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RESUMEN

Este articulo trata sobre el modelo de negocio digital creado para la implementacién en las
empresas farmacéuticas de Colombia con el que buscamos aumentar la percepcion de valor, pre-
ferencia en el mercado y mejora de la publicidad digital de estas empresas, a través de alianzas
estratégicas con empresas tecnoldgicas para hacer su ingreso al Metaverso. MetaHealTech esta
pensado y construido para ser un espacio tnico y personalizado, enfocado en mejorar la salud y
el bienestar de los usuarios durante el tiempo que pasan en su mundo paralelo digital, mientras
obtenemos datos tinicos y reales para el mejoramiento y/o desarrollo de nuevos medicamentos.
El impacto del Metaverso se dara proximamente desde las finanzas hasta la alimentacion, pasan-
do por el comercio minorista y la salud, una disrupciéon masiva, particularmente porque el 81%
de las personas cree que los sectores de la salud se veran afectados por el metaverso. Ello sustenta
el modelo de negocio digital planteado en este articulo, pues argumenta nuevos conocimientos,
aproximaciones visuales al espacio, la distribucion del mismo, y la creacion de un Avatar tinico
el cual sera creado por medio de Inteligencia Artificial para analizar y almacenar datos.

PALABRAS CLAVE

Metaverso; Publicidad Digital; Modelo de Negocio Digital; Empresas farmacéuticas; Salud y
bienestar.

30



Revista HisPaDis, Vol I, No 2, 2022-02. ISSN: 2954-5382 (En linea)

ABSTRACT

This article discusses the digital business model developed for use by Colombian pharmaceu-
tical companies, with which we aim to improve their digital advertising, market preference, and
perception of value through partnerships with technology firms that will allow them to enter the
Metaverse. In order to improve users' health and happiness while they are in their virtual parallel
universe, MetaHealTech was created and is designed to be a one-of-a-kind, personalized space.
This data is used to improve existing medications and/or to develop new ones.

The impact of the metaverse will be felt across industries, including finance, food, retail, and
healthcare. This will cause a significant disruption, especially given that 81% of respondents
think the metaverse will have an effect on the healthcare sector. This serves as the foundation for
the digital business model proposed in this article, which calls for fresh perspectives, spatial vi-
sualizations, space distribution, and the creation of a distinctive avatar that artificial intelligence
will use to process and store data.

KEYLWORDS

Metaverse; Digital Advertising; Digital Business Model; Pharmaceutical Companies; Health &

Wellness.

INTRODUCCION.

Esta propuesta de modelo de negocio sur-
gié como derivado de una tesis de maestria.
En sintesis, se propone mejorar el bienestar de
los usuarios potenciales de las farmacéuticas
colombianas en el metaverso como propuesta
desde la Maestria en Publicidad Digital de la
Universidad Sergio Arboleda. Entonces, con
este modelo de negocio digital que hemos de-
nominado Metaltech, buscamos aumentar la
percepcion de valor, asi como la preferencia en
el mercado, y mejorar el impacto de la publi-
cidad de las empresas farmacéuticas, a través
de alianzas estratégicas con empresas tecno-
légicas para un ingreso al Metaverso atractivo
en términos de un bienestar personalizado. Se
aclara que el metaverso es cuidadosamente es-
cogido para que los usuarios se dirijan directa-
mente al espacio virtual planteado en nuestra
propuesta.

-;Por qué llegamos a esta propuesta?- Hay va-
rios aspectos que se tuvieron en cuenta del es-
tado actual de la competencia y el crecimiento

de esta tendencia en el mundo. Actualmente
vemos que universidades, empresas y marcas
de consumo masivo empiezan a hacer su in-
greso al Metaverso, pero no hemos visto algu-
na empresa farmacéutica.

Y es que los datos nos demuestran que por
ahi es el camino y las puertas estan abiertas
para aprovechar esta nueva interacciéon con
los consumidores. Segun el ultimo estudio de
Wunderman Thompson (2022) sobre las nue-
vas realidades en el Metaverso, se prevé que el
impacto del metaverso sea importante en to-
dos los sectores. 71% de las personas que indi-
can que ya conocen sobre el Metaverso creen
que las marcas deben trabajar con la misma
intensidad para crear espacios inclusivos, asi
como lo hacen fuera de linea. De igual forma,
66% personas piensan que tenemos que asegu-
rarnos que todos en el mundo puedan benefi-
ciarse del Metaverso. Adicionalmente sabemos
que el 81 % de las personas creen que los secto-
res de salud y bienestar se veran afectados por
este nuevo mundo virtual, lo cual puede llegar
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a sorprender un poco ya que el “yo” virtual no
experimenta los mismos problemas de salud
que la persona fisica.

Y es que ya hemos visto como los habitos
saludables se trasladan al ambito virtual. Una
investigacion publicada con las Actas de la
Academia Nacional de Ciencias de los Estados
Unidos en abril del 2021, descubri6 que escu-
char los sonidos de la naturaleza puede tener
beneficios positivos para la salud, desde mejo-
rar el estado de animo y la capacidad cogniti-
va, hasta aliviar la sensacion de dolor.

Por otro lado, el auge de los juegos de pres-
cripcidn en los ultimos afios sefala la crecien-
te union entre la salud fisica y la digital. En
Estados Unidos, en 2020, la Food and Drug
Administration aprob¢d el primer videojuego
de prescripcion, EndeavorRX, que esta clini-
camente probado para tratar el TDAH (Trans-
torno por déficit de atencién con hiperactivi-
dad) en nifnos.

En coherencia a todo lo anterior se propone

METAHEALTECH, tema que explicaremos a
continuacion.

(++

Meta Heal T_ech

Figura 1. Salamanca, Sebastian. (2022). Logo de META-
HEALTECH [Ilustracién digital]. Fuente: Jimena Acuia.
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METAHEALTECH -2 QUE BUSCA-
MO0S?-

Todo se planifica enfocado en la salud y
bienestar de los usuarios teniendo en cuenta el
tiempo que pasan en su mundo paralelo digi-
tal; mientras a través de la IA se obtienen datos
unicos y reales para el mejoramiento y/o desa-
rrollo de nuevos medicamentos.

Se busca implementar un espacio para que
el usuario viva una experiencia tnica y se in-
siste, personalizada, que lo ayude a mantener
una buena salud mental durante el tiempo que
pase en su mundo paralelo digital .

Al ingresar al metaverso previamente esco-
gido y en el cual se disefi6 un entorno especia-
lizado, la primera experiencia es ser recibidos
por un Avatar creado a través de Inteligencia
Artificial, que llamaremos Galaxia, que al mis-
mo tiempo almacenara toda la informacion del
comportamiento del usuario durante el tiempo
que pasa en nuestro espacio, y con esa informa-
cion, se personaliza su experiencia y se obtiene
mayor bienestar en cada regreso virtual.

Paralelamente, esos datos se almacenaran,
organizardn y revisardn, a través de Big Data
por medio del software que se decida instalar
en el momento de implementacién, para que
el area de investigacion pueda usarlos en el de-
sarrollo y/o mejoramiento de los medicamen-
tos de la empresa farmacéutica que buscarad,
ademas de mejorar la salud de los pacientes
y aumentar las ventas, entregarles una mejor
experiencia.

Adicionalmente, el progreso de cada usuario
dentro del espacio en el Metaverso puede ser
registrado y verificado por ellos mismos en
una App, que podran descargar en sus disposi-
tivos moviles, para continuar con sus avances
diarios, tanto en su mundo digital como en el
fisico.
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Figura 2. Business Model Canvas. Fuente: Jimena Andrea Acuila.

A MANERA DE DISCUSION: FA-
SES DEL MODELO DE NEGOCIO
DIGITAL.

Como todo modelo de negocio, este mode-
lo de negocio digital SAAS y con infoproducto
, se dividira en fases, que en este caso particu-
lar son:

1. Alianzas con proveedores de tecnolo

gia que se encargan de montar espacios en el
Metaverso, agencias, médicos, psicélogos, ar-
quitectos, disefiadores de interiores y de mo-
das.

2. Elegir el metaverso en el que la empresa
quiera entrar. Esto dependera del Buyer Perso-
na al que le quieran apuntar.

3. ;Como nos vamos a ver?

4. ;Qué vamos a ofrecer?

5. ;COomo sera el asistente virtual?

6. ;Qué datos vamos a obtener y como los va-
mos a organizar?

Problema & Tension

Nuestro modelo de negocio resuelve un
problema propio de la publicidad digital, que

es la falta de informacién y alianzas para ingre-
sar al metaverso detectada en el campo de las
empresas farmacéuticas que, entre otras cosas,
también desaprovechan los datos que se pue-
den llegar a generar alli.

Tensién: angustia por no ser parte de este
nuevo mundo digital y obtener los datos antes
que la competencia.

Para definir cudl seria el modelo de nego-
cio, hicimos uso del Modelo Canva o también
llamado Business Model Canvas (ver figura 2),
un modelo creado por Alexander Osterwalder
muy visual con el cual pudimos ordenar las
ideas, determinar y crear una representacion
innovadora que generara valor al cliente inter-
medio y final.

SEGMENTOS DE CLIENTES

Dentro de este modelo de negocio debemos
tener en cuenta dos segmentos de clientes:

« El cliente final, es decir, el usuario del meta-

verso que entrard dentro del MetaHelTech.
o Las areas de mercadeo de las empresas far-
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Figura 2. Business Model Canvas. Fuente: Jimena Andrea Acuia.

macéuticas, quienes seran las que deberan lle-
var a cabo este modelo de negocio planteado.

Empecemos con el cliente final, quien esta
empezando a entender qué es el Metaverso y
esta entrando en él, explorando y conociendo
en qué consiste y qué se puede encontrar alli.

Es una persona que no puede pasar mucho
tiempo alli, pero si dedica su tiempo libre para
entrar, empezar a crear su mundo paralelo y a
participar de los eventos que empiezan a reali-
zarse en este nuevo entorno. No esta muy dis-
puesta a gastar su dinero dentro del Metaver-
so, pero entiende el concepto de Blockchain y
NFT’ . Y lo mas importante es que conoce la
importancia de los espacios dedicados a me-
jorar la salud mental, tanto en espacios fisicos
como digitales, pero siente que hace falta que
se note ese esfuerzo en los mundos digitales
que empiezan a surgir (ver descripcién en fi-
gura 3).

Ahora, otros clientes de este modelo de ne-

gocio son las areas de mercadeo de las prin-
cipales empresas farmacéuticas del pais. Espe-
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cificamente y por el interés de esta pesquisa,
nos enfocamos en los encargados del drea de
mercadeo. -;Por qué ellos?- Porque son los que
seguramente lideraran la propuesta de ingreso
al Metaverso, el paso a paso, costos, beneficios,
etc. Una vez a ellos les aprueben la idea, se in-
volucraran las demas areas participantes de la
empresa, como tecnologia, investigacion, mé-
dicos, etc. Son nuestro cliente intermedio.
Hablamos entonces de un gerente de merca-
deo con conocimientos previos o bésicos so-
bre el Metaverso, co-branding y tecnologia que
nos representa otro foco esencial. Su descrip-
cion la podemos visualizar en figura 4.

PROPUESTA DE VALOR

En un mercado cada vez mas cargado de
productos y servicios, las empresas deben
aprender a marcar la diferencia frente a sus
competidores para asi poder captar la atencion
de los clientes y lograr que prefieran su marca
frente a otras (Tur, 2012).

En este caso, nos referimos a las oportuni-
dades que pueden tener las empresas farma-
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Figura 4. Buyer Persona cliente intermedio del Modelo de negocio digital. Fuente: Jimena Andrea Acuiia.

céuticas para aumentar su percepcion de valor,
preferencia en el mercado y mejorar su pu-
blicidad, a través de alianzas estratégicas con
marcas y/o empresas que desarrollan tecnolo-
gia para hacer su ingreso al Metaverso. Todo
esto permite mejorar la salud mental de sus
usuarios.

Las empresas farmacéuticas dedican su pre-
supuesto y tiempo a investigaciones y desarro-
llos para nuevos medicamentos de venta libre
y de venta por orden médica, siempre pensan-
do en los beneficios que estos tendran en la sa-
lud de los usuarios.

Pero - ;por qué invertir solo en el desarrollo
de nuevos medicamentos y no en soluciones
tecnologicas que representen el mismo bene-
ficio en los usuarios y que adicionalmente les
den datos unicos, personalizados y los ayu-
den a diferenciarse de la competencia? -, por
légica, toda vez aplicado el modelo de nego-
cio digital la empresa con mayor informacién
medible en datos, amplifica sus probabilidades
de liderar el mercado online en la categoria. Y
es que, hasta el momento, de todas las marcas
que estan haciendo su ingreso al Metaverso, no

hay una empresa farmacéutica con dicho logro
visible. Eso si, en el metaverso hay presencia de
universidades y empresas de consumo masivo,
pero ninguna interesada en brindar un espacio
para mantener una buena salud mental en los
usuarios.

Es alli donde estd la oportunidad de las far-
macéuticas para realizar alianzas estratégicas,
y crear un nuevo modelo estratégico de nego-
cio digital para hacer presencia en el Metaver-
so, aumentar su percepcion de valor y ofrecer
la mejor experiencia al consumidor final.

Con estas alianzas estratégicas se quiere lle-
gar a la creacién de un espacio dentro de uno
de los metaversos con mas usuarios en este
momento.

FUENTE DE INGRESOS PARA EL CRER-
DOR DEL MODELO DE NEGOCIO

Existiran varias formas u opciones para ob-
tener réditos en las areas de mercadeo de las
principales empresas farmacéuticas del pais:

1. Pagar un monto unico por la entrega de
todo el modelo de negocio detallado. No incluye
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asesoria, acompafamiento ni apoyo de ningu-
na clase. El precio estara entre los $30.000.000
- $40.000.000 de pesos colombianos.

2. Pagar un acompafiamiento y asesoria
mensual para implementar paso a paso el mo-
delo de negocio. El precio mensual sera de
$2.000.000 de pesos colombianos.

3. En ambos casos, para asegurar la co-
rrecta implementacion de la propuesta, toda la
estrategia de publicidad digital que se vaya a
llevar a cabo para el lanzamiento del espacio
en el metaverso escogido debe realizarse con la
agencia partner recomendada por la creadora
del plan de negocio (la autora), y el contrato
pactado debe ser de minimo 2 afos.

4. Como requisito, los partners que se in-
cluyan dentro del modelo de negocio para
desarrollar cada paso pagan una comisién del
5% sobre el total del negocio realizado con la
empresa farmacéutica.

CANALES PARA LA ASESORIA

El primer canal para el segmento de clientes
es una reunién presencial o virtual agendada
para la asesoria; en dicho encuentro se presen-
ta la propuesta de valor.

Un segundo canal en la planeacion estra-
tégica es una Landing Page cuya url aloja la
informacion pertinente sobre los beneficios y
principales caracteristicas de este nuevo mo-
delo de negocio. La landing tendra un formu-
lario de contacto para agendar la asesoria (y
otros aspectos posteriores segun el modelo).

Esta landing sera promovida por LinkedIn
de forma organica, y de igual forma la credi-
bilidad de la landing la soportara el perfil de
LinkedIn, para que los gerentes de mercadeo
sientan interés y confianza para agendar una
reunion y conocer mas.
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RELACIONES CON EL CLIENTE

La relaciéon con los entes comerciales, es
decir, el gerente de mercadeo de la empresa
farmacéutica y el cliente final se traza segun:
conocer, inicio de la relacion, interacciones,
retencion y cierre. Esto es:

Gerente de Mercadeo.

Conocer:

o El inicio de la relaciéon con el segmento de
mercado sera mediante una reunién presen-
cial o virtual con el gerente de mercadeo de la
empresa farmacéutica.

« El posible problema que puedo tener en esta
etapa es la falta de interés en la asesoria.

« La solucidn, publicidad directa, sera el correo
electronico personalizado con un resumen del
ofrecimiento que le motive a concertar una se-
sién informativa.

Inicio de la relacion:

o Aceptacion de sesion informativa: presenta-
cion del proyecto. De ahi en adelante se orien-
ta a este cliente en el proceso de aprobacion de
las demas areas encargadas.

o La comunicacidon puede ser telefonica, por
WhatsApp y correo electrénico (agregar video
llamadas por plataformas empresariales).

« El posible problema que se puede presentar
en esta etapa es que algun drea no esté conven-
cida de la necesidad o impacto de la inversion.
o La solucion serd crear una presentacion en-
focada en convencerlos y mostrar todos los be-
neficios que se pueden obtener, con datos y/o
expertos en el tema.

Interacciones:

« Una vez aprobado por todas las dreas, si de-
ciden negociar por un acompafiamiento cons-
tante, la asesoria, empezaremos por concertar
un cronograma con reuniones semanales o
quincenales para ir implementando el modelo
de negocio, etapa por etapa.

« El posible problema que podemos presentar
en esta etapa es la demora en algtin paso o con
algin proveedor para seguir avanzando.



o La solucion sera pactar mutas o descuentos
en porcentaje de pago por retrasos, ante tiem-
pos limites, o cancelacion de contratos por
incumplimiento, inclusive.

Retencion:

o Las reuniones quincenales son el método de
retencion.

 Adicionalmente, la comunicacién y nego-
ciacién con los proveedores es estrictamente a
través de la asesoria.

« El problema que se puede presentar en esta
etapa es que quieran seguir la implementacién
solos.

» La solucién es argumentar que sélo a través
de la asesoria los proveedores conceden des-
cuentos, que el precio es mucho menor por
acompanamiento y asesoria que el pago total
por el modelo de negocio y que en conjun-
to podemos sacar adelante el proyecto en los
tiempos establecidos.

Cierre:

o Al finalizar la implementacion del modelo de
negocio se establece el acuerdo con la agencia
que les realizara toda la implementacién de la
estrategia de publicidad digital y dejamos es-
tablecida la continuidad de la asesoria, las dos
siguientes son gratis.

Cliente Final

Conocer:

« El cliente final conocera este nuevo espacio
por medio de la publicidad digital que la em-
presa realice sobre su espacio en el Metaverso,
por ejemplo, en el blog de la empresa, una pa-
gina web de lanzamiento, redes sociales, etc.
Inicio de la relacién:

« Encuentra el metaverso en el que estamos
ubicados y entra en el espacio.

o La comunicacién la tendremos por medio
del Metaverso y la Aplicacion con la que podra
continuar su interaccion con el espacio.

« El posible problema que se puede presentar
en esta etapa es que no encuentre facilmente el
espacio dentro del Metaverso.

» La solucion sera crear avisos con indicacio-
nes para llegar, cuando estén dentro del Meta-
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verso, y cuando ya en estos espacios digitales
sea permitido se pondran Ads.

Interacciones:

« Ya cuando el cliente final llega al espacio de
la marca dentro del Metaverso, el avatar de Al
le da la bienvenida y le pide datos basicos para
iniciar. Gaby participa de la experiencia perso-
nalizada o de una actividad grupal. Antes de
irse, descarga la App y el asistente le explica
para qué sirve.

o« La comunicacién sera en el espacio dentro
del Metaverso y con la App.

o El posible problema que podemos presentar
en esta etapa es que el cliente final, que esta-
mos llamando “Gaby”, no quiera dar sus datos.
o La solucidn sera que el Avatar de Al, que lla-
maremos Galaxia, le explica la politica de pro-
teccion de datos y le dice que es necesario para
poder mejorar y personalizar su experiencia
en este espacio.

Retencion:

o Galaxia (Avatar AI) le dice a Gaby que puede
ingresar todos los dias al Metaverso o a través
de la App para continuar con su proceso y en-
contrar nuevas actividades o participar de ac-
tividades grupales.

« Adicionalmente, la comunicacién y nego-
ciacién con los proveedores es a través de la
asesoria.

o El problema que se puede presentar en esta
etapa es que Gaby no vuelva a entrar ni al Me-
taverso ni a la App.

o La solucion es que, a través de la App, pro-
gramaremos notificaciones para recordar sus
metas, progreso, compromisos, proximas acti-
vidades, etc.

Recomendacion:

» Gaby va a recomendar este espacio con sus
amigos y familiares que también tengan inten-
cion de participar en el Metaverso. A Través de
la App encontrara una opcién para compartir
su experiencia y recomendarla para que mas
usuarios ingresen, y asi le podremos ofrecer
contenido o alianzas adicionales por su reco-
mendacion, tipo plan de referidos.
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« El posible problema que podemos enfrentar
en esta etapa es que Gaby lo recomendd, pero
no le llego la informacién del beneficio que le
prometimos por recomendar nuestro espacio.
« La solucidn sera que la App tendra envios au-
tomaticos de seguimiento para cuando se re-
conozca que compartio la recomendacion y asi
asegurarnos que recibe sus beneficios.

ACTIVIDADES CLAVE

Para implementar este modelo de negocio

digital en la empresa farmacéutica que asi lo
desee, se deberan cumplir varias actividades
que son claves para que el resultado sea exito-
so. Aqui las enunciamos:
L. Alianzas estratégicas con los proveedo-
res: primero la asesoria se enfoca en tener un
acuerdo con los aliados para cuando las em-
presas deseen implementar el modelo de ne-
gocio. Costos, descuentos, tiempos, etc.

2. Agendar reuniones con las principales
empresas farmacéuticas de Bogota.
3. Pasar el proceso de aprobacion de los

diferentes equipos dentro de las empresas far-
maceéuticas.

4. Una vez aprobado el modelo de nego-
cio, cerramos el modelo de contratacidn, si es
pago unico por la informacién o acompaia-
miento.

5. Si es acompanamiento, se establece el
cronograma de trabajo, con tiempos de entre-
ga.

6. Reuniones semanales para cumplir
con todo el cronograma establecido.

7. Cuando se esté listo para lanzar, reu-

nién con la agencia aliada para que se esta-
blezca la estrategia de publicidad digital para
el lanzamiento y mantenimiento.

8. Cierre de la relacién comercial con la
empresa.

RECURSOS CLADE

« Proveedores de tecnologia, agencia, médicos,
psicologos, arquitectos, disefiadores de inte-
riores y de moda.
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« Computador para las presentaciones.

« Dinero para el transporte a las reuniones.

« Espacio fisico ya sea para la reunion presen-
cial o virtual.

PARTNERS CLADE

Para implementar este modelo de negocio
digital, la empresa farmacéutica debera bus-
car o apoyarse de su asesora, para encontrar y
cerrar un contrato con diversos partners clave
que ayudaran a completar el modelo y poder
implementar satisfactoriamente en el metaver-
sO.

Estos proveedores deben ser de tecnologia,
una agencia, médicos, psicélogos, arquitectos,
disenadores de interiores y de moda.

¢COMO FUNCIONARA LA APP?

El proceso que tenga cada usuario dentro
del espacio en el Metaverso sera registrado y
verificado por ellos mismos en una app que
podran descargar en sus dispositivos méviles,
para continuar con los avances diarios. De esta
manera se completa la experiencia en lo digital
y lo fisico (ver figura 5).

(i)

Meta Heal Tech

Nombre Avatar

Contrasefa

—_—

(Q




Regina Falange
. iQué bueno verte!

\Veamos qué tienes
pendiente por hacer
mientras regresas al
metaverso

A -
Ve
i pepine.

'34:46

10 min
Meditacion

dya
descansaste?

Revista HisPaDis, Vol I, No 2, 2022-02. ISSN: 2954-5382 (En linea)

E; 3\ Regina
\ ;'I Falange

SESION
Meditacion PERSONALIZADA
grupal CON TU PSICOLOGO
ALBERTO

J

N

Mientras
esperas

Progreso

Challenge

e ranal Recomendados

' Regina
/.-' Falange

Progreso

=

Meditacion Meditacion
Diurna Nocturna

Descanso
de 5 min

J ‘

|
[ﬁ Ebook .| Bono

[
| 1 Regive.

a5 \
184 ghems e
\ e

10 i 8 30 Clase
min Meditacién || i grupal

1 g
Psicdlogo
Hr v

1
a1}
¢Cuanto te falto para .I

cumplir tu meta semanal?

=4
\

Regina

\ i F:Ignge

1 O recomendados
de este mes

Personas que han entrado gracias a ti

3

Juan Camilo Daniela
Perez Hernandez Ramirez

Tus recompensas

* Comida

Caminata
Saludable

Ecologica
A

Figura 5. Mockup de la aplicacion. Diseflo: Sebastian Camilo Salamanca, disefiador grafico




Figura 6. Mockup de la distribucion del espacio de MetaHealTech dentro del Metaverso. Disefio: Sebastian
Camilo Salamanca.

¢COMO SERA EL ESPACIO EN EL ME-
TAUERS0?

El objetivo de este espacio es transmitir
tranquilidad desde la entrada, hasta cada uno
de los ambientes. Tiene, inicialmente, 4 espa-
cios, de meditacidn, spa, masaje y sesién de
terapia.

Todo pensado en la salud y el bienestar del
usuario, certificando que sus datos e informa-
cion esta protegida por la politica de protec-
ciéon de datos. Varios usuarios pueden estar
aqui al tiempo, tomar clases grupales y socia-
lizar.

Galaxia, nuestra IA (ver figura 7), es la
encargada de hacer que cada usuario se sien-
ta bienvenido, con las actividades que mas le
gustan y con su proceso siempre actualizado y
almacenado en tiempo real, sincronizado con
la aplicacién también.

CONCLUSIONES

Entendiendo que el co-branding es una
oportunidad estratégica de cooperacion entre
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marcas, al punto que las marcas involucradas
en la alianza buscan beneficios particulares sin
perder su identidad y que esta estrategia tiene
como meta el desarrollo efectivo de lealtad en
los clientes para el producto que saldra, de la
alianza o para las marcas de forma individual,
fue que nacio el objetivo de crear este modelo
de negocio digital expuesto en este articulo; se
cre6 enfocado en las empresas farmacéuticas
de Colombia, para que usando este tipo de
estrategia pudieran salir del desconocimiento
sobre el Metaverso y aprendieran cdmo ingre-
sar en ¢él sin perder su identidad.

De igual forma, los lideres de mercadeo de
algunas de las principales empresas farmacéu-
ticas también expresan su preocupacion por
entrar a este nuevo mundo digital sin conocer
la legislacion que hoy lo rige. Por tal motivo,
se explord y definio para llegar al resultado ex-
puesto como proteger los derechos de marca
en el Metaverso.

Ya grandes marcas como Coca Cola, Nike,
Budweiser y McDonalds estdn en el metaverso
y hay ciertas consideraciones que deben tener
en cuenta a la hora de proteger sus marcasy su



llegada a los nuevos entornos digitales.

El principio de especialidad: al momento
de solicitar el registro de una marca se deben
indicar las clases para las cuales se requiere la
proteccion. Por lo que se debe ser especialmen-
te cuidadoso en su seleccion para que aplique a
productos o servicios virtuales ofrecidos en el
Metaverso, ademas de la descripcion detallada
y especifica del uso de la marca en el mundo
digital.

El principio de la territorialidad: la propie-
dad intelectual se basa en los derechos terri-
toriales que estan relacionados con el mundo
tisico, sin embargo, el metaverso es un mundo
sin fronteras y ain no se han definido meca-
nismos a través de los cuales podremos prote-
ger una marca para que tenga efectos juridicos
en el mundo virtual.

Con lo anterior, nos queda claro que aun
hay muchos vacios entre el marco juridico
existente y la realidad virtual que propone el
metaverso, por eso se genera la necesidad de
actualizar las normas de la Propiedad Intelec-
tual para este nuevo mundo digital al que las
marcas estan entrando sin mucha proteccion,
por lo cual es un tema todavia de cuidado y
mucho estudio.

Después de entender la base de este mode-
lo digital, que es la alianza de co-branding, y
el aspecto de Propiedad Intelectual dentro del
Metaverso, debiamos entender el ecosistema
digital al cual nos enfrentdbamos y como se
relacionan actualmente las marcas con él.

El Metaverso, término acufado por pri-
mera vez en la novela de ciencia ficcién Snow
Crash, es una mezcla de existencia digital y fi-
sica. Casi 30 anos después, esa definicion esta
tomando forma ante nuestros ojos.

Algunos lo llaman la nueva Internet, otros
una sociedad virtual democratizada, otros la
convergencia de realidades virtuales y fisicas,
espacios virtuales persistentes o un gemelo di-
gital de nuestro propio mundo.

E1 81% de los encuestados, en un estudio de
la agencia Wunderman Thompson, cree que el
metaverso afectara a los sectores de la salud y
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Figura 7. Tlustracién de Galaxia, la Al que serd el
Avatar del espacio dentro del metaverso. Disefno: Sebas-
tian Camilo Salamanca, disefiador gréfico.

la asistencia sanitaria, una estadistica que pue-
de resultar sorprendente, dado que el yo vir-
tual no experimenta los mismos problemas de
salud que el yo fisico.

Esta investigacion indica que la gente estd
llevando sus habitos saludables al ambito vir-
tual, y los encuestados afirmaron que las he-
rramientas digitales ayudan a profundizar la
salud corporal y mental en el mundo fisico.

Después de conocer las preocupaciones
e intenciones que tienen algunas empresas
farmacéuticas de Colombia para ingresar al
Metaverso y la poca informacién que poseen
hasta el dia de hoy, evidenciamos que este mo-
delo de negocio digital puede ser util para que
entiendan mas el Metaverso, ingresar como
marca y aprovechar este espacio.

Por tal motivo, la ruta a seguir después de
implementada esta primera versiéon del mo-
delo de negocio digital, es que la empresa far-
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macéutica que tenga interés en desarrollarlo
empiece a establecer las relaciones con los pro-
veedores clave, se hagan mas disefios de lo que
sera el espacio de la marca dentro del Meta-
verso y se cree el avatar Galaxia con IA, que
posiblemente sera el proceso mas extenso del
proceso.

Si se inicia el proyecto de implementacion
en el 2023, se podria estar implementado en
unos 3 o 4 anos si se sigue un cronograma es-
tricto, por lo cual podemos suponer que en ese
periodo de tiempo hay mas avances en el tema
de proteccion de la Propiedad Intelectual y en
los aspectos legales de la entrada al Metaverso.
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