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Resumen ejecutivo

La virtualizacién de eventos culturales en el metaverso puede repli-
car y extender los eventos presenciales y supone un paso adelante en la
generacion de experiencias valiosas e innovadoras. Sin embargo, existen
retos por resolver. En este articulo se analizan los aspectos positivos y
negativos de la experiencia del usuario en un evento cultural celebrado
en el metaverso. Entre los negativos, destaca la dificultad del usuario
para centrar su atencion, lo que impide la transmision de la autenti-
cidad del evento cultural. Para superar este problema, la gamificacion
puede ser una herramienta efectiva. Al mejorar la atencion gracias a la
gamificacion, se incrementa la capacidad para imaginar la experiencia
real y la transmision de autenticidad, lo que favorece las intenciones de
comportamiento futuro. Los gestores de experiencias turisticas pueden
obtener recomendaciones para crear eventos culturales virtuales valio-
sos en el metaverso.

Takeaways

* Uno de los primeros analisis de la experiencia del usuario en un
evento cultural en el metaverso.

* Los usuarios perciben dificultades para centrar su atencion en los
elementos principales del metaverso.

* Lafalta de atencion en el metaverso provoca incomodidad y con-
fusion en la experiencia, lo que reduce la capacidad para imagi-
nar el evento cultural y la transmision de su autenticidad.

* La gamificacion puede solucionar el efecto negativo de la falta de
atencion.
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 La facilidad para imaginar el evento es clave para transmitir la
autenticidad de sus elementos intangibles y convertir a los visi-
tantes virtuales en potenciales visitantes reales.

INTRODUCCION

Las soluciones tecnologicas permiten reforzar la experiencia del
usuario en multitud de contextos de consumo, especialmente en aque-
llos de caracter intangible y experiencial como el turismo. La sucesion
de diversos acontecimientos inesperados y sin precedentes, tales como
la pandemia del covid-19 o los recientes conflictos bélicos, han puesto
de manifiesto la vulnerabilidad del sector. Por lo tanto, aunque los ulti-
mos datos apuntan hacia la recuperacion, la virtualizacion efectiva del
turismo representa un reto clave para generar una industria resiliente.
En este contexto, se espera que la industria de los eventos (compuesta
por diferentes tipos: culturales, ferias y congresos, entretenimiento)
crezca a un ritmo del 13,7% durante los préximos anos, alcanzando
casi los 3 billones de dolares en 2031." En Espana, segun datos elabo-
rados por Braintrust para el Spain Convention Bureau, se espera que
2024 sea un ano récord alcanzando los 13 mil millones de euros.

La virtualizacion de eventos se ha convertido en un elemento funda-
mental para ofrecer a los usuarios experiencias innovadoras y valiosas,
a la vez que se previene al sector ante posibles adversidades. Los even-
tos virtuales no solo permiten sustituir a los presenciales en situacio-
nes en las que el desplazamiento o interaccion fisica no sean posibles,
sino que pueden extender y enriquecer las experiencias en los eventos,
independientemente de la ubicacion geografica de los asistentes. Asi,
la virtualizacion puede ampliar la masa potencial de participantes, de
forma que los eventos virtuales no canibalizan, sino que complementan
y extienden la experiencia del evento fisico. Los organizadores también
pueden beneficiarse de la reduccion de gastos a la hora de organizar el
evento (por ejemplo, alquileres, gastos de viaje de ponentes), que pue-
den emplearse para mejorar otros aspectos. Ademas, la virtualizacion
permite hacer un seguimiento y recopilar datos sobre la asistencia, el
engagement y la participacion de los asistentes. A los usuarios, les da la
posibilidad de asistir a un evento que por limitaciones geograficas, pre-
supuestarias o de tiempo no seria posible. Ademas del ahorro en gastos
de alojamiento y manutencion, les permite utilizar su tiempo de forma
mas eficiente, pudiendo asistir no solo a sesiones en directo, sino tam-
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bién a sesiones asincronas (por ejemplo, grabaciones). En linea con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, la virtualizacion de eventos puede
favorecer la inclusion de personas con discapacidad (al aumentar su
accesibilidad). Por ultimo, aumenta el engagement de los asistentes, ya
que las plataformas suelen ofrecer herramientas altamente interactivas
(por ejemplo, chats, encuestas en vivo).

El metaverso es la proxima revolucion tecnologica que permitira la
creacion de experiencias altamente inmersivas, sociales e interactivas,
que reproduciran y ampliaran muchos aspectos de los eventos presen-
ciales en un entorno virtual. Sin embargo, el concepto de metaverso
es novedoso, y su desarrollo incipiente, por lo que se hace necesario
investigar la experiencia en estos contextos. La virtualizacién de even-
tos culturales en el metaverso puede permitir a las personas explorar
y conocer nuevas culturas desde sus hogares, trascendiendo las fron-
teras y limitaciones fisicas. Actualmente, existen ejemplos exitosos de
eventos culturales en el metaverso, como el concierto de del artista Lil
Nax X en Roblox en 2020, con mas de 30 millones de participantes,?
o el metaverso recreado para celebrar el Dia de los Muertos en México,
que ayudo a congregar a mas de un millon de asistentes fisicos y virtua-
les.? Cada dia son mas las organizaciones que apuestan por el metaverso
como un nuevo canal para ampliar su publico potencial y extender la
experiencia del usuario en eventos culturales.

Sin embargo, existen retos que deben afrontarse para que los eventos
virtuales en el metaverso se conviertan en una realidad y generen expe-
riencias valiosas. La recopilacion y andlisis de grandes cantidades de
datos de los usuarios supone la aparicion de preocupaciones derivadas
de la seguridad y privacidad en el uso de informacion personal. En la
misma linea, actualmente no existe ninguna tecnologia que garantice la
identidad del usuario que hay detras de los avatares, y los usuarios pue-
den incurrir en comportamientos maliciosos e inmorales (por ejemplo,
insultos, acoso) que afecten negativamente a la experiencia.

En el contexto de los eventos culturales, la transmision de autenti-
cidad en el metaverso resulta una cuestion critica. La autenticidad es
un valor universal que motiva a los usuarios a visitar otros lugares y
acontecimientos. Los turistas buscan vivir experiencias auténticas; sin
embargo, para conseguirlo no es necesario que dichos lugares o acon-
tecimientos sean objetivamente auténticos, sino que los turistas per-
ciban dicha autenticidad. En este sentido, podemos diferenciar entre
una autenticidad basada en el «objeto», entendida como la percepcion
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sobre la legitimidad o exactitud de las representaciones de elementos
tangibles y observables (por ejemplo, una reliquia, un edificio o estilo
arquitectonico), y una autenticidad «existencial» relacionada con la
percepcion de que la experiencia es genuina (por ejemplo, conexion
con la historia, la tradicion o la cultura).

Mientras que la autenticidad del objeto puede ser relativamente facil
de alcanzar en el metaverso, gracias al desarrollo tecnolégico (por ejem-
plo, fotogrametria), captar y transmitir con precision los matices de una
historia, tradicion o cultura concreta puede resultar mas complejo, difi-
cultando la transmision de la autenticidad existencial. Este trabajo pre-
tende abordar esta cuestion. En concreto, se explora la experiencia del
usuario en un evento cultural real en el metaverso, tratando de identificar
los posibles aspectos negativos de dicha experiencia, asi como de encon-
trar soluciones para mitigarlos. Los resultados de una metodologia mixta,
basada en dos estudios de naturaleza cualitativa y cuantitativa, revelan
que los usuarios se sienten «perdidos» y desorientados en este tipo de
eventos en el metaverso, lo que dificulta su atencion en los elementos
relevantes y la transmision de autenticidad. En este sentido, incluir dina-
micas de gamificacion ofrece a los asistentes un proposito que puede
guiar su experiencia, mitigando dichos efectos negativos. Al mejorar la
experiencia, los usuarios pueden imaginarse mas facilmente como es el
evento en realidad, perciben una mayor autenticidad, y todo ello produce
una mayor intencion de visitar el evento real en el futuro. Estos resultados
pueden ayudar a los gestores de eventos a disenar acciones especificas
para mejorar la experiencia del usuario en el metaverso, asi como para
atraer a potenciales turistas al destino donde el evento tiene lugar.

EL METAVERSO

El concepto de metaverso, acuiiado por Neal Stephenson en lanovela
de ciencia ficcion Snow Crash en 1992 y popularizado mas reciente-
mente por Mark Zuckerberg con el reposicionamiento de Facebook a
Meta, ha acaparado una gran atencion en el ambito empresarial y aca-
démico en los ultimos anos. El metaverso puede concebirse como un
«reino» multiusuario, persistente y continuo, que combina la realidad
fisica con la virtualidad digital, utilizando tecnologias avanzadas para
crear interacciones multisensoriales entre individuos, objetos digitales
y entornos virtuales. En la literatura actual, existen dos visiones sobre el
metaverso, ya sea COmo un entorno completamente virtual o como una
realidad fisica ampliada y enriquecida por la tecnologia.
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Las tecnologias inmersivas, y mas concretamente la realidad virtual,”
son la puerta de entrada al metaverso. El aspecto social también es un
componente clave: los usuarios estan representados por avatares e inte-
ractiian con otros en el entorno virtual, compartido y sincrono. Ade-
mas, el metaverso conecta varios mundos virtuales y experiencias que
persisten en el tiempo, incluso cuando los usuarios no estan conecta-
dos.” Estas y otras caracteristicas relevantes, tales como la descentraliza-
cion o las cuestiones legales y de privacidad, deben ser abordadas para
hacer realidad la vision del metaverso. A pesar de encontrarse en una
fase embrionaria, la investigacion sobre el metaverso esta creciendo,
centrandose en su impacto en el customer journey y en la experiencia del
consumidor. Este trabajo trata de contribuir a este incipiente campo,
analizando empiricamente la experiencia del usuario en el metaverso
en eventos culturales.

Tal y como se ha comentado anteriormente, el metaverso ofrece
oportunidades tnicas para la virtualizacion de eventos (por ejemplo,
posibilidad de servir como una preexperiencia que informe al usua-
rio, de formas unicas y novedosas, y le anime a visitar el evento en el
futuro). Sin embargo, también existen una serie de retos (seguridad,
privacidad, identidad, comportamientos maliciosos), asi como dificul-
tades para transmitir la autenticidad de los elementos mas intangibles
del mismo.

ATENCION SELECTIVA Y EMOCIONES GENERADAS

A nivel teorico, el estudio se basa en la teoria de la atencion selectiva®
y la teoria del afecto como informacion.” Segun la teoria de la atencion
selectiva, el cerebro humano solo puede procesar una cantidad limi-
tada de toda la informacion sensorial que percibe. La atencion selectiva
permite dirigir los recursos cognitivos a la informacién mas importante
y relevante, ignorando el resto. En entornos virtuales, si un individuo
percibe la navegacion como dificil, compleja o poco familiar, necesitara
mas recursos mentales y, por lo tanto, le quedara poca atencion para
cualquier otra actividad que no considere relevante, como observar el
propio entorno. Por lo tanto, si los usuarios no pueden centrar su aten-
cion y navegar de forma sencilla e intuitiva, es probable que aparezcan
experiencias desagradables. La teoria del afecto como informacion pro-
pone que las emociones y los estados afectivos son un fuerte deter-
minante de las evaluaciones. Es decir, los consumidores evaluan los
productos, las marcas o sus experiencias en funcion de como se sienten
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respecto a ellos. En consecuencia, si los usuarios desarrollan estados
negativos durante su experiencia en el metaverso, debido a que no pue-
den centrar su atencion en ella, esos sentimientos negativos influiran en
su evaluacion.

GAMIFICACION

La gamificacion consiste en utilizar elementos y mecanicas de juego en
contextos no ludicos.® En contextos educativos y laborales, se ha demos-
trado que la gamificacion puede aumentar el compromiso y la motivacion
a través de sistemas de recompensas, retroalimentacion y desafios. Este
mayor engagement puede aumentar la atencion en la tarea en cuestion
durante mas tiempo, ya que los individuos son mas propensos a cen-
trarse en actividades gratificantes y agradables. Asimismo, la gamificacion
puede mejorar la interaccion de los usuarios en el metaverso al propor-
cionar retroalimentacion inmediata, instrucciones personalizadas y opor-
tunidades para practicar y experimentar en estos entornos, lo que puede
llevar a mejores experiencias. Por lo tanto, incluir dinamicas de gamifi-
cacion en eventos culturales en el metaverso puede ayudar a mitigar los
posibles efectos negativos y favorecer la experiencia del usuario.

ESTUDIO REALIZADO

Para investigar la experiencia del usuario en eventos culturales en el
metaverso, se utilizo un enfoque de métodos mixtos en dos fases. En la
primera etapa, de caracter exploratorio, se realizaron grupos de discu-
sion o focus groups, ya que es una metodologia apropiada para identificar
y definir aspectos clave, asi como para determinar sus interrelaciones.
En la segunda etapa, confirmatoria, se llevo a cabo un estudio cuantita-
tivo en el que los participantes tuvieron una experiencia en el metaverso
de un evento cultural y luego respondieron a un cuestionario. Ambos
estudios utilizaron como estimulo la recreacion virtual de la Ofrenda
de Flores de las fiestas del Pilar de Zaragoza (Figura 3.1). Esta virtua-
lizacion (desarrollada por la empresa Imascono) ha sido considerada
por la Comision Europea como uno de los ejemplos mas avanzados de
recreacion cultural en la esfera virtual, recibiendo mas de medio millon
de visitas, con una duracion media superior a los 4 minutos.

En cuanto a la fase exploratoria, se realizaron tres focus groups
(entre 5 y 8 participantes por sesion, duracion entre 60 y 90 minutos).


https://imascono.com
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Teniendo en cuenta las recomendaciones de la literatura especializada,
la composicion de los grupos tuvo cierto grado de homogeneidad para
evitar que surgieran grandes diferencias de opinion, pero con un com-
ponente heterogéneo para promover el debate y generar informacion
util. Se seleccionaron a personas con niveles similares de conocimiento
sobre el evento, pero con caracteristicas diferentes en cuanto a edad,
sexo y disposicion a adoptar nuevas tecnologias. Unos dias antes de las
sesiones grupales, se pidio a los participantes que accedieran al espacio
virtual para familiarizarse con la navegacion y exploraran el entorno. En
las sesiones, se realizaron varias preguntas para obtener ideas y puntos
de vista sobre la virtualizacion de eventos, el metaverso y su experien-
cia de unos dias antes. Ademas, los participantes volvieron a acceder al
mismo metaverso, pero en esta ocasion se les pidio explicitamente que
jugaran a algunos juegos del entorno virtual.

Figura 3.1
VIRTUALIZACION DE LA OFRENDA DE FLORES DEL PILAR

(IMASCONO)

Fuente: Imagenes cedidas por Imascono.

Los resultados del estudio cualitativo sirvieron de base para desarro-
llar el posterior estudio cuantitativo que se realizo de forma online. En
primer lugar, se pidio a los participantes que accedieran al metaverso
de la Ofrenda de Flores y se les mostré informacion sobre como podian
navegar en el espacio virtual, interactuar con objetos y asistentes vir-
tuales y las actividades que podian realizar. Entre las actividades de
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gamificacion, la plataforma ofrecia un concurso de preguntas sobre la
historia de Zaragoza y del evento (si el participante conseguia contestar
correctamente, podia lanzar el cohete anunciador de las fiestas), y una
busqueda de monedas repartidas por el entorno virtual, de modo que si
se conseguian todas, se ganaba uno de los tradicionales cabezudos que
podia colocarse en el avatar.

Tras la experiencia en el metaverso, los participantes respondieron a
un cuestionario sobre su experiencia, utilizando escalas Likert de 7 pun-
tos (desde 1=totalmente en desacuerdo, hasta 7=totalmente de acuerdo)
de variables previamente validadas por la literatura (falta de atencion
focalizada, afecto negativo, facilidad para imaginar el evento cultural,
autenticidad existencial, intencién de visitar el evento en el futuro,
gamificacion percibida). También se incluyeron variables de control
(por ejemplo, conocimiento previo sobre el evento cultural, implica-
cion emocional) y se recogié informacion de caracter sociodemografico.
Los participantes fueron reclutados a través de una agencia de estudios
de mercado a cambio de una recompensa econémica. La muestra valida
total fue de 219 participantes (edad media=31,67; 46,6% mujeres).

PRINCIPALES RESULTADOS

Los resultados del estudio cualitativo mostraron que el metaverso
puede ser interesante para virtualizar eventos relacionados con el tra-
bajo, tales como ferias o congresos; sin embargo, puede no ser atractivo
para eventos con un alto componente ludico. Los eventos recreativos
(por ejemplo, conciertos) pueden perder valor si se virtualizan. Para
resolver este problema, el uso de dispositivos avanzados que proporcio-
nen experiencias multisensoriales, como gafas de realidad virtual, mejo-
raria la experiencia virtual. Ademas, a la hora de virtualizar un evento
cultural, deben tenerse en cuenta las caracteristicas del publico al que
va dirigido, ya que puede ser mas apropiado para gente mas innovadora
0 con mas experiencia con este tipo de tecnologias.

Es importante destacar que existe un fuerte consenso acerca de la
necesidad de aportar instrucciones sobre qué hacer en estos entornos.
Los participantes se sintieron perdidos en el metaverso, inseguros de
lo que tenian que hacer; no sabian si estaban navegando bien o si se
estaban perdiendo algunos aspectos importantes de la experiencia,
debido a su desconocimiento. Ademas, la mayoria de los participantes
coincidieron en que la experiencia puede resultar atractiva e interesante
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3. Eventos culturales en el metaverso: atencién, autenticidad y gamificacién 53

durante breves periodos de tiempo; pero una vez explorado el entorno
y completadas las distintas actividades, ya no les proporciona entre-
tenimiento. En este sentido, anadir elementos de gamificacion puede
mitigar estas sensaciones y mejorar la experiencia notablemente, ya que
ayudaron a los usuarios a saber qué hacer en el metaverso; les dio un
proposito. Asi, la existencia de juegos de pregunta-respuesta les ayudo
a aprender sobre el evento cultural, haciendo que la experiencia fuera
mas util. Los retos (por ejemplo, encontrar objetos escondidos) mejo-
raron la navegacion por el espacio virtual, ya que definio un itinerario
mas claro. Estos juegos también supusieron entretenimiento, mejo-
rando asi la experiencia.

Por ultimo, la transmisién de la autenticidad del evento cultural se
destacd como un reto importante. Mostrar los elementos patrimonia-
les mas caracteristicos en el entorno virtual, asi como otros aspectos
visuales (por ejemplo, personalizacion de avatares con trajes tipicos),
es clave para lograr esta sensacion de autenticidad. Ademas, otros ele-
mentos sensoriales (por ejemplo, olores, musica, sensaciones tactiles)
son importantes pero dificiles de alcanzar para transmitir autenticidad
existencial en eventos virtuales. De nuevo, la gamificacion se identifico
como una herramienta efectiva para mejorar la autenticidad percibida
del metaverso, porque guia a los usuarios en la realizacion de determi-
nadas actividades y mejora sus sensaciones durante la experiencia.

En cuanto al estudio cuantitativo, se formaron dos grupos divi-
diendo a los participantes en funcion de sus percepciones de gami-
ficacion durante la experiencia (punto de corte 5,67 sobre 7). En la
Tabla 3.1 no se observan diferencias en las caracteristicas personales
entre ambos grupos, salvo en el caso de la implicacion emocional con
el evento. Los participantes que percibieron mayor gamificacion en la
experiencia también son los que se sentian mas emocionalmente unidos
al evento.

Asimismo, se analizaron las diferencias entre los dos grupos para las
variables relacionadas con la experiencia en el metaverso. La Figura 3.2
muestra que, comparados con los usuarios que percibieron un menor
grado de gamificacion, aquellos con una percepcion mas alta estuvieron
mas centrados y experimentaron menos afecto negativo. Estos usuarios
también pudieron imaginarse el evento real mas facilmente, lo percibie-
ron como mas auténtico, y mostraron unas intenciones de comporta-
miento mas favorables.
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Tabla 3.1
CARACTERISTICAS DE LOS PARTICIPANTES
CON ALTA Y BAJA GAMIFICACION PERCIBIDA

Gamificacién percibida Alta Baja
Edad (media) 33,41 30,23
Género (% mujeres) 49,5% 44,2%
Conocimiento previo evento cultural (media)* 3,47 3,30
Implicacién emocional con el evento (media)* 3,72 3,03

*1 (puntuaciéon minima) - 7 (puntuaciéon méaxima).
Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3.2
ANALISIS COMPARATIVO DE LAS VARIABLES CONSIDERADAS

7
6
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> 4.36 413 419
4 3.25 3.25 3.40
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Falta de atencién Afecto negativo  Facilidad para Autenticidad Intencién

focalizada imaginar existencial comportamental

® Gamificacién percibida alta ® Gamificacién percibida baja

Nota: 1 (puntuacién minima) — 7 (puntuaciéon maxima).
Fuente: Elaboracién propia.

Posteriormente, se utiliz6 la metodologia de modelizacién con ecua-
ciones estructurales (SEM por sus siglas en inglés) y el software SmartPLS
4.0 para un analisis mas detallado de las relaciones propuestas. El signo
de los resultados se muestra en la Figura 3.3. Tras comprobar la validez
de las escalas, el modelo estructural permiti6 constatar que la falta de
atencion focalizada provoco estados afectivos negativos de la experien-
cia. Estos estados afectivos negativos dificultaron tanto la capacidad para
imaginarse el evento en la realidad como la percepcion de autenticidad
existencial. También se observo que la facilidad para imaginar el evento
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contribuia a la transmision de autenticidad, influyendo ambos aspectos
positivamente en las intenciones comportamentales hacia el evento. Por
ultimo, y en linea con los resultados del estudio cualitativo, la gamifica-
cion percibida redujo el impacto negativo de la falta de atencion en las
emociones, mejorando la valoracion de la experiencia.

Figura 3.3
RESULTADOS DE LAS RELACIONES PROPUESTAS
EN LA INVESTIGACION

- Conocimkiio previo evanto cullural
- Implcacian emacio
- Apege al lugar

Fuente: Elaboracién propia con imagenes generadas con IA de Microsoft Bing.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La virtualizacion de eventos en el metaverso ofrece oportunidades
extraordinarias para empresas e instituciones que buscan promocionar
su oferta turistica. Las posibilidades para ampliar el alcance del aconte-
cimiento y ofrecer experiencias unicas y personalizadas, que sustituyan
o enriquezcan los eventos fisicos, son evidentes. Sin embargo, la correcta
virtualizacion de estos eventos supone retos importantes. A pesar de la
existencia de casos de éxito, también es posible encontrar ejemplos de
eventos en el metaverso con grandes inversiones y muy bajas tasas de
audiencia.” Los resultados de esta investigacion indican que no hay un uso
continuado del metaverso. Parece que los individuos utilizan el metaverso
para subirse a la ola de esta tecnologia, y una vez han tenido la experien-
cia, no contintian con su uso. El reto es encontrar la férmula para que los
usuarios perciban un valor anadido que les haga seguir utilizando el meta-
verso, al tiempo que se aporta valor a los territorios (transmitir la autenti-
cidad del evento, despertar el interés por visitar el destino o evento real).
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El tipo de evento también influye en el éxito y eficacia de su vir-
tualizacion en el metaverso. Asi, para eventos centrados en el trabajo
o los negocios, los usuarios perciben el valor de utilizar el metaverso;
sin embargo, en eventos recreativos, los organizadores deben esforzarse
por ofrecer experiencias multisensoriales enriquecedoras, lo cual puede
lograrse utilizando tecnologias sensoriales, como gafas de realidad vir-
tual o dispositivos hapticos, u ofreciendo contenidos no accesibles en
el mundo real (por ejemplo, imagenes y graficas interactivas, de alta
calidad). También hay que tener en cuenta el publico al que va dirigido
el evento; aquellos usuarios mas familiarizados con las nuevas tecno-
logias dedican menos esfuerzo a aprender, y pueden ser mas propen-
sos a utilizar el metaverso. Esto puede ser especialmente importante
en eventos dirigidos a audiencias masivas, promovidos a menudo por
entidades publicas, ya que necesitan generar entornos muy faciles de
usar y accesibles.

Una de las principales ventajas del metaverso es la inclusion de mul-
tiples elementos virtuales, facilmente personalizables, que ofrece enor-
mes oportunidades para la interaccion de los usuarios. Sin embargo, los
resultados del estudio sugieren que este aspecto puede convertirse en
un problema. Cuando los usuarios entran en el metaverso, se encuen-
tran con una gran cantidad de informacion y multiples interacciones
posibles, lo que les hace sentirse abrumados y les impide vivir la expe-
riencia. A pesar de la inclusion de pequenos tutoriales, los usuarios
deben dedicar tiempo o recibir instrucciones adicionales para no sen-
tirse perdidos, lo que provoca malas experiencias. Estas malas experien-
cias afectan a su capacidad de imaginar el evento y dificultan la transmi-
sion de su autenticidad. Como resultado, no se desarrollan intenciones
positivas hacia el acontecimiento.

Para combatir estos efectos, incluir elementos de gamificacion
parece una solucion adecuada. Por ejemplo, los creadores de estos
eventos podrian organizar busquedas del tesoro, escondiendo objetos
en el entorno, quizas cerca de puntos de interés como, por ejemplo,
paneles informativos. Ademas, ofrecer un objetivo y una experiencia
entretenida puede incitar a los usuarios a explorar el entorno, familia-
rizarse con el uso de sus avatares e identificar elementos clave del acto
cultural. Anadir otros elementos de gamificacion, tales como concursos,
retos, insignias o tablas de clasificacion, y que estén relacionados con
el acontecimiento cultural, también puede anadir valor y permitir a los
usuarios disfrutar de una experiencia mas directa en el metaverso y
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transmitir eficazmente informacion sobre el evento. Asi pues, se anima
a los gestores de eventos a maximizar el uso de la gamificaciéon como
parte integrante de los eventos culturales virtuales, ya que puede atraer
a los usuarios y enriquecer sus experiencias.

Finalmente, los resultados de este estudio subrayan lo importante
que es que los usuarios puedan imaginarse el evento cultural real para
apreciar sus aspectos intangibles (autenticidad existencial) y promover
una visita real al evento fisico. El metaverso proporciona a los usuarios
poderosas experiencias de probar antes de comprar que pueden poten-
ciar sus futuras intenciones de viaje. Se ha demostrado que los estados
afectivos influyen en la facilidad de imaginacion de los usuarios; por
ello, los gestores deben disenar actividades especificas que sean tutiles
y a la vez entretengan a los usuarios durante su asistencia a eventos
virtuales, creando asi estados de animo positivos que acaben transfor-
mando a los visitantes virtuales en visitantes reales.

Nota: el articulo completo de investigacion ha sido publicado por los
autores en la revista International Journal of Information Management:
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2023.102726
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