzamiento oficial de
en los que esencialmente no hay nada que hacer: nosotros creamos la isla partiria con ventaja respecto al resto de competidores”.

entretenimiento y teniamos que evitar esto a toda costa”. Ademas de continuar con la programacion cultural paralela a la de La
En este caso existia un magnifico punto de partida: dos afios de activi- ~ Casa Encendida real hay disefiadas una serie de actividades propias
dades culturales en LCE. Los chicos de Adternative/Medialabs han po- ~ para Second Life. En primer lugar se inaugurara La Cuarta Planta: un
dido recuperar mucho material y ponerlo a disposicién de nuestro pi-  espacio para creadores, donde exponer obras creadas dentro y fuera de
blico en SL, haciendo de toda la visita a la isla una experiencia memo-  Second Life.

rable, que “en cada rincén, en cada lugar, haya algo interesante que ha- ~ Fran Galvez nos avanza que “Second Life nos ofrece muchas posibili-

cer”. Ademds, todas estas actividades tenian que respetar el espiritu de  dades de crear cosas que no podrian realizarse en otro medio. Asi,
La Obra Social de Caja Madrid, para lo que se disefiaron programas  hemos disefiado nuevas propuestas realmente originales, que se irdn
de reciclaje, actividades de jardineria, interaccion con personajes, etc. inaugurando a lo largo de 2007”. o
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