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Introduzione






Dopo il rebranding di Facebook in Meta nell’ottobre
del 2021 la parola “metaverso” e sulla bocca di tut-
ti. Aziende, brand, personaggi: tutti hanno cavalcato
I'onda del metaverso con grandi annunci e comunicati
stampa. Tuttavia, la mia prima impressione e stata di
sorpresa perché il contenuto del discorso di Zucker-
berg e tutta questa eccitazione rispetto al metaverso mi
sembrava un po’ spropositata e in ogni caso confusa,
certamente spesso usata a sproposito.

Credo, comunque, che questa data segni un mo-
mento di svolta: il fatto che un big player come Facebo-
ok cambi nome e punti tutto sul concetto di metaverso
e senza dubbio significativo.

Alcuni hanno criticato la scelta di Zuckerberg e tro-
vano questa strategia debole o poco sostenibile ma, se
ci proiettiamo molto avanti nel tempo, non e difficile
immaginare che si aprano grandissimi spazi e che ci
sia un’importante evoluzione in atto.

Meta e Zuckerberg hanno deciso di cavalcare un’on-
dalunga, che viene da lontano e che ha, alla base, forze
gia chiaramente definite. Basti pensare a quanto sta
accadendo nel mondo del gaming e a come stanno cam-
biando i comportamenti dei consumatori all’interno
di questi ambienti, 0 a come, negli ultimi anni, si sia



investito nello sviluppo di hardware e interfacce sem-
pre piu evolute e performanti, o a come le generazioni
piu giovani, i millennials o la generazione Z, vivano
quotidianamente il digitale.

In tutto questo, non e per nulla detto che Meta sara
necessariamente un attore dominante del futuro me-
taverso, ma sicuramente ha deciso di giocare la sua
partita e si € messo in prima linea nella costruzione
del nuovo mondo. In primis, scommettendo nel lungo
periodo e sul fatto che alcune tecnologie riusciranno a
raggiungere in tempi non troppo lunghi un “tipping
point” tale da renderle mainstream.

L’idea del metaverso, inteso come mondo immer-
sivo nel quale possono accadere un’infinita di cose, e
associata soprattutto al concetto di realta virtuale, dove
I'utente si connette a un mondo digitale/virtuale attra-
verso un hardware che offre immersivita totale.

Di realta virtuale si parla da tempo, i primi visori
sono stati sviluppati addirittura negli anni Ottanta e
la tecnologia € migliorata costantemente; tuttavia, sol-
tanto negli ultimi due/tre anni i visori di realta virtuale
hanno iniziato ad avere una penetrazione ragionevole
sul mercato consumer, grazie alla loro progressiva di-
minuzione di peso e al miglioramento delle interfacce.

Ancora oggi pero, anche con i migliori device, I'e-
sperienza di realta virtuale rimane limitata: dopo un
certo periodo, diventa faticoso per 'utente indossare gli
headset e in alcuni casi addirittura I'immersivita in sé
genera sensazioni di nausea o di mal di mare. Gli inve-
stimenti nell’hardware pero aumentano costantemente
ed e quindi ragionevole pensare che a un certo pun-
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to, non ben definito, questi problemi verranno risolti,
ma su una cosa non c’e dubbio: ci vuole del tempo, e
non poco. Un discorso analogo vale anche per la real-
ta aumentata: oggi in buona parte fruibile grazie alle
interfacce sui dispositivi mobile come il Qr-code o le
telecamere, ma dove l'aspettativa e fondamentalmente
legata allo sviluppo degli occhiali di cui molto si parla,
ma ancora poco distribuiti.

Tornando agli ultimi mesi, si sono viste e sentite
dichiarazioni, posizioni, azioni fra le piu disparate che
danno chiaramente 'idea di una confusione generale
sul tema e che rendono difficile capire perimetri e confi-
ni del metaverso. Tutti ne parlano e nessuno veramente
sa cosa sia nel concreto.

Discussioni, video, commenti, news, se ne sente par-
lare sui mezzi pubblici e perfino il mio tabaccaio I'altro
giorno citava il metaverso: «Ma si, tanto un giorno ce
ne andiamo tutti in vacanza nel metaverso che stiamo
tutti felici...»

In ambienti professionali, invece, le parole che ven-
gono associate al metaverso sono molte, forse troppe:
web 3.0, crypto, gaming, real estate, digital property,
token, currency, privacy, identity, NFT, tanto per citarne
alcune... insomma un gran caos. Tutto sembra difficile
da capire e da razionalizzare.

Poi in alcune conversazioni professionali alla do-
manda «Cosa pensi del metaverso?» molte persone con
cui ho parlato hanno risposto con un semplice: «Non
ci credo».

Questa risposta superficiale e definitiva mi irrita.
Soprattutto se data da un professionista.



Non penso sia un tema al quale credere o non cre-
dere, penso, piuttosto, che si tratti di approfondire in
modo corretto tutte le tematiche che questa parola in
qualche modo include. All’interno di questo mondo,
o se volete del metaverso, ci possono essere rischi e
opportunita. Non necessariamente e tutto bene o male.

L’ampiezza dell'argomento lo rende complesso e,
come sempre, le generalizzazioni o le semplificazioni
rischiano di fuorviare e di non mettere nella giusta luce
i fenomeni e i trend che stanno alla base.

Credo ci sia qualcosa di piu significativo che sta av-
venendo: certamente il concetto catalizza al suo interno
forze importanti che a mio parere non possono essere
ignorate. Certo, non abbiamo certezza né dei tempi né
delle forme che tutto questo prendera nel tempo, non
sappiamo se i mondi descritti, ad esempio nei film di
fantascienza, che immaginano mondi virtuali e umani
sempre piu connessi, saranno effettivamente rispon-
denti alla realta. Ma non c’e dubbio che un pezzo di
futuro passi da qui.

Non e soltanto un futuro tecnologico, ma antropo-
logico, che riguarda il cambiamento della relazione tra
I'uomo e la macchina, tral'uomo e il digitale, che poten-
zialmente impatta l'organizzazione sociale, economica
e anche di liberta dell'individuo.

Ripercorrendo le parole che vengono normalmente
associate al metaverso, si possono immaginare futu-
ri con economie decentralizzate, con identita e avatar
totalmente digitali, nuove forme di apprendimento e
socializzazione, nuovi lavori, nuovi prodotti, nuove
forme di intrattenimento e di aggregazione, nuovi ser-
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vizi e naturalmente nuovi attori, nuovi player e nuove
aziende. Ci troviamo in qualche modo davanti a un fu-
turo da disegnare, dove nessuno ha ancora una risposta
definitiva o una posizione dominante. Insomma, una
grande sfida per tutti.

Nel tentativo di mettere ordine in questa nuvola di
parole e concetti, ho cercato di approfondire il tema
accedendo ai principali report, navigando attraverso
i siti dei vari player, studiando le interazioni nei vari
mondi virtuali. Tutto questo mi sembrava necessario
perché, parlando di business, avevo bisogno di definire
in modo chiaro, o nel modo piu chiaro possibile, di cosa
si stesse parlando in concreto, di quali business model
ci siano sul mercato e di quanto si trattasse di buzz o
hype, piuttosto che di un mercato che, come sostenuto
da molti, potrebbe essere il futuro di internet.

Pensare al metaverso come il futuro di internet € un
concetto affascinante ma, da un certo punto di vista,
anche spaventoso: faccio personalmente fatica a imma-
ginare un’evoluzione antropologica dell'uomo che vive
completamente una dimensione digitale, in qualche
modo sfuggendo o scappando dalla dimensione reale.

Eppure, questo e quello che é stato teorizzato e rac-
contato nel romanzo Snow Crash di Neal Stephenson,
pubblicato negli anni Novanta, e nel film di Steven
Spielberg Ready Player One. In questo film il protago-
nista sfugge da un mondo distopico, distrutto e deso-
lato, per trovare soltanto in una dimensione totalmente
digitale, all'interno del virtual world “Oasis”, la pro-
pria realizzazione, la propria sfida e potenzialmente
la ricchezza. Oasis e 1"'unico posto dove andare, dove
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essere se stessi, grazie al proprio avatar, dove potersi
esprimere e addirittura potersi superare senza i limiti
imposti dal mondo reale che, come abbiamo detto, offre
poco o nulla. Nel film i confini tra reale e virtuale a un
certo punto si confondono e, grazie a visori di realta
virtuale, tute e guanti aptici evolutissimi, il protagoni-
sta vive all'interno di Oasis sensazioni ed emozioni to-
talmente assimilabili a quelle della vita reale. Ma resta
significativo il fatto che, senza spoilerare troppo, alla
fine del film il senso della vita reale torni in qualche
modo protagonista, quasi a dire che un mondo total-
mente virtuale fondamentalmente non e sostenibile. Il
messaggio di fondo e che deve esistere, ed esistera, un
equilibrio tra digitale e reale.

Questa visione del futuro del metaverso, come ab-
biamo detto, e alimentata oggi da trend importanti.
Non credo siano soltanto parole e slogan quelli che
vengono detti a proposito, ma penso — ed e un po’
I'oggetto di questo lavoro — che ci siano degli elementi
concreti che ci portano o ci porteranno nel tempo ad
assistere in qualche modo a una nuova rivoluzione
digitale la cui portata e la cui forma sono ancora tutte
da disegnare.

Per cercare di dare ordine e metodo a questo stu-
dio, sono partito necessariamente dalla definizione di
metaverso — o meglio — dalle definizioni di metaverso,
e quindi da una rappresentazione di perimetri piu o
meno ampi che ho poi cercato di razionalizzare.

Definiti i perimetri, ho indagato i principali layers
che costituiscono l'infrastruttura del metaverso, per
intenderci il back-end, quello che non necessariamente
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si vede ma che e fondamentale per poter abilitare delle
esperienze immersive all'interno di mondi virtuali.

Ho poi esaminato le sfide e le barriere alla cresci-
ta che il concetto di metaverso porta con s€; questo,
in particolare, e stato molto importante per riuscire a
comprendere l'orizzonte temporale nel quale il meta-
verso potra effettivamente evolversi verso la visione
pit ampia e comprensiva del termine.

Il metaverso, tuttavia, non € una cosa che riguarda
soltanto il futuro, ma e gia in gran parte presente: ci
sono player che ne rappresentano alcune delle caratte-
ristiche principali, e quindi il lavoro che abbiamo pro-
vato a fare e stato quello di mapparli all'interno di una
matrice, in quanto diverse categorie di questi hanno
alla base dinamiche, modelli di business e driver di
crescita radicalmente diversi. Insomma, un tentativo di
fare ordine all’interno di un mercato molto popolato,
frammentato e con player molto eterogenei.

Infine, compresi meglio i player e indagate un po
piu in profondita le dinamiche delle rispettive cate-
gorie, abbiamo cercato di comprendere i flussi delle
audience e poi del denaro e degli investimenti, per ri-
uscire a dare un’idea delle forze che stanno spingendo
la crescita del metaverso.

Per concludere, abbiamo cercato di andare al di la
degli slogan, provando a semplificare e chiarire tut-
to cio che viene normalmente associato alla parola
metaverso. Nel tentativo di riuscire a immaginare, in
modo un po” piu concreto, quali potranno essere gli
impatti nel breve e nel medio termine. Non e possibile
semplificare oltremodo un argomento cosi complesso
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e ampio, ma abbiamo cercato, quantomeno, di dare
degli strumenti, quelli che ci siamo dati noi stessi, per
arrivare a una comprensione non superficiale dello
scenario futuro.
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DENTRO
IL METAVERSO






CAPITOLO 1

Il metaverso, definizioni e mercato






Definire il metaverso

Quando pensiamo al metaverso nell'immagina-
rio collettivo proiettiamo delle esperienze immersive
all'interno di mondi virtuali. Ci osserviamo nell’atto
di indossare un visore per la realta virtuale e magari
dei guanti, esattamente come avviene in Ready Player
One, ed entriamo in un’altra dimensione, dove tutto
quello che ci circonda e si digitale, ma molto simile al
reale. In questi mondi virtuali il nostro avatar si puo
muovere, cammina, corre, salta, vola, socializza. Ma la
realta virtuale e solo una delle interfacce con cui oggi i
player del metaverso si interfacciano con gli utenti, la
stragrande maggioranza degli attori sul mercato offre,
infatti, esperienze attraverso il web 3D. Si tratta, sempli-
cemente, di siti web realizzati in tre dimensioni, all’in-
terno dei quali 'utente, o meglio il suo avatar, in modo
spesso non intuitivo, si muove e interagisce. Anche in
questi ambienti web 3D, tutto sommato, l'esperienza
risulta abbastanza immersiva: l'utente si immedesima
col proprio avatar e, come in un videogioco, lo controlla
e lo comanda per muoversi all'interno dell’'ambiente.

Quando si parla comunemente di metaverso, legato
a questo concetto di immersivita, si tende a includere
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sia I'esperienza del web 3D, sia quella della realta vir-
tuale, oltre che il mondo della realta aumentata e della
mixed reality. E un mondo collegato, in questo nostro
immaginario, all'esperienza dell’utente che vive, grazie
al digitale, attraverso il suo avatar nel metaverso. Il
nostro avatar oggi puo partecipare a eventi, comprare
o vendere oggetti, vestirsi, scegliere il proprio aspetto,
ma non solo, puo guadagnare, investire denaro e an-
che sposarsi con un altro avatar. Sono talmente tante le
implicazioni e le modalita con cui si evolve il rapporto
tra utente e digitale, o metaverso, che spesso e difficile
definire in modo puntuale di che cosa effettivamente
si stia parlando.

Quando poi si parla delle dinamiche di business del
metaverso, ci accorgiamo che la confusione aumenta
ancora di pit1 perché vengono utilizzate, propriamente
o impropriamente, parole tipicamente legate al mondo
della blockchain e del web 3.0, come NFT, cryptocur-
rency, token, creators’economy etc., che avremo modo
di approfondire in seguito, e che per molte persone
rappresentano dei grandi punti di domanda. Dietro
ognuna di queste parole, infatti, ci sono tecnologie,
piattaforme, logiche di mercato e innovazioni, spesso
non intuitive e complesse.

Non e possibile rendere oltremodo semplici argo-
menti che hanno in sé diversi gradi di complessita, in
quanto il rischio e quello di banalizzare e di non com-
prendere veramente il fenomeno.

Da dove partire quindi? Partiamo dalla definizio-
ne di metaverso ovvero da quello che generalmente e
comunemente le persone e i professionisti intendono
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con questo termine e ci accorgeremo subito, in modo
chiaro e lampante, che non c’e una singola definizione
di metaverso che possa mettere d’accordo tutti.

Quindi la prima domanda e: che cos’e il metaverso?

«Il metaverso ¢ la convergenza, senza soluzione
di continuita, tra le nostre vite fisiche e digitali, che
crea un’unica virtual community dove possiamo la-
vorare, giocare, rilassarci, socializzare e fare shop-
ping». Oppure: «Il metaverso ¢ il successore 3D di
internet che permette all’'utente di muoversi intorno,
di esplorare ambienti sia reali che fantastici in scala
1:1. L'utente puo accedere a questi mondi attraverso
la virtual reality, un mobile device, il computer o una
game console».

Se proviamo a cercare la parola metaverso nelle va-
rie fonti sul web, riscontriamo che siamo ben lontani
dall’avere un’'unica definizione e, senza questa unica
definizione, e chiaro che le cose che il metaverso ab-
braccia possono essere le piu disparate. Ecco solo al-
cune delle definizioni che abbiamo visto:

I termine metaverso e una crasi che combina le paro-
le “meta” e “universo” ed e utilizzato principalmente per
rappresentare le future interazioni di internet. web 3.o.
(Fonte: https://seekingalpha.com/article/4472812-what-
is-metaverse).

Uno spazio di realta virtuale dove 1'utente intera-
gisce con un ambiente computer generated, Oxford
language.

Il metaverso e un network di mondi virtuali 3D
focalizzati sulla social connection (Fonte: https://
en.wikipedia.org/wiki/Metaverse).
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Il metaverso e una realta digitale che combina aspetti
del social media dell'online gaming, dell'aumento reality,
della virtual reality e delle crypto currencies e permette
agli utenti di interagire virtualmente (Fonte: https://www.
investopedia.com/metaverse-definition-52065789).

Il metaverso puo essere definito come un ambiente
digitale simulato basato sulla realta aumentata, la vir-
tual reality, la blockchain, insieme a concetti che van-
no dal social media e che creano spazio per una ricca
user-interaction che imita il mondo reale (Fonte: https://
www.xrtoday.com/mixed-reality/metaverse-meaningy/).

Potremmo continuare a lungo, si potrebbe dire che
le definizioni o la parola metaverso siano molto elasti-
che, che dipendano dal contesto o che semplicemente
il concetto non sia del tutto “univoco”.

Tutte queste definizioni, infatti, ci aiutano poco a
capire qual e la vera natura del metaverso. Gli elementi
che veramente lo caratterizzano restano vaghi, soprat-
tutto sono piuttosto focalizzati sull’aspetto funzionale
e di accesso, rispetto alle caratteristiche essenziali che
il metaverso ha o dovrebbe avere.

Tra le varie definizioni e le discussioni che si tengo-
no normalmente sull’argomento, ci sono parole ricor-
renti: sembra che la parola metaverso includa tutte le
possibili evoluzioni di internet, della user experience e
di tutta la nostra relazione con la realta fisica e digitale
allo stesso tempo. E tanta roba: forse troppa per com-
prendere concretamente, nel breve e medio termine,
quale puo essere I'impatto.

Se poi ci muoviamo verso la visione di lungo ter-
mine, quindi come quella evocata in Ready Player One
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o come nel discorso di Zuckerberg in occasione del
cambio di nome di Facebook in Meta, ci rendiamo conto
che questo possibile futuro sembra piuttosto lontano
e anche antropologicamente sfidante. Risulta difficile
immaginare un consumo costante e frequente dell’espe-
rienze VR, che comunque in qualche modo ci portano
fuori dalla realta, mentre, ad esempio, se parliamo di
realta aumentata o di mixed reality e piu facile imma-
ginare che le persone possano avere delle esperienze
tisiche e digitali nello stesso momento per un tempo
discretamente lungo.

Il buzz e I'hype, a proposito del metaverso, con tutta
questa ampia gamma gli argomenti inclusi, generano
confusione e fanno emergere il bisogno di suddividere,
di spezzettare e rendere modulabile tutto questo al fine
di renderlo gestibile dal business.

La generalizzazione della parola metaverso, infatti,
non aiuta a costruire delle strategie consistenti e signi-
ficative. Abbiamo quindi bisogno di sottolineare quali
differenze e quali punti di vista vogliamo analizzare e,
in base a questi, comprendere quali sono le opportunita
e gli scenari futuri. Infatti, le tendenze sottostanti sono
molte, con velocita e dinamiche diverse, ognuna del-
le parole associate alla parola metaverso rappresenta
separate direzioni evolutive che sono si connesse, ma
anche indipendenti tra di loro. Sono tutti i trend e i
driver coinvolti a creare, infatti, un effetto incrementale
consistente ed esponenziale che porta al metaverso. Ma
non necessariamente questo e cio che accadra.

Un report interessante che aiuta ad approfondire
meglio le caratteristiche fondanti del metaverso e stato
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pubblicato nel 2022 da Wunderman Thompson che,
intervistando una serie di stakeholder, ha sostanzial-
mente individuato cinque possibili ampie definizioni
che non si autoescludono, ma che aiutano a chiarire
meglio di cosa stiamo parlando:

“uno spazio virtuale persistente e definito dall’utente”:
questa definizione € molto interessante perché in-
clude almeno due concetti fondamentali per com-
prendere la natura del metaverso. Il primo concetto
e la presenza, cioe si ipotizza uno spazio all’interno
del quale I'utente sia presente. Il secondo punto e
la caratteristica della persistenza, lo spazio c’e indi-
pendentemente dal fatto che I'utente sia connesso
o meno: lo spazio vive e si evolve in una logica di
continuita temporale, non ¢ statico, mentre non ci
siete accadono cose... € un mondo e ha una sua
vita;

“un gemello digitale del mondo fisico”: qui si concepi-
sce il metaverso come la rappresentazione digitale
del mondo reale dove, in un continuum di spazio
e tempo, fisico e digitale si mescolano. I concet-
to di gemello digitale e molto diffuso e utilizzato,
applicato sia a oggetti che ad ambienti e persone.
Dal punto di vista grafico e visivo porta a un’idea
di totale somiglianza e intercambiabilita dei due
ambienti fisico e digitale;

“un’estensione dell’identita fisica”: 1'identita fisica e
I'identita digitale si fondono in un"unica realta, at-
traverso l'estensione fisica a innumerevoli devices
(AR, VR, frigorifero, auto, mobile...). Il tema dell’i-
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dentita apre argomenti estremamente importanti
che riguardano la relazione tra l'individuo e la tec-
nologia e la sua possibilita di rappresentarsi come
vuole all'interno di questi mondi;

“un layer digitale della vita di tutti i giorni”: il metaver-
so ci sara quando tutti i livelli digitali della nostra
vita saranno interconnessi senza soluzione di conti-
nuita e si manifesteranno anche nell’estensione del-
la nostra vita fisica. In qualche modo la tecnologia
consente la presenza collettiva, dove ognuno puo
connettersi con chiunque, dovunque e in qualsiasi
momento;

“un mondo virtuale interconnesso e senza limiti”: la
creazione di un mondo virtuale persistente dove
I"'utente puo passare da un mondo all’altro con il
proprio avatar digitale. Attraverso il proprio avatar
si socializza, si assiste ai concerti etc. I mondi vir-
tuali sono alimentati da una virtual economy, dove
ci sono lavori, attivita commerciali etc.

In base a queste definizioni possiamo evidenziare

le parole e gli attributi che metaverso, secondo noi, ne-
cessariamente ha:

1.

2.

immersivita: ambienti tridimensionali all’interno dei
quali poter navigare, viaggiare e interagire;
persistenza e continuitd: un ambiente vivo costante-
mente vissuto e in evoluzione;

identita: 1a nostra identita digitale e la nostra rappre-
sentazione di noi stessi nei mondi virtuali attraverso
gli avatar;
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4. interconnessione: mondi virtuali connessi senza so-
luzione di continuita e connessione fisica/digitale
nelle nostre esperienze quotidiane (interoperabi-
lita).

Le diverse definizioni e caratteristiche tipiche che
abbiamo del metaverso ci portano a dire che non ne esi-
ste uno solo, ma esistono tanti distinti metaversi: quindi
e necessario cercare di comprendere quali siano questi
differenti mondi, quali caratteristiche hanno e quali di
questi mondi hanno pitu 0 meno probabilita di successo.
Vedremo in seguito come mapparli e analizzarli.

Il concetto di metaverso, nella sua definizione eti-
mologica, formato dalla parola “meta” e dalla parola
“universo”, evoca l'idea che esista un cambio del futuro
radicale e che questo cambio rappresenti una nuova
era tecnologica. Questa visione rappresenta forse 1i-
dea che a un certo punto tutte le tendenze sottostanti
ai vari metaversi possano in qualche modo coincidere,
generando cambiamenti radicali in tempi brevi. Una
sorta di momento di discontinuita unico.

E chiaro, quindi, che senza un’analisi e una map-
pa di tutte le possibili componenti che comprende il
metaverso sia veramente difficile poter fare delle pre-
visioni o costruire degli scenari realistici: € necessario
analizzare le singole componenti e i singoli driver che
impattano le opportunita di crescita e i rischi per ognu-
na delle categorie dei player in questo mercato.

L'interconnessione e l'intersezione tra i trend e le
dinamiche e la chiave per poter immaginare che tipo
di forma potra prendere il mercato nel futuro e quali
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saranno le tipologie di player che verranno premiati
dal mercato. Alcune componenti del metaverso sono
presenti da anni mentre altre sono novita degli ultimi
mesi che pero hanno potenzialmente un impatto rile-
vante sullo scenario di lungo termine.

Che forma prendera il mercato? Che modelli di bu-
siness emergeranno? Siamo di fronte a un significativo
cambio di paradigma? Qual e I'orizzonte temporale nel
quale tutto questo potra accadere? Sono solo alcune
delle domande alle quali e possibile dare una risposta
soltanto attraverso un percorso strutturato che ci guidi
per le componenti fondamentali del cosiddetto meta-
verso e che, al di la dell’hype e del buzz, ci dia degli
elementi concreti e razionali per valutarne I'evoluzione
in termini di business.

1l mercato potenziale

Parlando in questo modo puo sembrare che tutto
quello che riguarda il metaverso sia qualcosa di futuri-
bile e di lontano nel tempo, ma c’e, oggettivamente, un
mercato gia attivo che in qualche modo precede tutto
I'hype legato al tema del metaverso.

Gia oggi ci sono utenti che transano, che acquistano
virtual good, piattaforme dove si socializza, economie
di creator che funzionano, c’e I'esplosione delle digital
property e anche una forte presenza dei brand all’in-
terno delle piattaforme del metaverso.

Soltanto per dare alcune indicazioni e ordini di
grandezza:
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* ogni anno cinquantaquattro miliardi di dollari sono
spesi in beni virtuali, quasi il doppio della somma
spesa per l'acquisto della musica a livello globale;

® ogni giorno circa sessanta miliardi di messaggi sono
mandati su Roblox;

e il Prodotto Interno Lordo di Second Life nel 2021 e
stato circa di seicentocinquanta milioni di dollari
con oltre ottanta milioni di dollari pagati ai creators;

* ilmondo dei “Non Fungibile Token” (NFT) che rap-
presenta la digital property ha una capitalizzazione
di mercato attualmente di oltre quarantuno miliardi
di dollari;

* in The Sandbox sono state chiuse oltre duecento part-
nership strategiche con brand per sviluppare la loro
presenza online.

Quindi il metaverso non e soltanto qualcosa che
accadra, ma e qualcosa che sta gia accadendo: a mag-
gior ragione serve analizzare in dettaglio il mercato per
capire, anche nel breve termine, di cosa stiamo parlan-
do, quali sono le opportunita, i player e soprattutto le
dimensioni.

La confusione e 'ampiezza delle definizioni che
abbiamo visto prima non ci aiutano a capire esatta-
mente qual e il potenziale di mercato: una definizione
cosl ampia del metaverso include molti segmenti dif-
ferenti e fare delle stime concrete non € un esercizio
semplice.

I due report principali che propongono delle sti-
me sul mercato potenziale del metaverso sono Citi e
Goldman Sachs; entrambe, per poter arrivare a una
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stima strutturata del potenziale, utilizzano una me-
todologia che prevede di associare al metaverso una
percentuale di tutto il mercato digitale, il quale e es-
so stesso una percentuale del Prodotto Interno Lordo
globale.

Il report di Citi, in particolare, analizza il mercato

potenziale sia in termini di utenti che di valore. Non so-
lo, proprio per le problematiche di cui abbiamo parlato,
offre due scenari separati, definiti in base al perimetro
di riferimento del metaverso; in particolare separa il
“narrow metaverse” dal “broad metaverse”:

il “narrow metaverse” & una definizione molto stret-
ta di metaverso che include soltanto il mercato com-
posto dall’Augmented Reality (AR) e dalla Virtual
Reality (VR). Le previsioni su questo perimetro per
il 2030 sono di avere circa goo milioni/1 miliardo di
utenti tra AR e VR di cui settecentocinquanta milioni
AR e circa duecento milioni VR e prevede di avere
un mercato potenziale aggredibile che varia tra un
trilione e due trilioni di dollari. La considerazione
di fondo, rispetto alla diversa penetrazione di AR
e VR, dipende dal fatto che secondo Citi, essendo
I’AR molto meno invasiva e maggiormente ubiqua
avra in futuro una penetrazione significativamente
maggiore della VR;

il “broad metaverse” ha un perimetro molto piu
allargato e in base alle stesse stime di Citi la base di
utenti potrebbe essere, nel 2030, di circa cinque mi-
liardi di utenti, con un valore di mercato potenziale
compreso tra gli otto e i tredici trilioni di dollari.
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Goldman Sachs non fa invece previsioni sul nume-
ro di utenti e ha delle stime sul mercato potenziale
ragionevolmente inferiori rispetto a quelle di Citi, pur
non effettuando alcuna separazione tra narrow e broad
metaverse: la stima ¢ che il mercato possa valere tra i
sei i nove trilioni di dollari.

In entrambi i report e comunque evidente l'orizzon-
te temporale di lungo periodo, da questo punto di vista
Citi sembra ottimista proiettando al 2030. Goldman Sa-
chs afferma che siamo ancora nei primi vent’anni del
web 2.0 e che ce ne vorranno almeno altri venti perché
web 3.0 e il metaverso possano arrivare alla loro piena
realizzazione. Di nuovo é un tema di definizioni.

Secondo noi e ancora molto presto per cercare di
fare delle stime verosimili, specie visto che alcuni pa-
rametri sono fondamentalmente ancora ignoti come,
ad esempio, la velocita di attrazione della popolazio-
ne “generalmente digital” all’interno del metaverso
che avra delle curve di adozione ancora non facili da
identificare.

La visione del metaverso include sia elementi in-
frastrutturali che collegati al comportamento degli
utenti, tutti aspetti significativi che potrebbero diven-
tare molto impattanti, soprattutto nel medio-lungo
termine. Ma anche se siamo in una fase iniziale, i se-
gnali che il mercato esista sono piuttosto evidenti, sia
dal punto di vista delle audience che da quello delle
revenue, pur considerando il perimetro ristretto del
metaverso.
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Considerazioni

Nonostante le varie definizioni di metaverso e evi-
dente che il perimetro all’interno del quale ci muo-
viamo e veramente molto ampio ed eterogeneo. E
come se la parola metaverso includesse tutti i futuri
possibili del digitale e forse in parte e davvero cosi,
oppure semplicemente si tratta di entrare ancor di
piu nel dettaglio per comprendere bene le dinamiche.
Le caratteristiche chiave del metaverso sono immer-
sivita, persistenza e continuita, identita, interconnes-
sione.

Le peculiarita del metaverso sono presenti gia in
molti player attuali (persistenza, 3D etc.). Pensando
al metaverso, quindi, non dobbiamo esclusivamen-
te proiettarci su un futuro lontano ma, sebbene con
esperienze ancora limitate, possiamo osservare gia
una buona presenza di attori. Molti di questi, come
vedremo in seguito, vengono dal mondo e dal merca-
to dei giochi dove, in primo luogo, si sono sviluppate
interfacce dotate delle caratteristiche del metaverso.
Non ce n’e uno ma ci sono molti metaversi. I player,
gli attori e l'azienda che operano in questo setto-
re offriranno e offrono gia oggi mondi virtuali che
sono sostanzialmente chiusi in se stessi, dotati in
qualche modo di autosufficienza. Per questo, quan-
do immaginiamo il metaverso, dobbiamo pensare
a tanti mondi separati, quasi fossero tante citta nel-
le quali le comunita si ritrovano e agiscono. Ogni
mondo virtuale offre delle esperienze diverse, delle
interfacce differenti, delle meccaniche di gioco e de-
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gli obiettivi radicalmente diversi, ed e ragionevole
pensare che questi mondi nel tempo andranno a
coprire sempre di piu tutti i bisogni e i desideri del
pubblico mainstream.

Gia oggi alcuni numeri indicano la presenza di un
mercato attivo e ben dimensionato: indice di un
fermento e una crescita sicuramente interessanti.
I numeri e le metriche che questi player dimostra-
no sembrano indicare effettivamente dei cambia-
menti rilevanti nelle modalita di comportamento
degli utenti all'interno delle piattaforme: questo ci
porterebbe a sostenere 1'idea che effettivamente le
proiezioni del mercato siano credibili.

Il mercato potenziale, in termini di utenti, si divi-
de tra AR/VR e utenti digital, per un totale di circa
cinque miliardi di utenti nel 2030. Non & un mer-
cato piccolo, e non e certamente un mercato che
va costruito soltanto nel futuro. Come vedremo in
seguito, parlando del metaverso degli utenti, dei
cinque milioni di fruitori stimati al 2030, gia oltre la
meta sono a pieno titolo all’interno del metaverso
odierno.

Qualunque sia la definizione di metaverso che adot-
tiamo, il potenziale valore del mercato a lungo ter-
mine e molto significativo. Se aggreghiamo sotto
il termine metaverso le diverse possibili definizio-
ni, possiamo pensare che questo sia la somma di
diversi mercati e che raggiunga effettivamente di-
mensioni significative. D’altra parte, la stima di una
percentuale che si aggira sul venticinque/trenta per
cento del mercato digitale attribuibile al metaverso
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sembra ragionevole, e gia oggi non troppo distante
dalla realta.

In sintesi, ci troviamo di fronte a un fenomeno
importante, a qualcosa che disegnera il nostro futuro
digitale, che influenzera sicuramente i nostri compor-
tamenti e la nostra capacita di relazionarci con gli altri.

Non credo che la parola metaverso sia soltanto uno
slogan, ma certamente la definizione degli scenari fu-
turi appare per tanti versi ancora incerta e plasmabile.
Siamo, forse, all’inizio di una nuova era digitale, ge-
nerata da un insieme di trend, di forze e di tendenze
che soltanto oggi stanno arrivando al loro punto di
maturazione.

Assistiamo a un fermento importante sul merca-
to, che vede la crescita e la nascita di tantissimi nuovi
player e la presenza di nuove tecnologie abilitanti che
possono rendere concreti i sogni e le visioni presen-
ti nel nostro immaginario. Naturalmente, non tutto
quello che si vede oggi sara presente domani: il tasso
di fallimento dei nuovi player puo essere molto alto,
cosi come e difficile prevedere come alcune tecnologie
possano, nel concreto, portare elementi di disruption
tali da consentire l'affermarsi su larga scala di nuovi
modelli di business e nuovi mondi virtuali.

33






CAPITOLO 2

’ecosistema del metaverso






L'infrastruttura

Se prendiamo in considerazione il “broad meta-
verse”, o comunque la versione piu estesa della sua
definizione, e proviamo a guardare le forze che stanno
definendo questo nuovo mondo, troviamo differenti
segmenti industriali e settori verticali che stanno con-
tribuendo attivamente alla costruzione del metaverso.
Abbiamo visto come questo oggi sia fondamentalmente
un concetto, ma e chiaro che gli elementi che lo com-
pongono o che lo abilitano sono molti e si distribui-
scono su diversi segmenti, e tutti contribuiscono alla
capacita di erogare, in ultima istanza, l'esperienza che
I'utente puo fare all’interno del metaverso.

Possiamo per esempio citare il tema dell’hardware:
sappiamo che i visori della virtual reality hanno i loro
tempi di sviluppo e di adozione nel mercato, e come
da questo possa dipendere 'accesso a mondi virtuali
VR, ma il ragionamento vale anche per l'infrastruttura,
per il software, per i tool di visualizzazione e per altri
segmenti e aziende che lavorano nei verticali necessari
a portare avanti la visione completa del metaverso.

L’ecosistema, quindi, € molto piu ampio delle
singole esperienze o dei singoli mondi virtuali che
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stanno apparendo velocemente sul mercato, o anche
pit ampio delle grandi game company che, come ve-
dremo in seguito, hanno un ruolo importante. Tutto
il metaverso e e sara reso possibile da un numero di
aziende specializzate che lavorano su aspetti molto
peculiari e verticali. Ognuna delle singole compo-
nenti abilitera le altre dimensioni e in qualche modo
determinera la forma che il metaverso potra prendere
nel tempo.

Il risultato di tutto questo e che l'orizzonte tempora-
le nel quale i business model, le esperienze e i prodotti
diverranno consistenti e mainstream e decisamente in-
certo ma sicuramente lungo. Assistiamo infatti a diversi
settori industriali specifici che si abilitano vicendevol-
mente. Forse, solo tutti insieme potranno effettivamente
superare barriere e limiti per poter offrire interfacce
utenti sempre piu performanti e tali da sostenere la
visione di lungo termine di un metaverso ancor piu
immersivo, interconnesso e persistente.

Molte delle sfide che questi attori affrontano, soprat-
tutto dal punto di vista tecnologico, possono sembrare
lontane dalla soluzione. Siamo in una fase assoluta-
mente di early stage ed e quindi difficile predire I'evo-
luzione nel breve termine: esistono ancora grandi temi
sul tavolo, come l'interoperabilita tra i mondi virtuali,
lI'infrastruttura commerciale o la scalabilita tecnologica
della blockchain che ancora in gran parte devono essere
indirizzati.

Spesso, quando si parla di metaverso, dimentichia-
mo tutto il sistema industriale che c’e dietro, potrem-
mo quasi dire I'indotto di mercato: come nel caso di

38



un’automobile, c’e chi pensa al telaio, chi al motore e chi
agli interni. Anche in questo caso abbiamo una lunga
filiera industriale, molto attiva, che produce tutte le
componenti necessarie alla realizzazione del metaver-
so0. Per cercare di comprendere meglio tutto questo, e
importante e utile dividere l'ecosistema del metaverso
in distinti layer tecnologici.

I principali layer sono:
infrastruttura di rete;
accesso e interfacce;

tool di visualizzazione;
virtual world;
infrastruttura economica;
experience.

SAREE ol

1. Infrastruttura di rete: il metaverso richiede capa-
cita di processing e di computing supportata da un’in-
frastruttura che abbia capacita di gestione dei big data
e bassa latenza. All'interno di questo segmento ci sono
aziende operanti nei seguenti settori:

* chips & processor;

* 5G & low latency network;

e infrastrutture cloud;

* edge infrastructure.

I player di questi segmenti lavorano tipicamente
sul lungo periodo. Possiamo citare solo a titolo esem-
plificativo e tra i tanti: Samsung, AT&T, Verizon, Intel,
Nvidia, Akamai, Amazon, Google... Le logiche in-
frastrutturali, infatti, richiedono anni prima di poter
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essere implementate e prima di raggiungere la massa
critica necessaria per essere mainstream. La capacita
di processing e di banda, ad esempio, sono elementi
fondamentali per poter offrire esperienze immersive
in alta definizione e in tempo reale. E chiaro che que-
ste aziende lavorano per un mercato pitt ampio del
solo metaverso, ma ne sono fattori abilitanti di grande
importanza.

2. Accesso e interfacce: questo layer include i pro-
duttori di device e hardware che consentono agli utenti
di fare I'esperienza del metaverso, e in particolare tutti
i produttori di smartphone, pc e console di gioco. In
questo segmento consideriamo principalmente quelle
aziende che si concentrano sulla produzione di inter-
tacce specifiche per il metaverso, in particolare tutte
quelle tecnologie emergenti come:

e haptic (tute e guanti);

* headsets (visori per la virtual reality);

* holographic;

e smart glasses (per la realta aumentata e la mixed
reality).

Anche in questo caso, lo sviluppo e la commercia-
lizzazione mainstream degli hardware richiede molto
tempo. I visori di realta virtuale sono sul mercato da
oltre vent’anni e ancora non hanno raggiunto una pe-
netrazione rilevante. I primi prototipi di guanti aptici
risalgono agli anni Novanta e, come per gli smartglass,
nonostante tutti gli investimenti, siamo ancora lontani
dall’avere prodotti realmente consumer.
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3. Tool di visualizzazione: le aziende che lavorano
in questo segmento sono focalizzate su kit di sviluppo
software, motori di gioco, tecnologie di scansione e al-
tri tool per i developer in modo da aiutare i creator e
i content designer a costruire le esperienze dei virtual
world. E questo uno dei segmenti probabilmente pit1 at-
tivi e di snodo per poter disporre di strumenti facili da
usare che possano alimentare la produzione di conte-
nuto generato dagli utenti all'interno di mondi virtuali.
Esempi:

* 3D design engine;

* 3D modelling and capture;
* AR development kit;

e Avatar development;

* Volumetric video.

Questi segmenti sono molto attivi e stanno bene-
ficiando degli ambienti di sviluppo forniti da player
come Epic Games con il suo Unreal Engine o Unity. I tool
di sviluppo stanno migliorando in qualita e in quantita
e stanno rendendo sempre piu accessibile la capacita di
sviluppo senza competenze specifiche, andando verso
una logica di democratizzazione dello sviluppo per gli
utenti (un esempio e il tool di Roblox per gli sviluppa-
tori, che e utilizzato da oltre un milione di contributor
nella piattaforma).

4. Virtual World: sono i luoghi digitali-virtuali-3D
dove gli utenti si incontrano ed “esistono” nel meta-
verso. Tipicamente, sono caratterizzati da esperienze
user-driven e da economie “locali”, cioe modelli eco-
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nomici strettamente legati allo specifico mondo vir-
tuale. Possiamo dividerli in funzione del loro modello
“aziendale”, in mondi virtuali centralizzati (es. Roblox,
Fortnite) e mondi virtuali decentralizzati (es. Decentra-
land, Sandbox).

Questa suddivisione e fondamentale e avremo mo-
do di approfondirla meglio in seguito, parlando del
metaverso degli utenti. La distinzione tra centralizzati e
decentralizzati e lo spartiacque dei modelli di business
e delle logiche dei prodotti del metaverso di oggi e di
domani. Si contrappone qui una visione del web domi-
nata da grandi player aziendali versus un’architettura
collaborativa fondamentalmente gestita dagli utenti.

5. Infrastruttura economica: include tutte quelle
tecnologie che consentono agli utenti di comprare e
vendere beni e servizi nel metaverso. Nonostante la
crescita di interesse intorno alle crypto, molte aziende
in questo segmento lavorano non solo sull’'economia
decentralizzata, ma anche sui sistemi di pagamento
tradizionali che rimarranno comunque altamente ri-
levanti.

I'segmenti principali qui sonoi sistemi di pagamen-
to (Visa, Apple pay etc.), i crypto exchange (Binance,
Coinbase etc.), i crypto wallet (Metamask, bitski) e i
marketplace NFT (Opensea, Rarible, Dapper etc.).

Gli aspetti legati alle transazioni e gli scambi di as-
set, siano essi Fiat currency (cioe monete come dollaro,
euro o sterlina) o cryptocurrency o token, sono eviden-
temente la chiave per una gestione sostenibile delle
economie sottostanti il mercato almeno a due livelli:
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nel primo le regole sono connesse al mondo dei
pagamenti e a tutti gli aspetti legali e fiscali a questo
correlati; il secondo riguarda lo sviluppo delle regole
e delle funzionalita legate a un mercato estremamente
giovane, come quello delle cryptocurrency (come, ad
esempio, lo sviluppo delle funzionalita del wallet delle
identita digitali e dell'interoperabilita del wallet attra-
verso diversi mondi virtuali).

6. Experience: all'interno di questo segmento ci sono
aziende che producono diversi beni e servizi disponibi-
li nel metaverso, per lo shopping, per la socializzazione
e per qualunque tipo di attivita gli utenti desiderino
fare all’interno dei mondi virtuali. Sono sostanzial-
mente i player che operano alimentando il metaverso
di contenuti e che “traghettano” brand, personalita e
aziende verso lo sviluppo della loro presenza virtuale.

I principali segmenti, non esaustivi, qui sono Ga-
ming, Virtual concert, Virtual fashion, Virtual real esta-
te, Virtual work e molti altri.

I player in questo segmento sono fondamentali per-
ché, di fatto, sono coloro i quali stanno popolando di
attivita e idee i diversi segmenti industriali portandoli,
passo dopo passo, all'interno di nuovi ambienti digitali
virtuali. Le aree di applicazione di questi segmenti so-
no le piu disparate, vanno dal business to business ad
applicazioni ed esperienze puramente consumer, con
funzionalita e obiettivi di marketing.

Sempre in questa categoria si puo inserire, tra l'altro,
una delle aree di maggior sviluppo del metaverso nel
breve periodo, ossia quella dei processi e dell’organiz-
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zazione interna delle aziende, dove agenzie, system
integrator e altri player affiancano i clienti per lo svi-
luppo di iniziative legate al metaverso.

Da quanto abbiamo visto, l'ecosistema e piuttosto
complesso e gli attori e i player che stanno contribuen-
do sono molti, in piti diversi segmenti sono in qualche
modo tutti correlati I'uno con l'altro, spesso con inter-
dipendenze reciproche. Per fare un esempio, lo svi-
luppo dei tool di visualizzazione dipende dalle schede
grafiche e dalla capacita di calcolo o di connettivita. Lo
sviluppo delle experience dipende dalla disponibilita
di tool per i creator etc. Insomma, tutto I'ecosistema si
muove insieme. E chiaro che il percorso verso il meta-
verso richiede che le diverse componenti raggiungano
uno stato di maturita sufficiente a garantire delle espe-
rienze ai consumatori e agli utenti, superando limiti
tecnologici e di infrastruttura oggi presenti. Insomma,
il metaverso, nella sua piena realizzazione, ha ancora
imponenti barriere da superare, e il modo, nonché i
tempi, saranno determinanti per definire la forma del
mercato.

Alcuni di questi segmenti hanno un percorso di
sviluppo abbastanza lineare, come il tema dell’infra-
struttura o 'evoluzione tecnologica legata ai tool di
visualizzazione. Altri, al contrario, manifestano grandi
livelli di innovazione come, ad esempio, tutti i servizi
legati alle experience, dove una serie di aziende con
focalizzazione verticale sta introducendo sul merca-
to nuovi modelli di engagement e interazione con gli
utenti.
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Le barriere alla crescita

In tutti i segmenti che abbiamo visto sopra, le sfide
da affrontare sono molte: la crescita dipende da alcu-
ne barriere e bisogni che non sono solamente tecnolo-
gici, ma anche infrastrutturali e ambientali, dove con
“ambientale” intendiamo il contesto regolamentare,
di mercato e in generale la filiera di business. Alcu-
ne barriere importanti sono infatti legate al contesto
regolamentare. In particolare, quando parliamo di
web 3.0, di sistemi di pagamento o di criptovalute, re-
stano moltissime aree grigie che devono ancora essere
pienamente affrontate.

Osserviamo, dunque, quelle che sono le barriere
alla crescita dell’intero ecosistema del metaverso, che
possiamo elencare come segue:
tecnologia;
infrastruttura commerciale;
forza lavoro;
privacy e identity;
regolamentazione tasse e accounting.

V1 »hR

Ognuno di questi temi ha specifiche criticita da in-
dirizzare. Fondamentalmente, e la combinazione della
risoluzione di tutti questi elementi che puo consentire
una solida base per la crescita del mercato del metaver-
so. E tutto in evoluzione, ma le dinamiche che legano
ognuno di questi temi portano a pensare a un orizzon-
te temporale necessariamente di lungo periodo prima
che ci siano le condizioni “perfette” per la crescita del
mercato.
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Se guardiamo piu nel dettaglio ai singoli elementi

ci si puo rendere conto dei limiti dell’attuale meta-
verso: in particolare, ognuno di questi temi porta con
sé una serie di punti da affrontare. Osserviamoli nel
dettaglio.

1. Tecnologia. Dal punto di vista tecnologico alcuni

imperativi per la crescita sono:

>

miglioramento della performance nel movimento
degli avatar e nel rendering degli ambienti 3D;
miglioramento della resa degli ambienti, in partico-
lare in modo che tutti i partecipanti possano intera-
gire I'uno con l'altro in real time nello stesso luogo
virtuale;

maggiore capacita di supportare complessita nel
design e nelle interazioni;

riduzione dell’hardware necessario per gestire com-
plesse interazioni con il 3D rendering;
miglioramento dell’accessibilita attraverso i vari de-
vice incluso il mobile;

sviluppo dell’interoperabilita tra diversi virtual
worlds e delle modalita con cui gestire 'engage-
ment e gli asset digitali attraverso diverse piatta-
forme;

definizione degli standard dei digital asset (wea-
rable, oggetti, brand) e virtual/crypto-currencies in
modo che possano essere trasferibili da un mondo
virtuale all’altro;

meccanismi di scoperta, di ricerca e di discovery pit1
sofisticati rispetto a oggi, come l'abilita di trovare
amici o raccomandazioni sulle cose da fare, posti

46



da visitare, negozi dove acquistare beni virtuali nel
metaverso;

> miglioramento delle data analytics e del reporting per
imondi virtuali; questo dovra essere specificatamente
disegnato per usi commerciali e di marketing e dovra
tracciare i KP1 (key performance indicators) necessari.

2. Infrastruttura commerciale. Alcuni elementi
chiave per supportare il commercio e la meta-economy
devono ancora essere determinati e scalati, inclusi:
> integrazione del web 3.0 dei virtual world con i si-

stemi di pagamento tradizionali, come ad esempio

carte di credito, banche, carte di debito e clearing-
house automatizzate;

> integrazione del web 2.0 con i pagamenti cripto e i
marketplace per il commercio degli NFT e dei digital
asset;

> esperienza del wallet personale che deve includere:

* metodi tradizionali di pagamento del web 2.0,

virtual currency e virtual asset;

* web 3.0 crypto NFTs e digital asset;

* identita e credenziali digitali verificabili con la

compliance di kyc/amL (Know Your Customer
e Anti Money Laundering);
* alias multipli per preservare la privacy e abilitare
la liberta digitale;
> evoluzione degli strumenti finanziari come i mutui

o i prestiti in moneta virtuale o in cryptocurrency

facendo leva sulle economie decentralizzate;
> creazione di un mercato valutario e di soluzioni di

liquidita “cross-metaverse o cross-border”;
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> miglioramento e semplificazione della user expe-
rience per I'adozione mainstream da parte di utenti
non web 3.0 nativi;

> sviluppo ed espansione delle soluzioni e dei servizi
a supporto dei progetti delle pao (Decentralized
Autonomous Organization), del business venture e
degli investimenti (vedremo bene in seguito in cosa
consistono).

3. Forza lavoro. Le dinamiche dell’offerta e della
domanda stanno portando sempre piut persone nella
meta-economia. Questo porta alla necessita di svilup-
pare nuove skill e genera inedite opportunita per gua-
dagnare. Dopotutto, i prodotti e i servizi che saranno
consumati nei virtual world dovranno pur essere pro-
dotti e sviluppati da qualcuno. Inevitabilmente, secon-
do noi, si avranno enormi opportunita per la creator
economy.

Alcune aree le chiave da considerare in questo senso
sono:
> training di nuovi designers e developers con spe-

cializzazione nella modellazione 3D degli avatar,

wearable, oggetti virtuali, architetture e interni, fa-
cendo leva su software developer kits specifici per

i mondi virtuali;
> evoluzione dei content-creator e degli story-teller

che possa spaziare attraverso i diversi mondi virtua-

li, beni virtuali, spazi di commerce e communities;
> sviluppo e crescita dei producer per gli eventi, spe-

cializzati nella costruzione di esperienze nel me-
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taverso come concerti, party, show, meeting delle
community, eventi sportivi e altro;

> creazione di community manager focalizzati sul cre-
are relazioni robuste, online-offline, interazioni che
possano migliorare I'engagement della piattaforma
e la fedelta alla stessa;

> le meccaniche di play to earn potranno generare
nuovi lavori nell’area dei creator e dei giocatori.
Pensando alle emerging country o alle economie
con un basso reddito medio pro capite possiamo
prevedere che ci possa essere una importante fonte
di guadagno per una popolazione sempre maggiore
di professional o semi professional gamer.

4. Privacy e identity. L'identificazione dell’utente
e la salvaguardia della sua privacy avranno un ruo-
lo cruciale sia per le interazioni che per le transazioni
all'interno del metaverso. Questi i punti da considerare:
> consentire l'abilita dell'utente di avere multipli ava-
tar e identita con l'aggiunta di:
* sistema commerciale di pagamento con KYC/AML
(Know Your Customer e Anti Money Launde-
ring);
* credenziali verificabili, che possono facilmen-
te essere strutturate per abilitare una piu facile
identificazione dell’utente da parte delle com-
munity, dei team member, oppure per abilitare
un accesso configurabile e personalizzato a di-
verse location ed esperienze dei virtual world; FIEE
> prevenzione contro il cyberbullismo e matematiche fﬁ:ma
di molestie sessuali attraverso mondi virtuali; teos
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> espansione degli spazi con accesso basato su NFT e
token per includere la creazione di interazioni pri-
vate come discussioni e messaging.

5. Regolamentazione/tasse e accounting. In tema di
regolamentazione e infrastruttura legislativa, le que-
stioni da indirizzare sono ancora molto ampie e soprat-
tutto legate a tutti i temi del web 3.0 e della blockchain.
Le soluzioni e gli indirizzi saranno quindi fondamentali
per determinare che tipo di sviluppo potra avere la
meta-economia e le cryptocurrency:
> chiari percorsi legislativi sul trattamento fiscale e la

tassazione del real estate, delle proprieta e delle tran-

sazioni commerciali dei mondi virtuali del web 3.0;
> compatibilita tra le normative e trattamenti fiscali

del mondo web 2.0 e del mondo web 3.0;
> soluzioni e servizi per supportare i mondi virtuali

che sono accessibili globalmente ma che devono, o

dovrebbero, aderire in qualche modo a giurisdizioni

locali riguardanti tasse, commercio e pagamenti;
> evoluzione nella governance delle community e del-
le sue regole allinterno delle pAo (Decentralized

Autonomous Organization).

Per concludere, osserviamo come 1’ecosistema del
metaverso abbia ancora moltissimi temi da affrontare,
alcuni dei quali richiederanno necessariamente tempi
lunghi per la soluzione, come ad esempio 'ambiente
regolatorio.

Ci si puo aspettare, al contrario, che gli aspetti le-
gati all'infrastruttura commerciale e della tecnologia si
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possano muovere piu rapidamente perché sono mag-
giormente connessi all'operativita del mercato.

E chiaro che siamo ancora in una fase iniziale, dove
ci sono ancora pochi standard, poche best practice e
dove, soprattutto, mancano processi consolidati che
possano aiutare ad arrivare a una soluzione strutturata
e, per cosi dire, definitiva, in particolare del modello
del funzionamento del web 3.0.

In questo senso, i modelli basati sulla blockchain
potrebbero essere soggetti a un‘ampia volatilita per un
buon periodo di tempo, in quanto 'ambiente regola-
torio, di tassazione e fiscale potrebbe influire pesante-
mente sulle regole del gioco.

E poi c’e la forza lavoro che, a nostro parere, potreb-
be rappresentare, nel breve-medio termine, un collo di
bottiglia per lo sviluppo e la crescita del mercato. La
formazione e il consolidamento delle figure professio-
nali, necessarie al metaverso e al suo sviluppo, richie-
deranno tempo e sforzi importanti. Nel breve periodo
la domanda di queste figure sara certamente molto alta:
gia oggi osserviamo che, in questa fase di hype in cui
brand e aziende stanno provando a sviluppare la loro
presenza nel metaverso, la mancanza di tali figure ren-
de difficile e costoso lo sviluppo dei progetti.

Questa non ¢ la sede per approfondire nel dettaglio
tutti i layer e le barriere, vogliamo pero sottolineare
come nel percorso futuro verso la costruzione del me-
taverso ci possano essere, da un lato, salti evolutivi do-
vuti a momenti di discontinuita di ognuno dei singoli
segmenti, dall’altro un ricco e importante mercato B2B,
visto che molti di questi layer riguardano la costruzio-
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ne di tecnologie finalizzate alla produzione dei servizi
destinati ai player del front-end del metaverso. E forse
superfluo dire che le metriche e le dimensioni di questi
segmenti di mercato verticali sono assolutamente fon-
damentali per valutare la crescita del mercato anche
rispetto alle metriche pitt consumer, che riguardano
principalmente i mondi virtuali presenti.

Non siamo riusciti a recuperare dei dati precisi sui
singoli segmenti, sulle loro dimensioni, né sui loro tassi
di crescita, ma al di la dell’analisi puntuale, tutti quelli
che abbiamo visto sopra presentano tassi di crescita e
di adozione del mercato positivi e rilevanti.

Ognuno di quei segmenti, inoltre, € generalmente
ben supportato da investimenti e fondi finanziari che
ne possono garantire lo sviluppo. Inutile citare, a tal
proposito, gli investimenti in infrastruttura e connet-
tivita o quelli che le big tech della tecnologia stanno
affrontando per lo sviluppo dell’hardware VR, oppure
pensare a tutte le aziende che cominciano a utilizzare
tool di virtualizzazione e di 3D per poter iniziare a of-
frire ai loro utenti esperienze compatibili e integrate
con il nuovo mondo.

Soprattutto sul segmento dei servizi virtuali c’e sen-
za dubbio una grande attivita: nascono diverse start-up
e agenzie, attori che cercano di indirizzare le piu dispa-
rate richieste e necessita da parte dei brand che voglio-
no entrare nel metaverso. Questo avviene su diverse
funzioni aziendali e con obiettivi molto eterogenei che
vanno sia da una dimensione business to business o
professionale, come ad esempio, la formazione, 1’or-
ganizzazione interna o gli eventi aziendali, sia a una
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dimensione piut di marketing e quindi di presenza del
brand davanti alle audience importanti dei player del
metaverso.

Per concludere, quando parliamo di metaverso e
sempre necessario ricordare che questo non € un mer-
cato che include soltanto aspetti consumer ma, anzi,
che si fonda su una filiera lunga, complessa e intercon-
nessa di attori che, nel tempo, consentiranno sempre
piu di avvicinarsi alla capacita di erogare esperienze
totalmente immersive.
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CAPITOLO 3

Il metaverso degli utenti






1l perimetro allargato

Come abbiamo visto, i layer dell’ecosistema del me-
taverso e le barriere alla crescita o, se volete, i punti da
risolvere, sono molti: i player e i segmenti industriali
che contribuiscono alla costruzione del metaverso sono
diversi e focalizzati su dei verticali specifici.

Difficilmente, pero, quando si parla di metaverso, ci
si riferisce a tutto questo mondo: i giornali, le notizie e
I'hype riguardano soprattutto quello che noi potremmo
definire il “metaverso degli utenti” oppure della “ex-
perience”; insomma i luoghi, le property, i siti, le app,
dove effettivamente l'esperienza dell'utente rispecchia
le caratteristiche fondamentali del metaverso che, come
abbiamo gia detto, sono la persistenza, la continuita,
I'immersivita e il 3D.

Identificare questo “metaverso degli utenti” ci aiuta
a entrare nel merito di come effettivamente e costrui-
to questo mercato rispetto ai consumatori, di quanto
questi stanno gia interagendo col metaverso e di quali
aziende stiano sviluppando progetti per la costruzione
del metaverso in senso lato.

I numeri, quindi, sono interessanti e riguardano gli
aspetti delle transazioni, della proprieta, della messag-
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gistica e dei volumi a essa collegati. Abbiamo visto che
ci sono gia brand che stanno investendo, possiamo dun-
que dire che il metaverso degli utenti e gia realta. Tut-
tavia, esistono player con caratteristiche radicalmente
differenti e, a seconda delle definizioni di metaverso
che vogliamo adottare, includiamo ed escludiamo al-
cune categorie di attori.

Per cercare di comprendere quali potranno essere
nel futuro le forme e le dimensioni del metaverso, e
chiaro che 'adozione da parte dei consumatori e I'ele-
mento chiave. Alcune ricerche mostrano, ad esempio,
che una rilevante porzione del tempo degli utenti e
spesa in un “non ben definito metaverso”. Anche Gart-
ner dice che entro il 2026 il venticinque per cento della
popolazione spendera almeno un’ora alla settimana
nel metaverso, ma e molto difficile comprendere effet-
tivamente quale sia il perimetro di cui si sta parlando:
un’ora alla settimana passata a interagire con la realta
virtuale pare una proiezione molto realistica, tuttavia
un’ora alla settimana interagendo, ad esempio, con un
gioco, sembra un tempo molto ridotto. Quindi anche le
ricerche e i forecast, senza un’adeguata segmentazione
del metaverso degli utenti, diventano difficili da legge-
re e possono sembrare fuorvianti.

Come possiamo vedere nella figura sottostante,
il metaverso si e evoluto: nel tempo sono nati nuovi
brand, nuove tecnologie, nuovi servizi “abilitanti”.
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SIMS
SECOND LIFE 2000-2005 )F(ABEI:;(B?(’)GOOK
WORLD OF WARCRAFT

TWITTER BITCOIN

ROBLOX 2006-2010 APPSTORE  FITBIT
GOOGLE PLAY VERIZON 4G

MINECRAFT TWITCH DISCORD
HONOR KING 2011-2016 SNAPCHAT  ETHEREUM
POKEMON GO PRIMO NFT

PUGG SNAP LENS

FORTNITE 2017-2018 MAGIC LEAP

AXIE INFINITY OPENSEA

FORTNITE CONCERT OcuLus STADIA

UPLAND 2019 ARCADE VERIZON 5G
UPLAY

DECENTRALAND

ANIMAL CROSSING X BOX

TRAVIS SCOTT /FORTNITE PS5

HORIZON 6G

NVIDIA OMNIVERSE 2021 e oltre UNITY METACAST

NOWHERE HTC PRO 2 HEADSET

Fonte: Adattamento da Activate Consulting 2022

I primi attori collegabili al metaverso appaiono
sul mercato negli anni Duemila con Sims, Second Life
e World of Warcraft: questi sono stati i primi ambienti
virtuali e i primi giochi basati sul 3D e sulla possibilita
di interagire al loro interno. Sebbene i giochi online
esistano dagli anni Settanta, € con 'avvento della banda
larga e del mobile che appaiono i nuovi prodotti e i titoli
maggiormente immersivi e tridimensionali.

Sviluppato nel 2003 dall’americana Linden Lab,
Second Life e stato probabilmente il primo esempio di
metaverso che ha raggiunto una popolarita di massa.
Al suo interno gli utenti potevano, e possono, socializ-
zare tra di loro attraverso un avatar personalizzabile e
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partecipare a svariate attivita individuali e di gruppo.
L'economia di Second Life e basata sul Linden Dollar,
una moneta virtuale emessa dalla stessa Linden Lab e
scambiabile col dollaro americano che viene utilizzata
esclusivamente all’interno della piattaforma e che anco-
ra oggi haun “Gpr” o “PIL” interessante (ne parleremo
meglio in seguito).

Un primo punto di contatto tra metaverso e video-
giochi sono i “Massively Multiplayer Online Role-Play-
ing Game”, di cui World of Warcraft € un capostipite. Gli
MMORPG sono “giochi senza fine”, in cui gli utenti si
sfidano per mezzo di avatar, spesso in ambientazioni
fantasy. Lanciato nel 2004 come evoluzione della serie
Warcraft, WoW e stato uno dei videogiochi di maggior
successo al mondo, con punte di dodici milioni di utenti
e piu di nove miliardi di dollari di ricavi.

Negli anni successivi continuano ad apparire, da un
lato, nuovi giochi e nuovi titoli che attirano sempre di
piu 'attenzione del pubblico, come Roblox, Minecraft,
Pokémon o Fortnite e, dall’altro, grazie all’evoluzione
tecnologica e alla disponibilita di banda, iniziano ad
apparire i primi social mirati, le prime piattaforme co-
me Twitch o Discord, dove i giocatori si scambiano
messaggi, informazioni, trucchi per giocare al meglio.

Roblox, in particolare, € una piattaforma che con-
sente agli utenti di creare esperienze personalizzate
attraverso un tool proprietario (Roblox Studio). Benché
sia nato nel 2006, ha visto la sua maggiore espansione
con l'avvento del Covid-19 e oggi conta quasi cinquanta
milioni di giocatori giornalieri, di cui il sessantasette
per cento ha meno di sedici anni. Sono ventiquattro
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milioni i giochi su Roblox: il pit popolare, Adopt me! e
stato giocato oltre ventisette miliardi di volte.

Ideato dalla svedese Mojang Studios e lanciato nel
2011, Minecraft € il videogioco piu popolare di tutti i
tempi, con centoquaranta milioni di utenti attivi mensili
(2021). E stato acquisito da Microsoft nel 2014. Appar-
tiene alla categoria dei giochi sandbox, ovvero giochi
in cui non c’e un obiettivo predeterminato e viene data
liberta ai giocatori di crearselo da sé. Per questo un gio-
co sandbox, incorporando meccaniche e strumenti per
costruire mondi virtuali personalizzati al suo interno,
diventa spesso un meta-gioco, una piattaforma per cre-
are giochi e condividere esperienze “user generated”
(dette mods).

Fortnite, pitt che un semplice videogioco in cui gli
utenti si sfidano in battaglie un po” surreali, ha rap-
presentato un vero fenomeno culturale. Pubblicato nel
2017 da Epic Games, e sviluppato con il motore grafico
UnReal Engine 5, e disponibile in tre modalita di gioco:
Save the World, Battle Royale e Creative. A oggi conta piut
di trecentocinquanta milioni di utenti registrati, per la
maggior parte adolescenti. Su Fortnite ¢ possibile ac-
quistare potenziamenti e accessori per il proprio avatar
attraverso i V-Bucks, anche in questo caso una moneta
in-game scambiabile con il dollaro e altre valute.

Ma siamo intorno al 2017 quando nasce anche la
versione diciamo “pubblica” e pit1 “commerciale” —al
di la dei Bitcoin — della blockchain grazie alla piattafor-
ma di Ethereum. Da Ii in avanti iniziano a nascere i pri-
mi player principalmente legati al mondo del web 3.0
come ad esempio Axie Infinity.
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Per arrivare agli ultimi due anni, nei quali le proper-
ty basate sul web 3.0, come ad esempio Decentraland e
Upland, iniziano ad apparire e a crescere sul mercato.

Citiamo in particolare Decentraland che, lanciato nel
2017, € un metaverso 3D basato su blockchain Ethe-
reum, composto da circa novantamila lotti di terreno
virtuale disposti su una mappa chiamata Genesis City.
Decentraland e governato dalla community attraverso
una DAO (Decentralized Atonoumus Organization) del-
la quale vedremo meglio in seguito le caratteristiche,
e la sua economia si basa sul token MANA. Gli utenti
possono acquistare e vendere terreni (land), accessori
e abbigliamento per i propri avatar e possono inoltre
costruire scenari personalizzati con un tool gratuito
online o con un software di modellazione 3D.

Negli ultimi due anni, infatti, queste property si so-
no moltiplicate mentre, all’interno del mondo dei gio-
chi tradizionali, si e assistito ai primi eventi realmente
social, come ad esempio il famoso concetto di Travis
Scott su Fortnite, che ha avuto oltre dodici milioni di
utenti. Non e poco! Un concerto Live con dodici milioni
di spettatori simultaneamente connessi.

Emerge, quindi, che I'hype, generato dal cambio
di nome di Facebook in Meta, € soltanto uno dei mo-
menti importanti dello sviluppo del mercato legato al
metaverso. Inoltre, notiamo come la gran parte delle
property consumer, se non quasi tutta la totalita, sia
legata al mondo dei giochi e, infine, che i nuovi modelli
e prodotti legati al web 3.0 con la blockchain sono un
fenomeno che nasce soltanto negli ultimi due/tre anni,
dopo l'affermarsi di Ethereum.
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Insomma, abbiamo assistito a un mercato in gran-
dissimo fermento, in continua evoluzione e con una
quantita di player che hanno si radici profondamente
diverse, ma che insistono tutti all'interno del “metaver-
so degli utenti” cosi come lo abbiamo definito.

E quindi evidente che le caratteristiche di tutti que-
sti attori siano molto diverse 1'una dall’altra: abbiamo
player di giochi, tecnologie, player del web 3.0, piat-
taforme.

La mappa

Per capire le dinamiche, i driver e le tendenze legati
a questi player, € necessario dare un ordine alle diverse
categorie e segmenti: in alcuni casi, infatti, le differenze
sono talmente radicali da dover necessariamente avere
driver di crescita e sfide diverse.

Per fare un’adeguata mappatura abbiamo pensato
di utilizzare due dimensioni:

* la prima rilevante distinzione da fare e I'interfaccia
o '’hardware utilizzato dall’'utente per interagire.
Possiamo in questo modo dividere i player tra quelli
che hanno un accesso web tradizionale, anche se in
un ambiente in tre dimensioni, e i player basati su
AR € VR.

Nella prima categoria troviamo tutti i giochi e gli
ambienti 3D, mentre nella seconda gli utenti, oggi e
anche in futuro, avranno bisogno di utilizzare degli
hardware specifici, come ad esempio i visori VR o gli
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occhiali per la realta aumentata. Questo criterio di
mappatura e coerente con le stime ai forecast degli
utenti che vengono classificati come utenti totali e
poi come utenti VR e AR. Di fatto, possiamo dire
che esista una sorta di “hardware gate” che vinco-
la necessariamente le esperienze degli utenti agli
strumenti utilizzati.

Il secondo criterio per mappare il player attuali e
"utilizzo o meno della blockchain o del web 3.0.
Questo e un tema strutturale: i player senza la
blockchain sono centralizzati, hanno un business
model tipicamente tradizionale e oggi possono
attrarre le audience maggiori. I player basati sul-
la blockchain e sul web 3.0 rappresentano, d’altra
parte, i modelli emergenti, decentralizzati, che sono
quelli che probabilmente hanno generato e genera-
no oggila maggior parte delle discussioni e dell’en-
tusiasmo sul metaverso, nonostante le loro piccole
audience e gli ambienti di interazione piuttosto con-
fusi e complessi. E importante sottolineare, ma ci
torneremo in seguito, la differenza tra un modello
centralizzato e uno decentralizzato. Quest'ultima e
proprio sostanziale, potremmo dire filosofica: nello
storytelling comune, infatti, parlando di web 3.0,
ci si immagina una nuova frontiera di internet e
un nuovo ecosistema digitale, per cosi dire senza
“nessun padrone” e totalmente collaborativo: non
e per nulla detto che questo sara lo scenario piu
realistico anche nel lungo periodo.

Le dimensioni della mappa sono quindi le seguenti:
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Mappa e quadranti

WEB 2.0
X autore:
Manca l'indicazione dei
quadranti A,B,CeD?

VR-AR
si, giusto ri-allego
tabella corretta nella
mail
WEB 3.0/
BLOCKCHAIN

Come vedremo meglio pit1 avanti, i player del qua-
drante A hanno generalmente delle audience e delle
community che si formano grazie a un accesso facile
da pc, mobile o console, alla capacita di engagement
o di intrattenimento di questi player e alla loro “user-
interface” ricca e performante. La quasi totalita di loro
lavora nell'ambito del 30 gaming con delle currency che
sono in-game e con una economia e delle infrastrutture
centralizzate.

I player del quadrante B hanno un facile accesso
web e ambienti tridimensionali, come nel caso del qua-
drante A, hanno una popolazione di creator che alimen-
tano la piattaforma (in questo senso i creatori sono un
elemento centrale), hanno e utilizzano delle criptomo-
nete e dei modelli di business basati sulla blockchain e
sul web 3.0. Si parla quindi di property decentralizzate,
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sia dal punto di vista dell’infrastruttura, sia della go-
vernance (vedremo meglio in seguito cosa questo vuol
dire e cosa comporta). Nella loro gestione e struttura
utilizzano tipicamente meccaniche di play to earn, dove
I'utente guadagna giocando e piu gioca pit guadagna,
e hanno oggi, trovandosi in uno stadio iniziale, ancora
delle audience ragionevolmente piccole.

Nel quadrante C troviamo principalmente due ca-
tegorie di player: i produttori delle interfacce e quindi
dell’hardware necessario all’'utente per “entrare nel
metaverso”, coloro che stanno investendo nella pro-
duzione dell’hardware AR e nella Vr. In generale questi
player sono anche in grado di far leva su altre audience
contenuti. Ci sono poi dei player che costruiscono con-
tenuti specifici per il mondo di AR-VR, ma che non sono
produttori di hardware. Vedremo, poi, che le dinami-
che di questo quadrante sono abbastanza tradizionali,
ma con alcune peculiarita.

Infine, nel quadrante D, abbiamo la “visione finale”
del metaverso, ossia gli attori basati sia sul web 3.0 che
sul mondo VR-AR che in qualche modo uniscono tutte
le possibili evoluzioni dell’esperienza di interfaccia con
'utente. Questo & un quadrante, come possiamo vedere
ancora oggi, poco popolato.

La mappa che abbiamo individuato risulta essere
qualcosa di simile a quanto illustrato qui di seguito.
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E importante dire che al di 1a dei singoli player che
popolano differenti quadranti quello che ci interessa e
soprattutto osservare le dinamiche e i trend che riguar-
dano ognuno dei singoli quadranti per poter evidenzia-
re le differenze e comprendere che tipo di evoluzioni
questi player potranno avere.

Prima di entrare nel merito dei singoli quadranti,
possiamo, ad alto livello, indicare qual ¢ la tipologia di
player che riguarda ognuno di essi e quale la principa-
le keyword che permette di interpretare le dinamiche

all’interno del quadrante.
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Su questo possiamo gia indicare tre macro-trend
fondamentali, gaming, web 3.0, hardware:

e Jl mondo dei giochi e chiaramente un pilastro im-
portante di tutta I'esperienza del metaverso. Si
tratta di un mercato gia maturo dal punto di vista
delle audience e dei modelli di business, nonché
gia popolato da prodotti e brand consolidati. Ma il
tema del gaming non si ferma soltanto agli aspetti
numerici, bensi riguarda anche le attitudini com-
portamentali degli utenti che all'interno di queste
piattaforme stanno dimostrando in qualche modo
di desiderare 'engagement nel metaverso.

¢ Il web 3.0, come elemento infrastrutturale e di mo-
dello innovativo, sta generando inedite categorie di
player e nuovi modelli economici che vanno poten-
zialmente al dila del puro gaming. Anche in questo
caso la tendenza sottostante e molto forte e non si
limita al metaverso, ma riguarda l'infrastruttura
stessa di internet e 'applicazione delle tecnologie
della blockchain e dei modelli decentralizzati come
standard operativi del futuro.

e Jl mondo dell’hardware, con la sua filiera di ricerca,
sviluppo e produzione, e fondamentalmente appan-
naggio delle big tech che hanno scala economica in
grado di sostenere gli investimenti di lungo termine.
Il progressivo arrivo sul mercato di prodotti consu-
mer sviluppati da questi player e la loro diffusione
e chiaramente un elemento non solo determinante
per le dimensioni del metaverso, ma anche per le ca-
ratteristiche delle esperienze che gli utenti faranno.
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Gia da una prima osservazione della mappa, pos-
siamo immaginare che i player del futuro saranno ne-
cessariamente di natura diversa e che probabilmente
conviveranno, sia nella dimensione dell’hardware che
nella dimensione economica e gestionale, sia modelli
centralizzati che decentralizzati o ibridi.

L'approccio tradizionale, o web 3.0, rappresenta una
consistente differenza a livello strutturale, con chiari
vantaggi e svantaggi, ma nel tempo e ragionevole aspet-
tarsi che ci sia una tendenza dei player a estendere la
propria presenza su quadranti diversi. Risulta difficile
pensare a player del web 3.0 che adottino modelli tradi-
zionali o viceversa; qui siamo di fronte, infatti, a radicali
e opposti principi. Da questo punto di vista notiamo
come player del quadrante A e B difficilmente potranno
ibridarsi, mentre potranno piu facilmente gestire logi-
che di interoperabilita o di “apertura” reciproca.

E pili semplice pensare nel tempo a delle audience
che si spostano dalla parte sinistra (A+B) verso quella
destra della mappa, cioe verso il mondo VR e AR in un
percorso molto logico di miglioramento e il progressivo
adattamento dell’esperienza degli utenti alle interfacce
e hardware disponibili sul mercato.

Infine, notiamo come nel quadrante C, popolato fon-
damentalmente dalle big tech, le strategie di presenza
di dominio del metaverso passino soprattutto dall’ac-
quisizione e dallo sviluppo di prodotti consumer, non
solo di hardware ma di contenuto ed esperienze e/o
mondi virtuali da raggiungere.

Entriamo quindi nel merito ed esaminiamo ognuno
dei singoli quadranti, cercando di evidenziare i player,
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e principali tendenze, le dinamiche, le dimensioni e le
1 li tend led he, led |
possibili evoluzioni future.

Quadrante A: i player “tradizionali”

Non si puo parlare del quadrante A senza appro-
fondire I'industria del gaming: la grandissima parte
dei player in questo quadrante e infatti costituita dai
giochi, una fondamenta del metaverso. Questo accade
per tre principali motivi:

* il comportamento degli utenti all’interno di questi
ambienti che sta, giorno dopo giorno, segnando una
traiettoria in linea con l'evoluzione possibile verso
il metaverso, grazie alla socializzazione, agli eventi
e in generale al livello di engagement degli utenti;

¢ le tecnologie del gaming rappresentano un nuovo
paradigma. Infatti, e in questi ambienti che si svilup-
pano le pit sofisticate performance e user experien-
ce, le grafiche migliori, le modalita di interazione
piti innovative. Insomma, i giochi sono una frontiera
tecnologica della user experience;

* igrandi player stanno puntando sull’industria del
gaming. Al di la dello specifico del quadrante A,
questa rappresenta un target molto importante di
investimento per le big tech; in altri termini abbiamo
qui un mercato grande e in crescita.

Pensare al gaming soltanto come a una forma di
intrattenimento e riduttivo. Giocare e la forma di ap-
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prendimento pitt comune in tutti gli animali, inclusi gli
esseri umani, attraverso la quale si sviluppano compe-
tenze, skill e abilita. Il tema del gioco ¢, soprattutto negli
ultimi anni, anche legato alle logiche di gamification
e di coinvolgimento dei target, grazie alle meccaniche
di gioco. Questo accade in settori molto specifici e ver-
ticali, come ad esempio la formazione aziendale o la
gestione delle reti di vendita, ma avviene anche, pit1 in
generale, per tematiche come l'educazione finanziaria e
il coding — settori che, utilizzando meccaniche di gioco,
permettono lo sviluppo formativo.

Con l'avvento del digitale, fin dagli anni Settanta,
i giochi sono stati una delle principali frontiere di svi-
luppo tecnologico e uno dei mercati digitali piu ricchi.

Dal boom dei giochi “arcade” di quegli anni, infatti,
e poi con l'avvento delle console e del gaming su pc,
I'industria e cresciuta cosi velocemente da sorpassare,
almeno in alcuni Paesi come UsA e Cina, la fruizione sia
del mercato cinematografico che di quello televisivo.
Conl'avvento del mobile gaming, poi, questa ondata e
diventata un vero e proprio tsunami. Quindi sono circa
cinquant’anni che i giochi digitali sono sul mercato con
enorme successo.

Oggi la gran parte della fruizione di questi giochi
avviene su mobile, poi su pc e, infine, sulle console. Per
dare un dato, nel 2021 le vendite totali del mercato dei
giochi sono state pari a circa centosessantacinque miliar-
di di dollari di cui circa ottantacinque miliardi su mobile,
quaranta miliardi su pc, il rimanente sulla console.

Come abbiamo detto, negli anni le dimensioni del
mercato dei giochi sono cresciute in modo significativo
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e le proiezioni rimangono, ancora oggi, sempre posi-
tive sulla crescita, con circa l'otto per cento di CAGR
tra il 2021 e il 2025 che dovrebbe portare il mercato a
circa duecentoventi miliardi di dollari nel 2025. Secon-
do le previsioni, questa crescita avverra attraverso le
principali piattaforme, mentre rimarra ancora piccola
percentualmente la quota di giochi fruiti attraverso VR.

In questo mercato dominano i giochi multipiatta-
forma in franchising, ossia quelli disponibili su pc e
distribuiti su console di varia natura, come Call of Duty,
FIFA, Grand Theft Auto, NBA, Animal Crossing e molti
altri ancora. Sono altamente performanti e richiedono
all’'utente di installare il software in modo da consentire
prestazioni grafiche e di interazione ai massimi livel-
li; in generale hanno solo parzialmente una fruizione
online in connessione.

Al fianco di questi, per cosi dire “classici”, stan-
no crescendo enormemente tutte le attivita di mobile
gaming, che e ancora la parte del mercato che cresce
maggiormente. In quest’area i giochi pit rilevanti sono
Roblox, Fortnite, Minecraft, Monster Strike, Pokemon, Coin
Master... naturalmente questi sono solo alcuni esempi,
il quadrante e infatti molto popolato e ricco, potrem-
mo dire anche affollato, e con livello di competitivita
decisamente alto.

Tutti questi giochi nascono da aziende che han-
no fondamentalmente un modello di business simile
a quello del cinema. Le aziende in questo segmento,
infatti, lavorano su meccaniche e titoli di giochi diffe-
renti, li lanciano sul mercato e, generalmente, soltanto
qualcuno di questi riesce poi a raggiungere una massa
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critica sufficiente da ripagare il proprio investimento.
Questo per dire che non e per nulla scontato che la
meccanica e il gioco in sé riescano ad avere audience
significative. Il tasso di insuccesso dei nuovi titoli sul
mercato € molto alto e il quadrante risulta, alla fine,
popolato anche da una coda lunga di player minori che
pure, nelle loro micro-community, riescono a vivere.

Se osserviamo le caratteristiche delle aziende del
quadrante, notiamo come il business model sia tipica-
mente centralizzato: e 'azienda owner del gioco che
stabilisce le regole, il prezzo di mercato, le feature, le
release successive, le diverse forme di monetizzazione.

Possiamo dire che questa non e assolutamente una
novita, i modelli centralizzati di gestione aziendale
sono ancora oggi la quasi totalita delle aziende, non
soltanto in questo mercato, ma in quasi tutte le indu-
strie. La centralizzazione delle attivita consente a questi
player di avere il controllo di tutto quello che accade
all'interno della piattaforma: dati, profili degli utenti,
atti d’acquisto etc.

Ma non solo: la centralizzazione e anche un aspetto
importante dal punto di vista tecnologico per quanto
riguarda le performance del prodotto e la sua scalabi-
lita. Questi sono chiaramente gli ambienti dove le per-
formance grafiche e di interfaccia hanno il loro maggior
successo, sfidando in qualche modo i limiti di banda, di
connettivita e mettendo a dura prova anche 'hardware
dell’utente. La gestione centralizzata di tutto questo ha
consentito nel tempo di arrivare a delle performance
grafiche e visive di questi prodotti assolutamente re-
alistiche.
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Inoltre, lo sviluppo di funzionalita centralizzate ha
consentito di poter gestire e interpretare in modo effi-
cace, grazie al continuo rilascio di nuove funzionalita
e contenuti, anche i nascenti bisogni dei giocatori e in
particolare la tendenza degli stessi a non passare il loro
tempo semplicemente giocando, ma anche socializzan-
do, mandando messaggi, facendo shopping, assistendo
agli eventi.

Un elemento importante da osservare rispetto a
quest’ultimo punto e la capacita che hanno avuto i
principali prodotti in quest’area di riuscire a costruire
degli ambienti persistenti, vale a dire dei mondi dove
gli utenti sono in qualche modo sempre presenti e in-
teragiscono tra di loro. Non sono quindi degli ambienti
statici, bensi dinamici, dove lo scorrere del tempo offre
come nella vita reale esperienze, situazioni e contesti
diversi. Le due keyword da considerare in quest'ambito
sono la community e gli eventi. All'interno dei giochi
le persone si incontrano, si danno appuntamenti e in-
teragiscono tra di loro; grazie alle funzionalita della
piattaforma gli utenti si possono organizzare tra amici
e partecipare agli eventi organizzati nel gioco stesso.
Questi concetti rendono profondamente diverso I'am-
biente di gioco da un tradizionale sito internet, con
modalita di interazione e ingaggio del tutto differenti
rispetto anche a quanto avviene sulle piattaforme social
pit1 diffuse. E chiaro che uno degli elementi fondamen-
tali perché questo sia potuto accadere e la massa critica
che questi attori hanno raggiunto in termini di audien-
ce, ma la gestione centralizzata ha aiutato il rilascio
delle funzionalita e degli strumenti a disposizione degli
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utenti per questo tipo di attivita, in modo semplice,
veloce ed efficace.

Il livello di engagement degli utenti si vede anche
grazie a due aspetti che crediamo molto interessanti:
il primo e il mondo del creator, il secondo ¢, pit prag-
maticamente, legato alle revenue generate da questi
player.

Sebbene siano piattaforme centralizzate, i principali
player di questo quadrante hanno creato degli ambien-
ti all'interno dei quali sviluppatori e creator possono
contribuire al successo del gioco grazie alla costruzione
di esperienze specifiche, di oggetti virtuali, di ambienti
etc. Questa dinamica ha generato delle economie che
potremmo definire “di gioco” o di partecipazione dove
i contributi di questi target vengono remunerati grazie
agli acquisti o alle azioni che gli utenti svolgono sulla
piattaforma (tant’e che una parte significativa delle re-
venue di questi prodotti deriva dalla vendita di virtual
good). Generalmente, il rapporto tra creator e piatta-
forma e di sharing delle revenue e questi volumi di
transazione gia oggi iniziano a essere significativi: se
ad esempio prendiamo come indicatori il fatto che su
Roblox siano presenti oltre un milione di creator, e che
Second Life abbia distribuito piu di ottanta milioni di
dollari ai creator nello scorso anno, ci rendiamo conto
che la tendenza e verso una crescita di questi volumi.

Tutte queste transazioni avvengono grazie alla pre-
senza di quelle che sono definite in game “currency”.
Queste monete vengono utilizzate per gli acquisti
all'interno del gioco e hanno fondamentalmente un
rapporto di cambio fisso col dollaro (o con altre monete
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FIAT); vedremo in seguito, parlando del quadrante B e
in particolare del web 3.0, come questo sia un elemento
di grande diversita verso i player dell’altro quadrante.

La monetizzazione degli utenti e la chiave del bu-
siness model dei player di questo quadrante: il loro
successo dipende dalla dimensione delle audience e
dal grado di engagement degli utenti, ossia da quan-
to questi svolgano attivita e acquisti all’interno della
piattaforma e da quanto sono disposti a pagare per
poter giocare.

La denominazione della meccanica tipica e “pay to
play”, quindi gli utenti per poter giocare sono costretti
a pagare. I modelli piu diffusi nei giochi tradizionali
sono chiaramente l'acquisto del gioco o la subscrip-
tion/abbonamento, che consentono di avere accesso
all’ambiente. Mentre in alcuni giochi, soprattutto mo-
bile, la meccanica di monetizzazione e molto spesso
“freemium”, quindi 'utente puo entrare all’interno
del gioco in maniera gratuita ma paga poi 'upgrade,
virtual good e altro a seconda del proprio livello di
coinvolgimento all’interno del gioco. La capacita di
avere affermato dei modelli freemium e forse una del-
le caratteristiche principali di tutti i prodotti emergenti
o leader all'interno di questo segmento: basti pensare
a Roblox, Fortnite Minecraft. E evidente che questo tipo
di modello e sostenibile soltanto di fronte a volumi
importanti di traffico e di utenti.

La parte free dei giochi, a fronte di volumi di traffico
importanti, consente a questi attori la monetizzazione
anche da parte del mondo pubblicitario o delle ope-
razioni speciali delle aziende e dei brand interessati a
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interagire con questi target all'interno degli ambienti
di gioco. I brand sono infatti presenti su quasi tutti i
player leader con strategie di presenza personalizzata,
sponsorizzazioni ed eventi.

Quando parliamo di industria di gaming e la con-
frontiamo con il nostro quadrante A possiamo vedere
come il numero di utenti superi i 2,8 miliardi gia oggi
e queste cifre sono in costante crescita.

Vedremo piu avanti le caratteristiche specifiche del
target dei giocatori, numeri, tassi di crescita e compor-
tamenti. Ci basti qui dire che le previsioni di crescita
delle audience espresse ad esempio nel report di Citi
(cioe cinque miliardi di utenti nel 2030) siano tutto som-
mato realistiche, dal momento che gia oggi i numeriEZRZEES

forse non & me-

sono consistenti, come possiamo vedere nella tabella s

nel grafico
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Il quadrante A, denso sia di player sia di utenti,
rappresenta quindi un mercato del gaming sostanzial-
mente gia maturo, con piattaforme e prodotti o titoli gia
grandemente affermati, nonostante il tasso di mortalita
dei nuovi titoli dei nuovi giochi che appaiono in questo
quadrante sia molto alto.

Un target dei giocatori cosi ampio fa si che i princi-
pali titoli sul mercato abbiano audience assolutamente
significative e importanti. Solo per citare alcuni esempi:

Fortnite quattrocento milioni di utenti al mese

Roblox cinquanta milioni di utenti al giorno

Minecraft centoquaranta milioni di utenti al me-
se

Animal Crossing oltre sessanta milioni di copie vendute
da Nintendo.

La capacita di attrarre audience di questo genere e
di mantenerla consente, come abbiamo detto, di mone-
tizzare molto bene 'attenzione degli utenti. Grazie a un
circolo virtuoso, che prevede di avere numerose release
di nuovi contenuti, in modo da mantenere e ingaggiare
la community e di incrementare il coinvolgimento della
stessa grazie a eventi e attivita real time, questi attori
riescono a convertire l'attenzione in acquisti di item
virtuali o altro generando revenue importanti.
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ROBLOX

Cos? E una piattaforma con oltre cinquanta mi-
lioni di giochi diversi, in cui ogni utente ha il proprio
avatar e puo giocare o creare giochi interagendo con
altre persone. L'azienda afferma di avere piu di due
milioni di creators, quindi circa il due per cento dei
suoi giocatori. I giochi pitt popolari possono ospitare
fino a un massimo di centomila persone contempo-
raneamente. Roblox a oggi e disponibile in oltre cen-
tottanta Paesi e in undici lingue e sta crescendo molto
velocemente. Roblox e gratuito su Pc, xBox One e mo-
bile (ios, Android).

Come funziona? Chiunque puo creare un gioco sca-
ricando il software Roblox Studio (pc, Mac). Tale sof-
tware si basa su un linguaggio programmatico molto
semplice chiamato per il quale esistono molte guide
e forum di supporto.

Come si entra? Al momento dell’iscrizione viene ri-
chiesto al giocatore di scegliere un nome, possibilmen-
te diverso da quello reale, inserire la data di nascita,
il sesso e una password. Viene cosi creato un profilo
simile a quello di un social network. Sul profilo e pos-
sibile visualizzare i giochi a cui si e giocato, postare
sul proprio feed e mostrare chi sono i propri amici,
con seguaci e seguiti (come Instagram).
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Cosa si puo fare? La maggior parte degli utenti si
limita a creare giochi semplici o a dare vita a stanze
virtuali in cui incontrare amici. E perd possibile co-
struire giochi piti complessi e monetizzare grazie agli
acquisti in-game.

Cosa si puo comprare? Gli acquisti non danno van-
taggi competitivi, gli utenti possono acquistare abiti,
armi o altri oggetti semplicemente per rendere i loro
personaggi piu originali.

Valuta utilizzata? Si chiama Robux ed ¢ usata co-
me una normale moneta e puo essere acquistata e
scambiata con denaro reale. I Robux possono esse-
re guadagnati muovendosi nel sistema o comprati.
Ad esempio, quattrocento Robux costano circa cin-
que euro. L'azienda, inoltre, premia gli sviluppatori
condividendo il trenta per cento delle entrate dagli
acquisti virtuali. I guadagni totali degli sviluppatori
ammontano a piu di trecentoventinove milioni di dol-
lari solo nel 2021 e sono il frutto delle vendite virtuali
nei giochi da loro creati.
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FORTNITE

Cos’? E il gioco principale sviluppato da Epic Ga-
mes e, pit che un semplice videogioco in cui gli utenti
si sfidano in battaglie un po’ surreali, Fortnite ha rap-
presentato un vero fenomeno culturale. Pubblicato
nel 2017, e sviluppato con il motore grafico UnReal
Engine 5, e disponibile in tre modalita di gioco: Save
the World, Battle Royale e Creative. Ad oggi conta piu di
quattrocento milioni di utenti registrati, per la mag-
gior parte adolescenti.

Come funziona? La modalita “Salva il Mondo” e
ambientata in una terra post-apocalittica, dove 1'im-
provvisa apparizione di una tempesta mondiale ha
fatto scomparire il novantotto per cento della popola-
zione, in parte sostituita da pericolose creature aliene.
Fortnite offre modalita di cooperazione fino a quat-
tro giocatori per il compimento di varie missioni per
raccogliere risorse, costruire fortificazioni attorno a
obiettivi che hanno lo scopo di aiutare a combattere la
tempesta e proteggere i sopravvissuti, e costruire armi
e trappole per affrontare le ondate di queste creature.
I giocatori ottengono ricompense attraverso queste
missioni per migliorare le loro abilita.

Cosa si puo fare? Nella modalita creativa, gratuita

come Fortnite Battle Royale, si possono creare mappe
e giochi con le regole che si vogliono.
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Cosa si puo comprare? E possibile acquistare poten-
ziamenti e accessori per il proprio avatar ma anche gli
aggiornamenti del gioco, upgrades etc.
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In particolare, le modalita con cui viene monetizzata
l'attenzione dei consumatori, o meglio dei giocatori,
sono gli oggetti virtuali, I'advertising, quelli che po-
tremmo definire “skill based benefit” e, naturalmente,
le operazioni sulle monete in game, sul franchising e
le loyalty.

Insomma, questi player cercano di monetizzare con
un ottimo successo tutte le possibili interazioni che ri-
escono a costruire con le loro community fidelizzate.
Da notare che di tutte queste fonti di revenue l'acqui-
sto di virtual item all'interno degli ambienti di gioco e
quella, non solo maggiormente in crescita, ma che gia
oggi rappresenta circa il settantacinque per cento di
tutte le revenue.

Tornando al tema che ci interessa di pit, quindi
quello del consumatore e del metaverso degli utenti,
sottolineiamo ancora una volta come in questo qua-
drante le audience significative siano l'aspetto principa-
le di differenziazione: in questo senso numerosi brand
e industrie hanno gia investito significativi budget di
comunicazione per sviluppare la loro presenza all’in-
terno dei principali titoli.

Per citare alcuni esempi:

e Fortnite: Marvel, Nike Air Jordan, NrL, Walt Disney,
DC Comics, Hasbro, Balenciaga, piti un ampio nu-
mero di eventi sponsorizzati come lanci di trailer
dei film, concerti etc.

e Roblox: Nike (Nikeland), Gucci, Zara, Vans
(VansWorld), Sony, Disney, FC Barcellona, Nettflix,
Walt Disney.
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e Animal Crossing: Vita Coco, Furla, Pandora, Sanrio,
Puma, Gilette, Krc, Valentino etc.

e Second Life: Adidas, Calvin Klein, Reebok, Lacoste,
La Perla and Jean Paul Gaultier; Herman Miller,
BMW and Mercedes; 1BM, Intel and Coca Cola.

Le forme di presenza di questi brand vanno dal sem-
plice advertising al digital oon (Out Of Home) fino alla
costruzione di eventi o di vere e proprie esperienze
personalizzate, come nel caso dei principali broadcaster
che lanciano i loro prodotti cercando di indirizzare del-
le audience come quelle di Fortnite, Roblox o Minecraft
che sono molto giovani e difficili da raggiungere con
altri mezzi.

Alcuni degli esempi piu interessanti sui brand del
quadrante A sono:

> Gucci, maggio 2021: giardino virtuale a marchio
Gucci che ha replicato l'installazione reale presen-
te a Firenze, la Gucci Garden Archetypes. Durante
le due settimane dell’evento virtuale, il brand ha
venduto oggetti digitali per somme comprese tra
i 1.50% e i 11.25% in Robux. Una borsa, venduta in
principio per 5.50$ su Roblox, ¢ stata rivenduta per
piut di gmilas sempre all’interno del metaverso;

> Nike, novembre 2021 — Nikeland: mondo virtuale a
marchio Nike su Roblox. I giocatori potranno vestire
i propri avatar con skin proprie della Nike, la quale
dara ai primi la possibilita di provare nuovi outfit
del brand;



Vans, Vans Worlds: un’esperienza Roblox in cui
sfoggiare outfit marchiati Vans, tra skin di vestiti e
skateboards;

Football Clubs, gennaio 2021: Epic ha collaborato
con piu di venti top club a livello mondiale (Europa,
Giappone, Australia, Sud America, usA), introducen-
do personalizzazioni e skin. Inoltre, e stata avviata
una partnership con PELE (Sport10; Rebel Ventures)
introducendo la sua iconica emote “Air Punch”;
Air Jordan: cosmetici per sponsorizzare il brand. La
pit recente collaborazione tra Air Jordan ed Epic (dic.
2021), permettera agli appassionati dei due famosissi-
mi brand di entrare nella nuovissima Zona Jumpman.
Si tratta di un‘area di gioco ricreata da Epic Games e
Jordan per celebrare una nuova collaborazione tra i
due colossi dell’intrattenimento e del vestiario;

Star Wars (Walt Disney): partnership che ha intro-
dotto cosmetici, skin, oggetti di gioco, eventi live,
per sponsorizzare il franchise;

Walt Disney, novembre 2021: per festeggiare il 50°
anniversario del parco a tema Walt Disney World e
stato annunciato un crossover che vedra la ricrea-
zione dello stesso all’interno di Minecraft;

Vita Coco, novembre 2021 — gennaio 2022: colla-
borazione per una lotteria online per vincere una
bottiglia a edizione limitata di Vita Coco a tema.
La lotteria da anche la possibilita ai consumatori di
vincere quindici grand prizes includendo delle Nin-
tendo Switch e dei codici per scaricare la versione
digitale. La partnership introdurra nel gioco anche
dei contenuti a tema;
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Pandora, ottobre 2021: collaborazione per il lancio
della campagna “Pandora me campaign”. Per la
campagna il brand ha collaborato con i nuovi am-
bassador Charli xcx, Beabadoobee, Donté Colley
e Cecilia Cantarano, i quali hanno tutti un proprio
avatar all’interno del gioco. L'isola ricreata in AC &
gestita dai direttori creativi di Pandora, Francesco
Terzo e Filippo Ficarelli, e include un pop-up store
dove i giocatori potranno acquistare vestiti virtuali
ispirati alla collezione Pandora Me;

Puma, agosto 2021: nuova collaborazione che ha
portato alla produzione di tre paia di scarpe, una
borsa e una felpa a tema;

Gillette Venus, agosto 2020: partnership che ha in-
trodotto 19 tratti di skin all’interno della campagna
“My Skin. My Way”. La campagna inclusiva ha per-
messo di caratterizzare il proprio personaggio con
diverse tonalita e tipi di pelle, includendo lentiggini,
cicatrici, acne e altro. La collaborazione e stata ce-
lebrata con Venus che ha ospitato 'evento “Animal
Crossing’s Skinclusive Summer Social”, trasmesso
su YouTube Live ad agosto 2020;

KFC, giugno 2020: KFC ha creato una propria isola e
ristorante virtuale;

Ralph Lauren, agosto 2021: il brand americano
lancia una collezione digitale di 50 capi disponibili
all’acquisto su Zepeto;

Dior, luglio 2021: collaborazione che ha introdotto
in Zepeto nove trucchi virtuali utilizzabili per per-
sonalizzare il proprio avatar;
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> Samsung, dicembre 2021: la collaborazione permet-
tera agli utenti di Zepeto di decorare la propria casa
virtuale con device della Samsung.

E questi esempi erano solo alcuni tra i tanti.

Un’ultima nota interessante sulle audience e che
alcuni di questi giochi, inclusi quelli per la console,
hanno inoltre la capacita di raggiungere delle audience
molto ampie composte anche da non player su canali
come Twitch, YouTube Games etc. dove molte perso-
ne guardano i propri campioni, i contest e i tornei di
specifici giochi, mandati in onda live. Sono centinaia di
milioni gli utenti che su queste piattaforme guardano
gli altri giocare.

Il settore degli e-sport, da questo punto di vista, € g
probabilmente quello pitt maturo e rotondo. Gli e-sport ;INfL:gfg
non sono piu soltanto una forma di intrattenimento, ma &g
un vero e proprio mercato che ha sviluppato un’intera
filiera e che gia oggi vale qualche miliardo di dollari. Gli
appassionati dei vari giochi guardano le performance
dei loro campioni: i campioni, a loro volta, guadagnano
cifre importanti sia dai premi messi in palio nei diversi
campionati (che arrivano anche a qualche milione di
dollari), sia grazie alla loro capacita di attrarre le au-
dience degli appassionati. Non solo, i campioni hanno
il loro personal trainer, i loro agenti e sponsor e, proprio
come accade nel mondo degli sport professionali tra-
dizionali, si sottopongono ad allenamenti, si prepara-
no per i tornei e parlano con la loro fan base. Difficile
immaginare oggi qualcosa che rappresenti meglio il
concetto di metaverso a tutto tondo.

Si
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La monetizzazione delle audience all’interno dei
giochi e degli ambienti consumer e soltanto una parte
della strategia che le video gaming company stanno
adottando. Dietro a questi titoli commerciali, come ab-
biamo detto, ci sono importanti aziende di produzione
di giochi come Epic Games, Electronic Arts, Ubisoft,
Nintendo, Activision Blizzard. Queste aziende hanno
gia oggi capitalizzazioni importanti e, in alcuni casi, so-
no state target di acquisizione delle big tech company,
come ad esempio per Activision Blizzard acquisita da
Microsoft nel 2021 o Minecraft nel 2014. Vedremo in se-
guito le dinamiche sottostanti a questo tipo di strategie.

Le aziende produttrici di giochi non solo stanno
puntando sui titoli mainstream, ma sono diventate di
fatto dei veri e propri ecosistemi che contribuiscono alla
costruzione del metaverso attraverso tutta la filiera e i
diversi layer che abbiamo visto nel capitolo 2.

Interessante, in particolare, il caso di Epic Games
che, oltre a Fortnite, fa leva su tutta la sua piattaforma
tecnologica e sul suo software a UnReal Engine per
consentire ad altri creator e sviluppatori non solo di
costruire nuovi giochi, ma anche di sfruttare la piatta-
forma tecnologica per altre applicazioni B2C 0 B2B, co-
me i tool di visualizzazione o i digital twins di prodotti
o anche di interi impianti industriali. Tutto questo av-
viene in una forma di open collaboration con il codice
di UnReal Engine messo a disposizione gratuitamente.
UnReal e infatti disponibile in open source alla commu-
nity. La monetizzazione, quindi, per Epic Games non
e derivante soltanto dall’interno del gioco, ma anche
sostanzialmente da tutto I'ambiente circostante dei cre-
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ator che e riuscita a costruire partendo dal suo software.
Questa parte di revenue oggi € ancora marginale, ma e
destinata a crescere in modo significativo.

L'importanza di questi ecosistemi e molto alta per-
ché contribuiscono a un percorso di sviluppo tecnolo-
gico dell’intero mercato che probabilmente portera ad
avere degli standard e dei tool maggiormente conso-
lidati rispetto a oggi, indirizzando tra l'altro anche a
temi molto sentiti come l'interoperabilita.

Considerazioni sul quadrante A

* In questo quadrante ci sono tutte le principali
audience e piattaforme di intrattenimento attua-
li. Queste ultime, centralizzate per I'engagement,
come avete letto, sono principalmente giochi che
continueranno a crescere e a espandersi con un lo-
ro business model tradizionale. E quindi in questo
quadrante emerge I'importanza strategica del tema
dell’industria dei giochi.

* Iplayer fondano il loro successo sull’attuazione dei
singoli titoli in un modello di business che e fonda-
mentalmente di uno “studio model”, dove la capa-
cita principale e quella di riuscire a costruire giochi
con storie meccaniche e interfacce virali.

¢ IImercato diriferimento, composto principalmente
da game companies e studio con titoli mainstream,
vale oltre 165 miliardi di dollari e include oggi 2,9
miliardi di utenti.

* [Iplayer di questo quadrante non solo hanno audien-
ce importanti e stabili, ma anche modelli di business
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e revenue consolidati. Tutti gli indicatori prevedono
tassi di crescita interessanti sia dal punto di vista
delle revenue che dell’audience.

¢ Questi attori hanno ricavi che provengono sia dalla
monetizzazione degli utenti nelle sue varie forme,
sia dai brand che investono per sviluppare la loro
presenza all'interno degli ambienti di gioco. I brand
hanno infatti importanti opportunita per avere un
significativo “reach” o penetrazione sui target e con
numeri, audience e molteplici modalita o format di
partecipazione.

* Lacentralizzazione permette di avere migliori user
experience e quindi delle interfacce utenti che sono
lo “state of art”. Anche dal punto di vista infrastrut-
turale e software/piattaforma i principali player so-
no attori centrali dell’ecosistema.

In sintesi, le principali sfide che questi operatori
affrontano nel loro percorso evolutivo sono:

> essere aperti o meno a tutte le tematiche del web 3.0,
che vedremo successivamente, ma che implicano
I'adozione di modelli di business misti centralizzati
e decentralizzati. Dal nostro punto di vista questo
potrebbe accadere una volta che i trend del web 3.0
saranno maggiormente consolidati e quindi in diret-
ta competizione con i player di questo quadrante;

> il bisogno di fronteggiare e riuscire a seguire 'evo-
luzione di VR e AR muovendosi progressivamente
verso quel genere di esperienze come “naturale”
estensione delle esperienze immersive 3D;
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> il progressivo miglioramento delle metriche di en-
gagement del consumatore/utente dove questi pla-
yer, che pure hanno ampiamente dimostrato fino a
oggi di essere molto capaci, fronteggiano sfide ed
evoluzioni costanti.

Quadrante B: 1 player del web 3.0

Abbiamo visto come le aziende del quadrante A
operino con modelli di business tradizionali e cen-
tralizzati. Entrando nel quadrante B, I'elemento di-
stintivo di differenza e l'utilizzo della blockchain e
del web 3.0.

Il web 3.0 rappresenta secondo molti il futuro
di internet. Dopo essere passati dal web 1.0 con siti
statici e al web 2.0 caratterizzato dall’attivita social
delle piattaforme mainstream, si arriva a web 3.0 che
concettualizza una internet decentralizzata, collabo-
rativa e naturalmente con esperienze immersive per
gli utenti.

¢ Nel web 3.0, le informazioni (dati, file, contenuti...)
non risiedono su server centralizzati, ma sono di-
stribuiti.

e La proprieta di queste informazioni e di chi le ha
create e puo essere trasferita perché e dimostrabile
in modo univoco.

* I creatori di contenuto possono monetizzare le pro-
prie produzioni in modo indipendente dalle piatta-
forme su cui queste risiedono.
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¢ Inoltre, un sistema distribuito € in linea teorica im-
mune alle manipolazioni e alla censura, a patto che
i “nodi” che lo compongono raggiungano un con-
senso su cio che e vero e cio che e falso.

La portata di quello che web 3.0 genera in termini
di disruption va ben oltre la visione del metaverso, nel
senso che il metaverso include buona parte dei trend
e dei modelli del web 3.0, ma non tutti e solo in parte.

Almeno ai fini di questo lavoro, escludiamo infatti
tutte quelle applicazioni della blockchain maggiormen-
te connesse alle filiere industriali o al B2B, 0 le applica-
zioni per alcune industrie specifiche che hanno poco
a che vedere con le esperienze degli utenti consumer
o ai mondi virtuali tipici del metaverso, ma che sono
estremamente importanti dal punto di vista del merca-
to del web 3.0. Per i nostri fini, e all'interno della nostra
mappa, ci limitiamo a vedere quali sono le principali
differenze con i player web 2.0 del quadrante A nella
prospettiva degli utenti e del consumer metaverse.

Una prima differenza fondamentale riguarda la
struttura organizzativa dei player, che in questo quadrante
e decentralizzata. Questo aspetto impatta fondamen-
talmente su tre punti:

* i modelli di business e le decisioni aziendali non sono
basate, come nel quadrante A, sull’idea di generare
del valore per gli azionisti dell’azienda, ma sono
governate da una community generalmente guidata
dalle pao (Decentralized Autonomous Organiza-
tion). In questo contesto, che vedremo meglio in
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seguito, le decisioni sono basate sul consenso degli
utenti che in qualche modo hanno diritto di voto
all’interno di queste organizzazioni. I diritti di voto
vengono normalmente attribuiti grazie a dei token
nativi che permettono la partecipazione alla gover-
nance del prodotto;

* ilsecondo aspetto su cui impatta la centralizzazione
e lo sviluppo vero e proprio del prodotto e la sua gestio-
ne in logica di piattaforma. Nel caso del quadrante
B anche tutto questo e decentralizzato e, in genere,
almeno in questa fase di mercato, cio non consente
di ottenere dei risultati e delle performance grafiche
e visive con la stessa qualita dei player centralizzati.
Insomma, la decentralizzazione comporta una com-
plessita di governance del prodotto che oggi genera
dei gap qualitativi;

* lacentralizzazione riguarda inoltre sia il data storage,
sia l'identita dell’utente che nel primo caso ¢ legata
strettamente alla piattaforma mentre, nel caso dei
player del quadrante B, e concettualmente interope-
rabile, auto-governata, basata su identita anonime
protette dalla crittografia. Questo tema riguarda
naturalmente anche il possesso degli asset digitali
che nel primo caso e legato all’utilizzo esclusivo
all'interno della piattaforma, mentre nel secondo
caso, grazie agli NFT, e portabile attraverso diversi
mondi virtuali.

Una seconda differenza fondamentale sono le lo-
giche economiche e i modelli “monetari” che stanno alla

base di tutti i player del quadrante B che operano con
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una loro cryptocurrency e con token scambiabili sugli
exchange, in particolare:

e mentre nel player del quadrante A esistono delle in-
game currency che sono normalmente acquistabili e
spendibili esclusivamente all'interno del gioco e non
hanno alcun limite in termini di volumi o emissione,
nel caso del quadrante B la disponibilita della crypto-
currency o dei token e limitata e ha una scarsita de-
finita ex ante, sia a livello di blockchain sia a livello
di presentazione del progetto. Vedremo meglio in
seguito il modello di funzionamento di tutto questo;
ci basti per il momento sottolineare che le crypto-
currency generate da questi player sono scambiate
sui mercati secondari. Come conseguenza, abbiamo
daunlato, nel quadrante A, i sistemi di pagamento
tradizionali come carte di credito, pay-pal etc., men-
tre in questo quadrante la gestione viene effettuata
attraverso dei crypto wallet dei singoli utenti.

¢ [ltema della gestione monetaria viene affrontato dai
player del quadrante B col “Manifesto” o “White-
paper”. Questo ¢ fondamentalmente un prospetto
illustrativo delle caratteristiche del prodotto/proget-
to, della scarsita di moneta o token disponibili nel
tempo, dei modelli di remunerazione dei creator e,
in generale, di tutta la destinazione dei fondi rac-
colti dall’azienda. E nel “Manifesto”, quindi, che di
fatto si stabiliscono ex ante tutte le regole economi-
che connesse al progetto. Questo approccio viene
anche utilizzato ad esempio nelle Initial Coin Offers
(1cos), dove il funding iniziale (mercato primario)
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dell’azienda che lancia la criptovaluta viene finan-
ziato direttamente dai primi acquirenti della valuta
stessa a fronte di una definita scarsita e quindi delle
possibilita di incrementi di valutazione nel tempo.

Una terza differenza fondamentale, ovviamente
connessa anche al tema precedente, e quella che po-
tremmo definire il proprio modello di business del pro-
dotto, dove si passa dal “pay to play” del quadrante A
al “play to earn” di questo quadrante. La differenza e
significativa per almeno tre ragioni:

* in questo quadrante il contributo degli utenti alla
costruzione del metaverso o del prodotto specifi-
co e fondamentale: il loro contributo viene quindi
remunerato nella cryptocurrency e naturalmente,
tanto piul questa e apprezzata dai mercati, tanto piu
attrattiva risultera la piattaforma nella sua capaci-
ta di coinvolgere utenti, creator e community. Gli
utenti non sono piu quindi una fonte di revenue o
di monetizzazione, come nel quadrante A, mail loro
engagement diventa in tanti casi un vero e proprio
lavoro remunerato;

¢ lavalutazione delle economie dei piani della soste-
nibilita di questi prodotti e di queste aziende non
puo essere omologata a quella dei player centraliz-
zati. E un tema complesso ma, se volessimo sem-
plificarlo, potremmo dire che e come se i player di
questo settore lavorassero principalmente per la cre-
azione del valore o della capitalizzazione dell’asset e
molto meno per il vero e proprio conto economico. Il
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Manifesto, ad esempio, non riporta in genere alcun
conto economico ma si limita a definire, ancora una
volta ex ante, percentuali fisse di spesa senza alcuna
definizione di volumi;

le meccaniche di remunerazione riguardano anche
i content creator che nel caso del quadrante A la-
vorano nel revenue sharing con la piattaforma, in
generale con un rapporto in cui il settanta per cento
va allo sviluppatore. Nel quadrante B, invece, gli
sviluppatori possono guadagnare direttamente dal-
le vendite dei loro prodotti o delle loro esperienze
agli utenti senza intermediari, e hanno anche delle
royalty sulle vendite secondarie legate alla digital
property, come ad esempio nel caso degli NFT. In
qualche modo, nella capacita di attrarre creator,
quadrante A e B competono 1'uno con l'altro con
evidenti vantaggi, almeno in teoria, per un modello
decentralizzato e disintermediato.

Se queste sono le principali differenze tra i due

quadranti, possiamo anche dire che, dal punto di vista
dell’attivita degli utenti all’interno di questi prodot-
ti, non ci siano invece sostanziali diversita: gli utenti
possono socializzare, giocare con altri utenti, vivere
esperienze di varia natura nei mondi virtuali di tutti e
due i quadranti.

Tuttavia, e ragionevole pensare che un modello di

funzionamento cosi diverso possa nel tempo portare
allo sviluppo, in questo quadrante, di prodotti che non
siano puramente di gaming: potrebbero nascerne di
nuovi con scopi professionali o obiettivi specifici.
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In particolare, I'idea del “play to earn” apre molte
prospettive interessanti sul tipo di “sfide” e di lavori
che potrebbero venire richiesti agli utenti per guada-
gnare. Si aprono gli spazi della fantasia.

WEB 2.0 WEB 3.0
FORTNITE - ROBLOX- MINECRAFT- | DECENTRALAND - SOMNIUMSPACE-
WORLD OF WARCRAFTS THESANDBOX
GOVERNATE DALLA COMMUNITY, IN
GENERE ATTRAVERSO LE
GOVERNATA CENTRALMENTE. LE  [DECENTRALIZED ANONYMOUS
STRUTTURA DECISIONI SONO MIRATE AD ORGANIZATION (DAO). PER
ORGANIZZATIVA AUMENTARE IL VALORE DEGLI GARANTIRE LA PARTECIPAZIONE
AZIONISTI SONO EMESSI TOKEN NATIVI E LE
CARATTERISTICHE DECISIONI SONO BASATE SUL
PIATTAFORMA CONSENSO
STORAGE DATA CENTRALIZZATO DECENTRALIZZATO (GAME ASSET)
FORMATO PC-CONSOLE-MOBILE -HARDWARE |\ o o oE DI VR E AR
PIATTAFORMA DIVR EAR
INFRASTRUTTURA PAGAMENTI TRADIZIONALI (CARTA | o o
PAGAMENTI CREDITO, PAYPAL, ETC)
PROPRIETA ASSET LEGATA ALLA PIATTAFORMA DI POSSEDUTA DALL'UTENTE
DIGITALI ACQUISTO ATTRAVERSO NFT
PORTABILITAASSET  [LEGATO E CHIUSO NELLA RASFERIBILE
DIGITALI PIATTAFORMA
GAME STUDIO E DEVELOPERS +
INTERAZIONE | CONTENT CREATORS  [GAME STUDIO E DEVELOPERS COMMUNITY
UTENTE FOCALIZZAZIONE: MULTIFLATER COME NEL WEB 2.0 + PLAY TO EARN
ATTIVITA GAMES, GAME STREAMING, GAMES, EXPERIENCE
COMPETITIVE GAMES (E-SPORTS) g
AVATAR A ITO DALL'UTENTI
IDENTITA EVATAR RLLINTERNODELLA E\I,NIEROP‘gﬁIELSEr ngwL :;:JTEN )
PIATTAFORMA . .
IDENTITA ANONIME E DIVERSIFCATE
PAGAMENTI IN-PLATFORM VIRTUAL CURRENCY | o+ o o RRENCY E TOKENS
(ES. ROBUX PER ROBLOX)
| DEVELOPERS POSSONO
ASPETTI GUADAGNARE DIRETTAMENTE
COMMERCIALI LA PIATTAFORMA TIENE IL30% SU  DALLE VENDITE PEER TO PEER, GLI
CONTENT REVENUE  |OGNI GIOCO ACQUISTATO, IL 70% VA |UTENTI POSSONO GUADAGNARE DA
AL DEVELOPER PLAY TO EARN, LE VENDITE
SECONDARIE DEGLI ASSET
GENERANO ROYALTY PER | CREATORS,

Fonte: adattamento da J.P Morgan, Opportunities in the metaverse, 2022

Insomma, siamo davanti a dei nuovi modelli emer-

genti che, prospetticamente, possono aprire scenari
estremamente interessanti e innovativi, basandosi su
paradigmi tipici del web 3.0 e contrapponendosi, in
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qualche modo, alla visione centralizzata di tutti i grandi
player big tech dominanti.

Dall’altro lato, come abbiamo visto nel capitolo ri-
guardante le barriere alla crescita, in questo quadrante
domina un buon grado di incertezza dovuto alle tema-
tiche sia regolamentari che tecnologiche e di scalabilita
delle piattaforme: un’architettura distribuita e decen-
tralizzata oggi non e in grado di offrire le performance
dei player centralizzati sia in termini di volumi che di
qualita grafica.

Come abbiamo gia accennato parlando delle barrie-
re alla crescita, le sfide sia tecnologiche sia infrastruttu-
rali dell’ecosistema, sebbene in parte riguardino anche
i player nel quadrante A, impattano in modo molto
maggiore in questo quadrante. Siamo infatti in una fase
di mercato che potremmo definire di “caos creativo”,
dove quasi tutti i player hanno pochissimi anni di vita
o addirittura mesi e sono ancora in una fase di sviluppo
ed evoluzione ben lontana dalla maturita.

Il web 3.0 porta in ogni caso importanti cambiamen-
ti, non necessariamente tutti riguardanti il metaverso
inteso come luogo di esperienza immersiva, ma a esso
connessi sia nello storytelling comune, sia in parte per
le caratteristiche di alcuni modelli di business.

Tra tutti e sicuramente importante citare il tema
della “digital property”, che approfondiremo comun-
que tra poco, e che sostanzialmente consente, grazie al
web 3.0, di attribuire una proprieta univoca a un bene o
a un oggetto digitale. In particolare, su questo mercato
sono nati ad esempio N¥T che, seppur comparendo in
tanti casi all’interno delle piattaforme di questo qua-

99



drante, hanno poi dei mercati secondari (uno fra tutti
e Opensea) che sono in qualche modo scollegati dal
mondo virtuale di origine; basti pensare all’arte o agli
oggetti digitali collezionabili.

Da questo punto di vista un esempio interessante
¢ l'ultima dichiarazione di Buterin, fondatore di Ethe-
reum, che annuncia lo sviluppo dei “soul bond token”
che, al contrario degli NFT, non saranno trasferibili e
saranno per tutta la vita legati a quel singolo profilo.
Tutto questo solo per dire che le innovazioni in questo
campo sono quasi quotidiane e che in gran parte l'evo-
luzione della blockchain, in senso generale, impattera
enormemente su questo quadrante.

Resta da vedere come si comporteranno i player del
quadrante A rispetto a queste innovazioni. Potrebbe,
infatti, essere molto difficile, per un player centralizza-
to, riuscire ad adottare, all'interno dei propri prodotti
e servizi, delle logiche come quelle del web 3.0 e della
blockchain. In questo momento sul mercato ci sono gran-
di discussioni su questo punto, ma e evidente quanto il te-
ma sia estremamente delicato; il passaggio da una logica
centralizzata a una decentralizzata non e, a nostro parere,
qualcosa che si possa ottenere “ongoing”: e di fatto qua-
si un’impostazione strutturale del prodotto. Tuttavia, e
chiaro che di fronte a temi cosi importanti, come la digital
identity o la digital property, gli standard dei modelli
futuri potrebbero cambiare radicalmente, imponendo
quindi un adeguamento anche dei player centralizzati.

E troppo presto per capire esattamente quale sara lo
scenario futuro, ma certamente questi temi stimolano
domande sulla forma futura che avra il metaverso.

100



Entriamo ora nel merito dei player di questo qua-
drante B, cercando di capire chi sono, che caratteristiche
hanno e qual ¢ il loro modello di funzionamento.

Partiamo spiegando meglio proprio questo perché
e essenziale per poter comprendere in che direzione
si stia andando e quali cambi radicali stanno interve-
nendo in questo quadrante. Inoltre e utile per capire
l'interconnessione stretta che c’e tra questi prodotti e
il mondo delle criptovalute, cercando di non entrare
troppo nel tecnico.

Il primo elemento importante nasce prima ancora
che il prodotto o il mondo virtuale venga realizzato
concretamente. Come abbiamo gia accennato, la re-
alizzazione di un “Manifesto” del prodotto e il pas-
saggio propedeutico e necessario prima della raccolta
dei fondi per lo sviluppo. All'interno del “Manifesto”
sono presenti in modo definito e preciso tutte le ca-
ratteristiche del progetto e del mondo virtuale che si
ha intenzione di costruire. Tipicamente (ma possono
variare da caso a caso) le informazioni contenute sono:

1. Descrizione del progetto dell’opportunita di mer-
cato dei target: viene qui descritta la business idea,
la vision del prodotto e le ragioni per cui dovrebbe
avere successo, il contesto di mercato, il tipo di au-
dience/target da attrarre e via dicendo. Come in un
normale prospetto, o business plan, questa ¢ la de-
scrizione dell'investimento proposto e il momento
di vendita dei razionali dell’idea.

2. Roadmap di prodotto: queste sono le tappe fonda-
mentali dello sviluppo del prodotto negli anni, ossia
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il piano di azione macro che racconta quando verra
lanciato il Minimum Viable Product, la versione al-
fa, beta e quando verranno poi aggiunte le diverse
funzionalita o upgrade.

. Moneta/emissione dei token, distribuzione e durata:
questo € un punto molto importante, infatti vengo-
no descritte nel dettaglio la disponibilita massima
della moneta/token, i momenti di emissione, la loro
destinazione e distribuzione. Diciamo che da qui in
avanti cambia radicalmente il modello di business.
Qui di seguito un esempio solo per dare un’idea
dei contenuti:

ESEMPIO DI INFORMAZIONI INCLUSE NEL
MANIFESTO (WWW.METAFLUENCE.COM)

o Token name: Metafluence

o Ticker: METO

o Totalsupply: 5,000,000,000 METO
o Seedsale: 160,000,000 METO
o Private sale 1: 300,000,000 METO
o Private sale 2: 100,000,000 METO
o Private sale 3: 70,000,000 METO

o Public sale: 110,000,000 METO

o Initial Market cap: $322,500 USD

o Fully diluted market cap: $37.5 MUSD

o Initial circulating supply: 43,000,000 METO (0.86 %)
o Blockchain Network: Binance Smart Chain

o Token type: BEP-20

o New tokens will not be issued
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Allo stesso modo, come vediamo nell’'esempio sotto,
viene definita ex ante anche l'allocazione dei token “non
in vendita”, ma attribuiti ai contributor di varia natura.
4. Governance & DAO: in questa sezione di solito so-

no presenti i promotori del progetto, i membri del

team e ovviamente il modello di governance che,
qualora, come molto spesso accade, sia definito da
una DAO, richiede I'esposizione delle regole di voto

e partecipazione alla DAO. Questa, ricordiamo, € lo

strumento di gestione decentralizzata della gover-

nance del prodotto e delle sue regole di funziona-
mento. Viene quindi stabilito quali diritti servono
per partecipare, su quali argomenti prendere deci-
sioni e sulle regole generali, anche strategiche, della
piattaforma. Le DAO sono un elemento essenziale
dell’ecosistema: in tutti i prodotti di questo quadran-

te possiamo trovare come funzionano e che tipo di

“poteri” hanno nella governance del prodotto. Per

esempio, potremmo guardare Decentraland (https://

dao.decentraland.org/en/) dove si spiega agli utenti

il funzionamento, gli smart contract che gestisce e

come chiunque sia in possesso dei diritti possa par-

tecipare alle votazioni che riguardano la gestione
dell’ecosistema.

5. Allocazione dei budget: infine viene esposta l'al-
locazione dei budget (marketing, sviluppo, legali,
tecnologia, business development etc.) che sono
anche questi fissati a priori in termini percentuali.

Il Manifesto, o White Paper, € quindi, per usare un
gergo finanziario, I'investment memorandum del pro-
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getto sui cui i primi investitori vengono sollecitati a
partecipare. Come abbiamo visto nell’esempio, questi
investitori partecipano a un mercato primario dei token
e, essendo la quantita di token fissa, a fronte di una
domanda alta il prezzo del token sale. In questo modo
anche i token destinati ai contributor aumentano di
valore incrementando quindi l'attrattivita del prodotto
per utenti e creator/contributor. In alcuni casi questa
fase iniziale di funding avviene con le cosiddette Initial
Coin Offer, dove appunto, si offrono a nuovi investitori
i token del prodotto.

ECONOMIE E REGOLE DEL VIRTUAL WORLD
MANIFESTO
N . Monete FIAT (dollaro,
Economia chiusa e .
I . sterlina, euro, etc..)
interna con sua currency
i ) MERCATO SECONDARIO
ATTRAZIONE UTENTI E CREATORY — Contributo utenti e L
remunerazione ED EXCHANGES
I Governance, marketing, Crypto-currencies
product roadmap market and crypto
MERCATO PRIMARIO (DAO) values

Iniziamo quindi a capire quale sia il legame tra i pla-
yer di questo quadrante B e il mondo delle criptovalute
e in particolare dei mercati secondari e gli exchange,
dove questi token possono essere venduti e scambiati
con altre criptovalute, come ad esempio Bitcoin o anche
con monete “FIAT” come dollaro, euro etc.

L’andamento del valore dei token dei prodotti oscil-
la in funzione della domanda e dell’offerta di questi
sul mercato. Nelle fasi iniziali, essendo i token emessi
in quantita limitata, i prezzi hanno una volatilita con-
tenuta; mentre, andando avanti, dopo la fase di seed,
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le nuove emissioni sul mercato rendono i titoli poten-
zialmente molto piu liquidi e volatili. Il vantaggio e
I'aspettativa dei possessori dei token e chiaramente la
loro rivalutazione nel tempo (né pit né meno di quanto
potrebbe accadere con un titolo azionario ma con sot-
tostanti assolutamente diversi).

Abbiamo visto come dopo il cambio di nome di Fa-
cebook in Meta i valori e le capitalizzazioni dei princi-
pali prodotti in questo quadrante siano cresciuti in mo-
do straordinario. E chiaro che le logiche di investimento
speculativo che caratterizzano, almeno in questa fase,
il mercato delle criptovalute hanno portato investitori
a credere nel metaverso e a puntare sui token di questi
player, generando in questo modo anche attrattivita per
utenti, contributori e brand.

Dal punto di vista di un investitore o di un creator
(che guardano all’attrattivita economica del prodotto) la
capacita di valutare correttamente e nel dettaglio ogni
singolo “Manifesto” e ogni singolo prodotto presen-
te sul mercato, € un elemento essenziale e, sebbene la
struttura e il modello operativo siano grossomodo sem-
pre gli stessi, le differenze che ci sono sulla tipologia
di blockchain, di token, sul modello di governance e
di gestione creano potenzialmente enormi differenze
tra un prodotto e l'altro. Questa valutazione richiede
competenze sia tecniche che di business, in quanto la
complessita sottostante, non soltanto tecnologica, ma
anche regolamentare e in generale di mercato, ¢ alta.

Il fatto che questi prodotti siano collegati al mercato
secondario delle criptovalute e alla sua volatilita rende
concretamente difficile la valutazione dei sottostanti
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al valore dell’azienda, che risente di tutte le incertezze
legate a temi regolamentari e fiscali e puo inoltre essere
colpita da atteggiamenti speculativi degli investitori.
Se ora entriamo nel merito dell'osservazione del
quadrante, la prima cosa che notiamo e che e legger-
mente meno popolato del quadrante A. In realta, risulta
difficile fare una mappatura di tutti i player presenti in
quanto negli ultimi due anni le iniziative basate sulla
blockchain sul web 3.0 in quest’area sono cresciute a
dismisura. Ma tutte queste realta hanno ancora delle
dimensioni molto limitate sia in termini di giro d’affari
sia in termini di audience. Solo alcune sono diventate
molto visibili e hanno catalizzato I'attenzione.
Queste, nonostante le piccole audience e dimensio-
ni, beneficiano ora di valutazioni molto alte e hanno
capitalizzazioni di mercato significative. Senza dubbio,
questi sono i soggetti maggiormente sotto osservazione
negli ultimi mesi. E evidente che dopo l'ottobre dello
scorso anno, con il cambio di nome di Facebook in Me-
ta, questo hype sia cresciuto considerevolmente. Tanto
per dare un’idea: il numero di ricerche della parola
su Google e incrementato del 7.200% in poco piu di
un mese. Allo stesso modo anche le valutazioni delle
monete “del metaverso” hanno avuto un’impennata
enorme come per esempio il SAND, la criptomoneta di
The Sandbox, che veniva commercializzata a $0.99 prima
dell’annuncio di Meta e che e arrivata a valere nel 2021
$8.40, con un incremento del 748 per cento; mentre il
MANA di Decentraland e cresciuto da $0.76 a $5.79, con
un incremento del 662 per cento. L'aumento di questi
prezzi ha generato un incremento nella capitalizzazio-
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ne delle due aziende facendo valere rispettivamente The
Sandbox diciotto miliardi di dollari e Decentraland sette
miliardi di dollari: non poco.

Questa impennata delle valutazioni e delle ricer-
che indica quanto il buzz stia impattando su questo
quadrante. C’e una grande aspettativa e i principali
brand in questo segmento hanno gia oggi una notorieta
significativa: nonostante i loro modelli, assolutamente
in early stage, debbano ancora dimostrare la loro so-
stenibilita nel medio lungo periodo.

Ci possiamo comungque aspettare, da questo punto
di vista, un consolidamento nel medio e lungo termine
e una ragionevole dinamicita tra i brand che compon-
gono il nuovo quadrante, tra nuovi entranti, dinamiche
di crescita degli esistenti e “tasso di mortalita”.
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THE SANDBOX
Cos’e? Si tratta di un Metaverso community-driven
diventato popolare grazie alle partnerships, prima
con Meta e in seguito con oltre centosessantacinque
marchi per la creazione di avatar di personaggi famosi
(Snoop Dog o The Walking Dead).

Il progetto € un’evoluzione dei due titoli per
smartphone, The Sandbox e The Sandbox Evolution, nati
rispettivamente nel 2011 e nel 2019. Entrambi i vide-
ogame permettevano di creare mondi 2D in pixel-art.
The Sandbox (sviluppata da Pixowl, poi acquisita da
Animoca Brands) ha mantenuto lo stesso format con
la differenza che le opere sono registrate come NFT,
garantendone dunque la proprieta ai creatori. L'obiet-

tivo e di monetizzare oggetti e giochi grazie all'uso
della blockchain.

Animoca Brands' ¢ stata recentemente inclusa da
«The Financial Times», «Nikkei Asia» e «Statista» nella
loro lista delle migliori “societa ad alta crescita dell’a-
rea Asia — Pacifico” per il 2021.

Come funziona? Qualsiasi elemento digitale (com-
presi i personaggi) € considerato come un NFT e puo
essere creato, acquistato e scambiato sia nel marketpla-
ce integrato, che sui marketplaces NFT (OpenSea, Ra-
rible): gli utenti possono connettersi tra loro e ogni

1. Quale e il testo della nota?
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creatore e libero di condividere, scambiare, vendere
le proprie creazioni 30 mantenendone la piena pro-
prieta e i relativi ricavi. Tutti i contenuti, l'economia e
la governance sono affidati in toto agli utenti.

Altro vantaggio e [‘approccio “no code”, ossia tutti
possono potenzialmente diventare produttori di con-
tenuti. The Sandbox e formato da 166.464 land (terreni
di dimensioni pari a 9g6x96x128 metri): il 74 per cento
e disponibile agli utenti, il 10 per cento e di proprieta
di The Sandbox e il 16 per cento e distribuito a part-
ner e content creator. Nelle land sono presenti: asset
(oggetti) e games (giochi sviluppati) tutti vendibili in
forma di NFT.

Come si entra? La piattaforma e ancora in fase alpha
ma gli sviluppatori hanno fornito tutti gli strumenti
per creare elementi ed esperienze; sono stati assegnati
i land, ci sono gia alcune mappe e giochi disponibi-
li, ma soprattutto la community si sta espandendo.
Per farne parte basta accedere al sito https://www.
sandbox.game/en/ e registrarsi. Esiste sia una versione
gratuita che una professionale per vivere I'esperienza
in toto. Acquistando I’ Alpha Pass si ha diritto a 1000
Sand, 3 NFT e altri contenuti esclusivi.

Cosa si puo fare? Struttura simile al mondo reale con

popolazione di utenti. In The Sandbox vi sono territori
da acquistare, luoghi da visitare e oggetti da utilizzare,
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nello specifico si costruiscono, case, musei, luoghi per
concerti, si organizzano eventi social, conferenze, si
aprono negozi digitali.

Giocare e creare giochi all'interno delle proprie land;

Guadagnare token limitando 'accesso alle land chie-
dendo il pagamento di un ticket in Sand;

Partecipare alla governance del metaverso: possedere
land garantisce 'accesso al processo decisionale (de-
centralizzato — DAO)

Ospitare concorsi ed eventi.

Cosa si puo comprare? Tutto e in vendita e tutto e
monetizzabile, anche le esperienze stesse. Ad esempio,
e possibile acquistare gli NFT delle opere d’arte che si
trovano nei musei virtuali o comprare land e costruirci
un’esperienza interattiva con biglietto d’ingresso o,
ancora, diventare guida turistica o insegnare tecni-
che di combattimento. Il tutto dipende dalla creativita
dell’utente.

Valuta utilizzata: Si chiama Sand ed e una cripto-
valuta che puo essere convertita in €, s etc. La valuta
Sand puo essere acquistata sui principali scambi co-
me Binance, Crypto, Kucoin, ¥rx, Uniswap, Kraken,
Bitstamp e molti altri.
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DECENTRALAND

Cos’e? Gli utenti sono chiamati a interagire tra loro
come in una vita parallela, socializzando e prenden-
do parte alle attivita e all'economia di Genesis City,
il centro pulsante di Decentraland dove si svolgono
eventi, ci sono negozi etc. Per capire l'affermazione
avuta dal 2015 a oggi basta pensare che inizialmente
per l'acquisto di un Parcel (unita di terreno) bastavano
20 0ggi sono necessari 13K.

Come funziona? L'idea su cui si basa e simile a quel-
la dei domini web, in questo caso si acquistano terreni
virtuali (9o.601 disponibili) che permettono di svilup-
pare qualsiasi attivita si voglia. Vi sono due pilastri:

Parcel: 1a porzione piu piccola di terreno che si puo
acquistare (16x16). Ogni Parcel ha coordinate speci-
fiche e i dati sono registrati come NFT per cui € com-
merciabile sul marketplace.

DAO: governance decentralizzata. Vi e un sistema
di totale autogestione degli utenti, che hanno diritto
al voto. Tutto si basa sul possesso di mana e land: ogni
land da diritto a 2k voti e i mana convertiti in mana
danno diritto a voti aggiuntivi (rapporto uno a uno).

Come si entra? Per prima cosa bisogna accedere al

sito https://decentraland.org e selezionare il portafo-
glio crittografico (crypto wallet) da utilizzare in questo
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mondo (oppure si puo accedere senza portafoglio in
qualita di ospite). Dopodiché, bisogna creare il proprio
avatar e dargli un nome. Il nome deve essere univoco, a
meno che non venga acquistato; anche i nomi dunque
sono in vendita e sono oggetto di scambio. Dopo questi
passaggi e possibile esplorare questo mondo virtuale e
atterrare nella Genesis Plaza, la piazza principale.

Cosa si puo fare? Gli utenti, una volta iscritti, han-
no possibilita di divertimento infinite. Possono creare
edifici virtuali, case, parchi e far pagare agli altri la
visita. Due tool permettono di creare scene interattive
in Decentraland:

* [l Builder: un semplice editor drag and drop. Nes-
sun codice richiesto, tutto e visivo e sono presenti
molti elementi predefiniti che possono essere uti-
lizzati.

* The Decentraland spx: scrivi il codice per creare
la tua scena. Questo ti da maggiore liberta ed e
molto pitt potente.

Cosa si puo comprare? Su Decentraland si possono
acquistare gli elementi virtuali creati da altri utenti. E
possibile creare “giochi nel gioco” per cui richiedere il
pagamento in mana per poter partecipare, cosi come
guadagnare giocando “play to earn”; in Decentraland
tra I'altro e presente anche il gioco d’azzardo. Si pos-
sono anche svolgere attivita o scambiare NFT come
accessori o abbigliamento per il proprio avatar.
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Valuta utilizzata: si usa il token MANA, che si basa

sulla blockchain di Ethereum, ossia lo standard tec-
nico ERC-20. MANA si colloca in alto nella classifica
per capitalizzazione, sopra il competitor Axie Infinity.

Come detto, i player principali del quadrante B

hanno audience significativamente piu piccole se pa-
ragonate a quelle del quadrante A:

DECENTRALAND ventimila utenti al mese

SANDBOX trentamila utenti al mese (dodicimila land
owner vs centosessantaseimila parcel)

UPLAND centocinquantamila utenti al mese
SOMNIUM SPACE cinque/diecimila utenti al mese
AXIE INFINITY ottocentocinquantamila utenti al mese
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Come si puo notare, confrontando questi numeri
con quelli dei player del quadrante A, gli ordini di
grandezza della differenza tra i quadranti, in termini
di volume, sono enormi.

Cio nonostante, anche in questo quadrante, la presen-
za dei brand e importante: i player del web 3.0 sono gia
stati in grado di attrarre numerosi brand e investimenti
da parte delle aziende, solo per dare alcuni esempi:

® The Sandbox ha avuto oltre centosessantacinque
partnership con brand di primaria importanza tra
cui Adidas, Snoop Dogg, the Walking Dead, Care
Bears, Atari (Rollercoaster Tycoon, Pong), Crypto-
Kitties, Shaun the Sheep, and Square Enix (creators
of Tomb Raider and Final Fantasy);

e Adidas, adiVerse, dicembre 2021: il marchio ha ac-
quistato numerose land allinterno di The Sandbox
con l'intento di riempirle con esperienze e contenuti
esclusivi. Verranno utilizzati NFT per investire sul
mercato sia digitale che fisico con nuovi prodotti
del marchio;

* Atari, la famosa compagnia di videogiochi ha por-
tato all’interno di The Sandbox i suoi titoli storici piti
celebri (es. Pong, RollerCoaster Tycoon, Centipede,
Super Breakout, Asteroids);

* Snoop Dogg, dicembre 2021: mansion virtuale di
proprieta di Snoop Dogg, entro cui proporra even-
ti e concerti live per interagire con i propri fans.
Gli utenti potranno acquistare item, avatar, NFT di
Snoop Dogg o partecipare a eventi virtuali esclusivi
tramite l'acquisto di ticket;
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® Decentraland ha avuto anche lei un significativo
coinvolgimento di brand e personalita come, ad
esempio, lo scorso luglio con il lancio di una galle-
ria d’arte virtuale di Sotheby’s, nel distretto artistico
di Decentraland;

e Stephen Curry (NBa) + Under Armour (brand spor-
tivo), dicembre 2021: la partnership e ufficializzata,
ma non ci sono ancora dettagli in merito;

* Music Festival featuring Paris Hilton, Deadmaus,
Alabaster dePlume e 3LAU, ottobre 2021: il festival
ha coinvolto piu di ottanta artisti del mondo reale, e
iniziato il 21 ottobre ed e durato per quattro giorni.
Erano presenti aree per i VIP e uno store di NFT.

Un aspetto interessante e il modello, o tipologia di
prodotto, che oggi sembra affermarsi di piu: cioe quello
dei sandbox games, ossia di quei giochi dove c’e una
quantita limitata di terreni o di spazi acquistabili in
proprieta; la limitata disponibilita di questi ultimi ne
determina poi il valore.

Decentraland, The Sandbox, Upland e Somnium Space
lavorano tutti con questa logica.

Il real estate € infatti uno dei temi dove sta avve-
nendo il maggior buzz, ogni giorno sentiamo di brand,
personaggi famosi o aziende che acquistano i loro lotti
di terreno in queste property per poter poi sviluppare
esperienze, costruire negozi virtuali, vendere prodotti
digitali e/o anche fisici.

Anche in questo caso, pero, non possiamo non no-
tare che i numeri siano a oggi veramente limitati. In
uno studio interessante condotto da Republic Realm
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nel marzo 2022 si vede come il numero dei proprietari
“terrieri” sia nell’'ordine di qualche decina di migliaia a
fronte di un’offerta composta da oltre duecento player.

Considerazioni sul quadrante B

* I player del web 3.0 stanno impostando nuovi mo-
delli di business basati sulla blockchain. Tutti que-
sti si trovano in una fase embrionale e sono molto
lontani dall’essere prodotti consolidati. In questo
quadrante siamo ancora in una sorta di caos creati-
vo, dove tuttii principali prodotti hanno solo pochi
mesi di vita in quanto sono nel pieno del loro svi-
luppo e sono soggetti a una grande volatilita dovuta
a elementi infrastrutturali e tecnologici, ad aspetti
regolamentari e atteggiamenti speculativi del mon-
do delle criptovalute.

¢ ]l concetto di digital property nasce qui, abilitando
nuovi modelli di business e una nuova economia.
Si apre un ampio ventaglio di opportunita: dai vir-
tual good, alle transazioni di real estate... e qui che
il mantra del web 3.0, cioe di una visione del web
aperta e decentralizzata, sta iniziando a prendere
forma. Ragionevolmente presto vedremo arrivare
nuovi modelli innovativi e prodotti emergenti, eco-
nomie che si auto sostengono, nuove tipologie di
lavoro, opportunita di guadagno e mondi virtuali.
Da questo quadrante potranno emergere modelli
disruptive, prodotti con economie che si auto so-
stengono e mondi virtuali potenzialmente molto
popolati.
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Nonostante questo, in un’ottica di business, esiste
oggi un gap tra la valutazione e la capitalizzazione
di queste aziende e le metriche core come le au-
dience che, come abbiamo visto, sono soltanto una
frazione rispetto a quelle del quadrante A. In questo
senso le valutazioni sono lontane dall’essere otti-
mali: dal nostro punto di vista manca ancora un
sufficiente consolidarsi dei fondamentali.
L’hype e il buzz sono forze determinanti in questa
fase per l'attrazione degli utenti e questo viene so-
stenuto anche con iniziative di marketing. Brand
e personalita importanti stanno seguendo questo
hype e stanno iniziando a costruire la loro presenza
in questo quadrante. L'hype ha anche un impatto
importante sulla capitalizzazione attuale di mercato
di questi prodotti che, al tempo stesso, risultano po-
tenzialmente essere influenzati dal wild west delle
criptovalute.
Le audience stanno iniziando a crescere, ma partono
da una base molto bassa o quasi insignificante. Sara
interessante osservare la “traction” sugli utenti e in
ogni caso, prima di raggiungere audience significa-
tive, il percorso sara lungo.
Le meccaniche di play to earn potrebbero svolgere
un ruolo fondamentale nel dare forma a nuovi lavo-
ri e nell’attirare nuove audience, ma anche in questo
caso la metrica e ancora da valutare nel tempo.
In sintesi, le sfide che i player di questo quadrante
devono affrontare sono le seguenti:
> la prima e la capacita di attrazione dell'audience;
dovranno competere, infatti, con i produttori di
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giochi tradizionali. In questo senso saranno fon-
damentali elementi come l'erogazione di impor-
tanti budget di marketing, ma anche la capacita
di fornire esperienze e contenuti all’altezza dei
player centralizzati del quadrante A;

> la seconda ¢ la scalabilita, unita al tema infra-
strutturale: dal momento che la blockchain e an-
cora nella sua fase iniziale di sviluppo, esistono
diversi temi da affrontare, non soltanto regola-
mentari, ma anche relativi all'interoperabilita o
all’identita che non sono e non saranno risolti
nel breve periodo;

> 1l terzo e la forza lavoro, dove noi crediamo ci
sia una delle maggiori sfide in questo cluster di
aziende: dal momento che questo tipo di tar-
get — i creator e i contributori — sono il moto-
re fondamentale per la costruzione dei nuovi
mondi virtuali, € necessario riuscire ad attrarli
in modo rilevante, cosi da far partire il circolo
virtuoso per l'attrazione dei nuovi utenti e la cre-
scita dell’economia interna del mondo virtuale;

> il quarto tema naturalmente e quello regolamen-
tare e fiscale che potrebbe, come abbiamo gia
sottolineato, cambiare gli scenari evolutivi.

Gli NFT

Gli NFT (Non Fungible Tokens) nascono da un’in-
tersezione tra l'abilitazione tecnologica fornita dalla
blockchain e dal web 3.0 e la presenza di mondi virtuali
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nel quadrante B. Sono una componente rilevante del
buzz e dell’hype a cui stiamo assistendo, ma non ne-
cessariamente sono parte fondante dei mondi virtuali
intesi come singoli operatori, nel senso che in qualche
modo escono dagli stessi e creano un loro mercato au-
tonomo e separato, ad esempio, da quello delle crip-
tovalute.
Perché allora e importante parlare degli NFT?

* Perché sono normalmente associati alla parola me-
taverso.

* Perché hanno al loro interno il concetto di proprieta
digitale, che € un aspetto fondamentale del web 3.0.

* Perché rappresentano un mercato completamente
nuovo che, sebbene noi non vorremmo far entrare
nel metaverso in senso stretto, e collegato a esso in
modo indiscutibile.

I collegamento tra mondo virtuale del metaverso
e NFT consiste nel fatto che gli NFT ne rappresentano
un elemento nativo: il metaverso, infatti, ha bisogno
di avere degli asset digitali e, come nella realta, di riu-
scire a dominare il concetto di proprieta, permettendo
agli utenti di comprare e vendere i loro beni digitali
all’interno dei marketplace e avendo riconosciuta la
certezza della proprieta e della transazione. Gli NFT
sono una forma di token unica per natura, differenti
I'uno dall’altro, immutabili e indivisibili. Quindi I'NFT
rappresenta il concetto di proprieta non solo dell’asset
digitale ma anche, potenzialmente, di un asset fisico
all'interno della blockchain. In qualche maniera gli NFT

119



possono rappresentare la proprieta di qualunque cosa,

da oggetti all'interno dei giochi a opere d’arte, a skin,

avatar, immagini, oggetti collezionabili e altro ancora.
Le loro caratteristiche tipicamente sono:

* launicita o scarsita: come per qualunque oggetto gli
NFT sono gli unici a rappresentare il singolo oggetto
o diverse copie “numerate” o scarse dell'oggetto;

* Jautenticita: ogni NFT e autentico, garantito dalla
sua presenza sulla blockchain e dalle logiche del
suo processo produttivo;

* l'immutabilita: 'NFT una volta prodotto € immutabi-
le; una modifica dello stesso genera potenzialmente
un NFT diverso;

¢ linteroperabilita: almeno a livello concettuale I'NFT,
rappresentando la proprieta, non solo deve poter
essere venduto ma dovrebbe anche essere portabile
da un mondo virtuale all’altro. Abbiamo visto che
per ragioni tecnologiche questo ancora non ¢ cosi
semplice;

* la trasparenza: I'NFT risiede sulla blockchain ed e
quindi, per definizione, trasparente e visibile nei
suoi attributi di proprieta a tutti gli altri parteci-
panti.

La tecnologia degli NFT € disponibile gia da diversi
anni; nel 2017 i “Crypto Kitties” sono stati i primi NFT
a essere prodotti e questo gioco, ai tempi, e diventato
cosi popolare da congestionare l'intera blockchain di
Ethereum. Il gioco consentiva agli utenti di acquistare,
nutrire e commercializzare gatti virtuali che avevano
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differenti caratteristiche o diversi livelli di rarita: ognu-
no di questi gatti era un NFT, unico, indivisibile e tra-
sferibile. La stessa logica di gioco che oggi ha uno dei
principali player del quadrante B, Axie Infinity.

Nel marzo 2021, I'NFT creato dall’artista digitale Be-
eple e stato venduto all’asta da Christie’s per sessanta-
nove milioni di dollari e, anche in questo caso, come in
quello del cambio di Facebook in Meta, la parola NFT €
diventata la prima keyword ricercata all’interno della
community dei creator con un hype importante che
continua ancora oggi.

«Forbes» riporta che le vendite di NFT sono state
addirittura di 10,7 miliardi di dollari nel terzo trimestre
del 2021, con un incremento di oltre otto volte rispetto
al trimestre precedente. Nel gennaio del 2022 il volu-
me mensile di vendita degli NFT su Opensea — che ¢
il principale marketplace — ha toccato transazioni di
cinque miliardi di dollari.

Sono numeri piuttosto importanti, che pero hanno
di contro una buona parte di attitudine speculativa che
rischia di erodere la credibilita del mercato in tempi
brevi. Soprattutto per le valutazioni degli NFT legati al
mondo dell’arte e degli oggetti collezionabili, il livello
dei prezzi attuale sembra a molti veramente gonfiato.

In ogni caso, si prevede che la dimensione del mer-
cato degli NFT cresca almeno del trenta per cento anno
su anno e che generera ottanta miliardi di dollari in
vendite nette entro il 2025 e circa trecentocinquanta
miliardi di dollari entro il 2030.

Gli NFT hanno una loro specifica filiera di produ-
zione che da un lato ne garantisce le caratteristiche e
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dall’altro “impone” un costo di produzione (detto ge-
neralmente “Gas Fee”). Vediamo ora pili nel dettaglio
qual e il processo di creazione di un NFT.

Il primo step da cui parte tutto e la creazione del
contenuto digitale che sara I'NFT: questo puo essere
un testo, un video, un’immagine o un qualunque altro
formato digitale prodotto da artisti, atleti, influencer,
musicisti... insomma, chiunque voglia creare un con-
tenuto digitale originale.

Il secondo step del processo e la “tokenizzazione”,
che in pratica significa inserire il contenuto digitale
all’interno della blockchain, con annesso lo smart con-
tract che stabilisce la proprieta e anche il trasferimento
delle royalties al creator tutte le volte che I'NFT cambia
di mano. Il processo di inserimento nella blockchain,
senza entrare troppo nel tecnico, prevede l'appoggio
su una blockchain esistente, tipicamente Ethereum, la
crittografia e il processo di “minting”, ossia di attri-
buzione, validazione e pubblicazione sulla blockchain
dell’NFT. Questo processo richiede delle fee che sonno
generalmente chiamate Gas Fees, ossia il costo che il
produttore del contenuto deve sostenere per creare con-
cretamente il suo NFT. A questo punto il creatore del
contenuto puo vendere il suo NFT o direttamente agli
utenti, ad esempio all’interno di un mondo virtuale, o
sui marketplaces come Opensea o Rarible.

L’'utente o consumatore che ha acquistato I'NFT lo
custodisce all’interno del suo wallet a fianco delle sue
cryptocurrency e puo, a quel punto, utilizzarlo per una
vastita di use case che, come vedremo tra poco, sono
molto ampie e flessibili.
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E importante ricordare che il processo di produzio-
ne degli N¥T, cosi come in parte avevamo visto sui temi
infrastrutturali legati e layer del metaverso, prevede
una serie di passaggi e una filiera ancora oggi in evolu-
zione e che per poter diventare mainstream necessitano
di trovare soluzioni a temi come:

* soluzioni di autenticita che possono offrire la veri-
fica sulla creazione iniziale dell’NFT;

¢ standard per 'immagazzinamento dei metadati e
degli attributi univoci;

* footprint per I'energia sostenibile da aggiungere
all’interno della blockchain;

¢ regolamentazioni future che rendano lo sviluppo
dell’NFT piu facile, come tasse, restrizioni al com-
mercio, restrizione all’emissione degli NFT;

* abilita di acquistare e trasferire gli NFT tra diverse
piattaforme, quindi l'interoperabilita;

¢ diminuzione dei costi di produzione (gas fees);

* partecipazione in scala delle grandi Corporation
che hanno diritti esclusivi.

Le varie use case che riguardano gli NFT potrebbero
essere divise in due grandi categorie: la prima riguarda
gli NFT che forniscono un’utilita, la seconda quelli che
invece sono primariamente usati come collezionabili
o come semplice proprieta. Gli NFT basati sul concetto
di utilita normalmente danno accesso, ad esempio, a
eventi esclusivi e sono utilizzati dai brand consumer
per creare operazioni di marketing e migliorare la fi-
delizzazione dei propri utenti. Mentre, nel caso dei col-

123



lezionabili, sono normalmente utilizzati per obiettivi
speculativi, ossia l'acquisto di un bene nella speranza
che si rivaluti, come nel caso dell’arte.

Qui sotto elenchiamo alcuni esempi di use case:

e digital art: autenticazione delle opere d’arte;

* nomi e domini: creazione di un dominio unico sulla
blockchain che puo essere venduto;

* social tokens: creati per ingaggiare le community;

e sport: offerta contenuti premium e collezionabili
per i fan;

* virtual worlds: ad esempio per la proprieta dei ter-
reni virtuali;

* fashion: ownership e controllo della contraffazione;

* gaming: vendita dei beni digitali creati nei giochi;

* collezionabili: tutto cio che puo essere collezionato.

Gli NFT hanno dunque una grande flessibilita di
utilizzo e non si fermano al solo mondo virtuale del
metaverso, ma contribuiscono in modo importante a
“unire” mondo digitale e fisico con una varieta di for-
mule.

I mondo degli NFT € un ecosistema in qualche modo
a sé. Questo ecosistema e complesso e articolato, dal
momento che e accessibile sia da singoli utenti sia dalle
aziende e corporation senza rilevanti barriere all’in-
gresso. Il mercato e abilitato dai marketplace che per-
mettono agli utenti di fare il trading e quindi di vendere
e comprare gli N¥T sulla piattaforma. Inoltre, allinterno
dell’ecosistema ci sono quei player che offrono i servizi
tecnologici abilitanti alla creazione dell’N¥T, come pro-
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tocolli della blockchain o storage o applicazioni di varia
natura. L'ecosistema risulta quindi essere molto ampio
anche perché i casi d'uso dell’utilizzo dell’NFT non sono
limitati al mondo virtuale, ma anche alle interazioni tra
fisico e digital ed entrano in questo caso anche player
come le case d’aste o gli e-commerce tradizionali.
Grazie alla notorieta degli NFT, negli ultimi anni e
mesi il loro utilizzo e stato molto diffuso dalle aziende
che li hanno utilizzati per delle logiche di marketing e
di loyalty. Nell'ultimo anno, infatti, moltissimi brand
hanno investito e sviluppato i loro NFT attraverso i va-
ri settori industriali e con un grandissimo numero di
applicazioni diverse anche nel mondo fisico.

ESEMPI DI AZIENDE CON PROGETTI NFT NEL 2021
1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE
* REAL MADRID ¢ SOTHESBY * DRAFT
« CAPCOM + DOLE + COCACOLA
« PRINGLE ¢ WARNER * CAMPBELL
« CHRISTIE * NYSE * ASICS
. PIZZA HUT e ATARI * FUNKO
. TIMES ¢ GucCCl * BURBERRY
+ CHAMPION * RNOWA * BUDWEISER
« TACO BELL * HAVAIANAS * VISA
¢ INSTAGRAM * FORTUNE
* B.NAMCO * MARVEL
¢ GIVENCY * LOUIS VUITTON
¢ STELLA ARTOIS * NASCAR
* NBL « DC
¢ ELF ¢ DKNY
¢ FOX * D&G
¢ JUVENTUS e TWITCH
* NFL
* BURGER KING
¢ SONY
Fonte: Adattamento da Activate Consulting , Marzo 2022
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Le partnership sugli NFT tra player del metaverso e
brand sono state moltissime, ecco alcuni esempi:

¢ Adidas ha recentemente annunciato una collezione
intitolata Into the mathers, che comprende abiti che
l'acquirente puo utilizzare all'interno del metaverso
con abiti fisici appaiati. Sono stati venduti tutti i
trentamila NFT disponibili nel giro di un pomerig-
gio generando oltre ventidue milioni di dollari di
revenue per Adidas;

¢ Balenciaga ha disegnato outfit virtuali e diversi ac-
cessori per gli avatar;

* Burberry ha annunciato una partnership con Mythi-
cal Games per lanciare gli NFT all’interno del loro
gioco fatto sulla blockchain “Blancos block party”;

* Gucci ha attirato I'attenzione dei media quando una
singola borsa e stata venduta a quattromila dollari
all’interno del Gucci Garden, un mondo virtuale
costruito all’interno di Roblox;

* Nike ha acquisito RTFKT Studios produttore di sne-
akers digitali;

e Prada, insieme con Adidas, ha annunciato una se-
lezione di accessori disegnati in collaborazione e
disponibili per essere prodotti come NFT sul net-
work di Polygon;

¢ Ralph Lauren ha lanciato il suo nuovo Negozio onli-
ne con abiti invernali per il metaverso;

* Uniqglo ha fatto impartirci qui Microsoft per vendere

outfit virtuali ai giocatori di Minecraft.
“UNIQLO HA FATTO
UNA PARTNERSHIP
CON
MICROSOFT...
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Per concludere, possiamo cosi sintetizzare:

gli NFT rappresentano un mercato completamente
nuovo, costruito sul concetto di proprieta digitale,
che ha sviluppato incredibili volumi negli ultimi
mesi e che mostra tassi di crescita importanti.

Il concetto di proprieta digitale e ancora a uno stadio
iniziale: gli utilizzi, le opportunita e i casi d'uso che
si potranno costruire con gli NFT sono ancora tutti
da scoprire ma sono certamente moltissimi e fles-
sibili. Intanto sono tantissime le aziende che hanno
iniziato a utilizzarli.

Gli NFT sono senza dubbio una parte fondamentale
del business del web 3.0 e una componente che e
difficile non immaginare all'interno dei mondi vir-
tuali. Tuttavia, gli NFT possono sia essere legati a un
asset digitale del mondo virtuale che “direttamente”
prodotti dal creator in modo “indipendente”.
L’arte ei collezionabili sono i casi d'uso con maggio-
ri volumi e sono molto influenzati dall’hype attuale,
sia in termini di pricing che di attitudini speculative
con un’offerta in costante crescita e una domanda
che probabilmente deve “assestarsi” soprattutto nel
caso dell’arte.

Il mercato degli NFT potra risentire di tutti i temi
regolamentari e fiscali legati al web 3.0.
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Quadrante C: le big tech

La principale differenza che c’e nella nostra matrice
traiquadranti A e B versus il quadrante C e quella che
potremmo definire “barriera dell’hardware”: ossia un
blocco legato alla tipologia di hardware attraverso il
quale l'utente fa l'esperienza del metaverso. In questo
quadrante le esperienze sono quelle della virtual reality
e della realta aumentata che richiedono necessariamen-
te di indossare un device appropriato.

Lo sviluppo in questo segmento, se volessimo consi-
derare una sorta di mercato allargato, include anche tutti
quei device che consentono all'utente di vivere esperien-
ze sensoriali estese, non solo visive. Parliamo, quindi, non
soltanto dei visori, ma anche potenzialmente delle tute
aptiche, delle lenti a contatto e delle interfacce digitali per
il cervello. Puo sembrare, questo, un tema di fantascienza
ma ci sono aziende che ci stanno lavorando da anni.

Esiste moltissima letteratura sul rapporto tra uomo
e tecnologia, in particolare su quello tra il corpo dell’uo-
mo e la tecnologia come estensione fisica e sensoriale
delle proprie capacita. Questo genere di discussione
viene da lontano e riguarda, in realta, ogni tecnologia
che 'uomo ha utilizzato nel tempo. D’altra parte, un
telefonino potrebbe essere visto come un’estensione
della propria memoria, dal momento che rende dispo-
nibili on demand i numeri di telefono e le e-mail e ci
permette di andare ben oltre quello che avremmo po-
tuto ricordare con le nostre sole forze.

In questo quadrante, quindi, ci sono le frontiere
dell’interazione uomo-tecnologia che, anche dal punto
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di vista dello sviluppo tecnico, pongono questioni mol-
to ampie sulla capacita di replicare o creare ambienti e
simulazioni che siano realistiche anche fisicamente. Lo
sviluppo, ad esempio, dei visori per la realta virtuale,
come abbiamo gia avuto modo di notare, inizia addi-
rittura negli anni Novanta. Da allora a oggi la ricerca e
lo sviluppo hanno fatto passi avanti molto importanti,
rendendo questi visori sempre pit1 indossabili, sempre
piu performanti e soprattutto migliorando costante-
mente tutte le interfacce software e di visualizzazione
che, ad esempio, nei primi visori, generavano effetti di
nausea o di mal di mare.

Nel lungo termine, come in Ready Player One, le sen-
sazioni che vivremo nei mondi virtuali, grazie a questi
hardware, saranno fisicamente realistiche e multisen-
soriali. Certo, occorrera molto tempo prima di arrivare
a questo tipo di scenario, ma gia oggi ci sono aziende
che lavorano sulle tute aptiche o sulle lenti a contat-
to digitali, come peraltro abbiamo gia visto parlando
dei layer tecnologici del metaverso allargato. Insieme
a questo movimento di sviluppo tecnologico, la realta
virtuale porta con sé tutti gli elementi di discussione
che riguardano il futuro digitale immersivo. Sei player
del quadrante A sono quelli che hanno lavorato sulla
capacita di offrire mondi virtuali visivamente e grafi-
camente realistici, in questo quadrante si fa un passo
ulteriore: lo sviluppo tecnologico della virtual reality
portera le frontiere ogni giorno piu in la.

L’aspetto antropologico dell’interazione uomo-
macchina con la realta virtuale € ovviamente un tema
molto vasto e ampio. Nel libro, Lalba del nuovo tutto,
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I'autore Jaron Lanier, uno dei principali pionieri della
realta virtuale della Silicon Valley, addirittura elenca
una cinquantina di diverse definizioni della realta vir-
tuale che possono essere adattate a seconda dei contesti.
L'idea di fondo del libro e che quando si parla di realta
virtuale, essendo questa la frontiera tecnologica della
relazione uomo-macchina, si tratti di una scienza che
non ha limiti di tempo, nel senso che la sua evoluzione
non smettera mai di incrementare la sua capacita di
offrire esperienze virtuali sempre piti nuove e immer-
sive. La ricerca e sviluppo in questi campi e destinata
a continuare nel tempo, senza interruzioni.

Quindji, se da un lato viviamo in un mercato in co-
stante evoluzione, dall’altro la commercializzazione
di questi hardware andra ragionevolmente per ondate
successive: una competizione che inizia soltanto oggi
col titolo di visori per la realta virtuale e occhiali per
la realta aumentata.

La penetrazione di questi hardware, negli ultimi
anni, grazie proprio ai miglioramenti tecnologici, € au-
mentata molto, pur rimanendo lontana da un’adozio-
ne veramente di massa. Principalmente sono gli early
adopter o i giocatori pili accaniti, che oggi hanno gia
acquistato visori per la realta virtuale.

Se guardiamo alle caratteristiche specifiche degli
hardware, ci rendiamo conto che ognuno offre espe-
rienze che hanno gradi diversi di immersivita e che
sono pensate per interagire con 'utente in modi e mo-
menti della giornata definiti. E difficile, infatti, pensare
che I'utente possa indossare un visore per la realta vir-
tuale per un lungo periodo di tempo: questo, quindji,
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offrira delle esperienze molto immersive ma ragione-
volmente brevi.

Se pensiamo, invece, agli occhiali della realta au-
mentata, e logico aspettarsi che il tempo di funzione
degli utenti possa essere molto maggiore. Ognuno di
questi hardware, quindi, &€ come se avesse un ruolo
specifico per la persona e, per questo motivo, dal punto
di vista della potenzialita futura nel rapporto tempo-
immersivita, gli occhiali per la realta aumentata sono
certamente un mercato con potenzialita pit importanti.

La ricerca per costruire dei prodotti di successo dal
punto di vista dell’hardware e le curve di adozione che
questi hanno sul mercato sono generalmente processi
piuttosto lenti. In questo senso, a rovinare la nostra
capacita di giudizio, e stato il successo dell’iPhone,
che e stato fin da subito un fenomeno di grandezza
straordinaria. Al contrario, i personal computer non
si sono diffusi con la stessa velocita e neanche i social
media che hanno impiegato molto tempo prima di ri-
uscire a cambiare in qualche modo le nostre vite. Gli
utenti hanno bisogno di tempo per comprendere una
tecnologia, per poterla adottare, per poter imparare a
interagire con essa. E, non necessariamente, un tasso
d’adozione basso all’inizio corrisponde a un rifiuto da
parte dell’utente della tecnologia stessa.

I casi d’uso e le esperienze che si possono immagi-
nare con la realta virtuale sono i driver della curva di
adozione del mercato: la virtual reality puo consentire
di avere esperienze immersive in vari campi, ma co-
sa sono queste esperienze immersive? Nel caso degli
sport o degli eventi possiamo, ad esempio, immaginare
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degli utenti che possono avere e sentire un reale sen-
so di presenza: nel momento in cui entrano in questo
evento, indossando il visore, si potra partecipare a un
“evento gemello digitale”, e questo vale praticamente
per ogni esperienza media del mondo reale. Possiamo
anche immaginare delle versioni virtuali dei negozi
fisici per lo shopping, dove gli utenti possono entrare,
navigare e senza sforzo provare i prodotti con il lo-
ro avatar. I campi di applicazione della realta virtuale
sono veramente molto ampi anche nel mondo dell’e-
ducation, del learning, dove gli studenti potrebbero
entrare e partecipare a simulazioni di situazioni della
vita reale totalmente realistiche. E evidente, tuttavia,
che il primo e piu forte driver per la realta virtuale, al
di la delle applicazioni verticali come I'education, sia
di nuovo il mondo dei giochi.

Anche la realta aumentata ha delle situazioni di
utilizzo che sono in parte di gioco ma che possono es-
sere anche professionali. Gli avanzamenti nel mondo
della realta aumentata continueranno sicuramente ad
abilitare la creazione di esperienze virtuali multipla-
yer mappate nel mondo fisico, come e accaduto con
Pokémon Go. Inoltre, I’estensione, con informazioni e
immagini, in realta aumentata sugli oggetti del mon-
do reale, potra offrire un"unica e interattiva esperienza
virtuale. Da questo punto di vista, anche la mixed re-
ality, molto spinta ad esempio da Microsoft Hololens,
permette I'inserimento di oggetti digitali come gli olo-
grammi, di essere condivisi virtualmente o di essere
posizionati all'interno di set e contesti fisici. Tutte forme
di esperienza e di interazione che stiamo iniziando a
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sperimentare grazie alle funzionalita che i telefonini
hanno gia oggi in questo campo, basti pensare ai QR
code, ma sicuramente lo sviluppo degli hardware, e in
particolare degli occhiali per la AR, renderanno queste
esperienze sempre pilt semplici e attrattive. La capacita
di raccontare il valore dei casi d"uso e delle esperienze
abilitate dall’hardware e dunque un elemento chiave
per spingere 'adozione di questi device.

In questo senso, notiamo che i numeri di mercato
di penetrazione di questi strumenti sono ancora tutto
sommato piuttosto limitati. Si parla di circa centoset-
tanta milioni di utenti della realta virtuale nel 2018 e,
secondo IDC (International Data Corporation), il merca-
to globale degli hardware AR-VR e cresciuto del novan-
tadue per cento tra il 2020 e il 2021, ma con un volume
di unita vendute ragionevolmente basso, che si aggira
intorno agli undici milioni. Oculus Quest, per fare so-
lo un esempio, ha avuto circa sette milioni di device
venduti nel 2021. Stiamo quindi parlando di numeri
ragionevolmente ridotti e non ancora di un’adozione
di massa. Una delle ragioni per cui questo accade e il
prezzo di mercato, ancora abbastanza alto, ossia dai
trecento agli oltre tremila dollari. Forse troppo alto per
una penetrazione di massa e per delle esperienze che
oggi sono comunque ancora in gran parte limitate al
mondo dei giochi.

La penetrazione attuale si limita quindi a circa due-
cento milioni di utenti nel mondo, elemento che rende
tutto sommato coerente, come abbiamo gia avuto modo
di accennare, che nel 2030 avremo circa novecento mi-
lioni di utenti di cui settecentocinquanta milioni sulla
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realta aumentata e duecentocinquanta milioni per la
virtual reality, secondo quanto affermato dai principali
report. L'obiettivo non e troppo distante, se vengono
mantenuti i tassi di crescita che abbiamo avuto nell'ul-
timo anno (novantadue per cento anno su anno).

Da questo punto di vista, potremmo quindi immagi-
nare che a quella data crescita, circa un venti per cento
degli utenti del metaverso, stimati in cinque miliardi,
siano anche interfacciati con questa tipologia di har-
dware.

E chiaro che la dinamica in questo quadrante & fon-
damentalmente legata alla curva di adozione degli har-
dware ma altrettanto importante, proprio per favorire
la vendita dei device, e la presenza di contenuti ed
esperienze fruibili. Questo e il motivo per cui alcuni
dei player importanti in questo quadrante, come Meta,
lavorano nel tentativo di costruire esperienze integrate
con contenuto attrattivo. In altri termini, la relazione
che c’e tra hardware e contenuto ¢ in qualche modo
indissolubile e strategica.

Da un punto di vista strategico, '’hardware consente
certamente di avere una relazione diretta con l'utente;
e quindi ragionevole pensare che tutti i produttori di
questo strumento investano in contenuto e servizi per
fidelizzare i propri clienti. Viceversa, i produttori di
contenuti dovranno costruire gli stessi, pensando spe-
cificatamente alle caratteristiche di hardware nel quale
verranno utilizzati.

Chi sono dunque i player di questo quadrante? Cer-
tamente i produttori dell’hardware, tra cui possiamo
includere Microsoft, Meta, Sony, HTC e anche Apple,

134



che si rumoreggia stia per lanciare presto sul mercato
i suoi prodotti VR e AR. Oltre a questi giganti ci so-
no player piu piccoli verticalmente specializzati solo
sull’hardware.

Questi sono player che molto spesso hanno gia
una penetrazione significativa, per quanto riguarda i
contenuti, sugli utenti. Basti pensare a Microsoft con
Xbox, a Sony con Playstation 2, o anche a Meta stessa
con Facebook, che nel tempo cercheranno di fare leva
pesantemente su questo “reach” sugli utenti per stimo-
lare a utilizzare e a vivere esperienze VR attraverso un
bundle tra contenuto free e acquisto del device. Sono
quindi fondamentalmente le big tech che dominano
questo mercato, con le loro rilevanti capitalizzazioni di
mercato e con la loro grande capacita di investire non
solo in ricerca e sviluppo, ma anche in content creation.

Proviamo quindi a entrare un po’ piu nel merito
delle strategie che le big tech stanno adottando rispetto
al metaverso, che in qualche modo partono dall’har-
dware, ma che non si limitano soltanto a questo. In
particolare, data I'importanza sempre crescente del te-
ma del gioco e del videogioco riguardo al futuro della
tecnologia, le principali aziende stanno costruendo le
loro capability e il loro ecosistema includendo tutta la
filiera del gaming.

Questi player stanno quindi espandendosi verso
i game publisher dei mondi virtuali che iniziano a
sviluppare prodotti per device VR, come ad esempio
e accaduto con l'acquisizione di Activision Blizzard
da parte di Microsoft. Ma non solo, le big tech stanno
tentando di presidiare anche l'infrastruttura cloud ne-
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cessaria per l'erogazione dei servizi e lavorano sugli
application store per poter alimentare di contenuti i
device provando a lanciare servizi ad abbonamento
per attrarre e fidelizzare gli utenti alle loro piattaforme.

Insomma, stiamo assistendo a un mercato molto di-
namico dove tuttiigrandi player si stanno confrontan-
do. Tra questi, una menzione va anche data ai “publi-
sher”, come ad esempio Netflix, che stanno esplorando
in modo molto attento tutta la parte di gaming, inteso
come video e quindi come broadcasting del game stes-
so, un contenuto interessante per la piattaforma e per
giustificare 'abbonamento.

Guardiamo ora come si stanno comportando in par-
ticolare Meta, Microsoft e alcune delle altre big tech.
Partiamo da Meta, visto che € dal cambio del suo nome
che la parola metaverso ha iniziato a diffondersi. Ma
sono gia oltre dieci anni che Facebook/Meta sta inve-
stendo considerevolmente in questa direzione.

Meta

Nel 2014 Facebook ha acquisito Oculus per due mi-
liardi di dollari: questa e stata la sua prima mossa nel
mondo della realta virtuale. Tra il 2014 e il 2016 Meta
ha investito circa cinquecento milioni di dollari per la
produzione e lo sviluppo di contenuto VR e nel 2017,
all'evento Connect, Zuckerberg aveva annunciato il suo
piano di investire tre miliardi di dollari nei prossimi
dieci anni sempre per la costruzione dei prodotti Vr.
Negli ultimi due anni Meta ha acquisito anche sei stu-
di di produzione di contenuto, a testimonianza della
consistenza della sua strategia da quel punto di vista.
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Infine, con 'annuncio del cambio di nome nel 2021,
Zuckerberg ha decisamente rilanciato, annunciando
oltre dieci miliardi di investimenti, e mettendo sul mer-
cato Horizon.

Ha inoltre dichiarato che questi investimenti saran-
no destinati principalmente ai contenuti, alle assun-
zioni di talenti specializzati nel VR e nel metaverso e
alla remunerazione dei creator. Questo e certamente un
aspetto interessante da osservare: la capacita di erogare
rilevanti fondi per aiutare lo sviluppo dei contenuti
grazie alla formazione, finanziando progetti e svilup-
pando un programma di accelerazione che prevede dei
contest con premi per lo sviluppo di prodotti all'interno
di Horizon.

Infine, sempre parlando di Meta, vale la pena ri-
cordare le ultime due notizie che riguardano Horizon,
attualmente lanciato in beta soltanto negli Stati Uniti e
in Canada: la prima e che Horizon ha raggiunto trecen-
tomila utenti in soli quattro mesi dal lancio, con un 10x
di aumento mese su mese; la seconda e che sono stati
creati all’interno di Horizon Worlds oltre diecimila mon-
di virtuali e che il numero di creator che sta lavorando
sulla piattaforma e di circa ventimila. Sono numeri che
da un lato fanno pensare a un buon andamento iniziale
della strategia di Zuckerberg, dall’altro danno I'idea di
quanto questo mercato sia ancora in una fase nascente.
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HORIZON
Horizon Worlds é il primo tentativo di Meta di con-
cretizzare la visione del metaverso, come spiega il CEO

Mark Zuckerberg. Cosi come Facebook nasce dall’idea

di connettere le persone senza alcun tipo di barriera o

vincolo, Horizon Worlds ne rappresenta una sua evo-

luzione. Il concetto e quello di creare un ecosistema
in cui le persone socializzino con un’esperienza che
sia quanto piu vicina al mondo reale.

Horizon ha i presupposti per poter essere conside-
rato un metaverso: € multiplayer e immersivo.

E un mondo virtuale composto da tre elementi:

* Venues consente di unirsi a stanze pubbliche in
cui assistere a eventi sportivi, concerti e spettacoli
immersivi (registrati con telecamere a 360 gradi);

e Worlds e uno spazio sandbox in cui gli utenti pos-
sono creare i propri mondi virtuali (attualmente
disponibile solo in usa e Canada);

e Workrooms e uno spazio riunioni virtuale, in cui
collaborare con colleghi da remoto in forma di ava-
tar o collegati di persona in call.

Come funziona? 1l sistema integra le figure di guide,
in questo caso controllate da utenti esperti, che hanno
il compito di accogliere i nuovi utenti appena arri-
vano in Horizon Worlds e successivamente, mentre si
teletrasportano dalla Plaza, '’hub principale, a mondi
diversi. Le guide vengono addestrate dai dipendenti
di Meta per insegnargli le migliori pratiche per muo-
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versi all'interno di Horizon e seguire le sue regole di
comportamento, cosi da spiegarle poi anche ai nuovi
arrivati.

Come si entra? Per entrare in Horizon Worlds e
necessario avere un account Facebook tradizionale
(attualmente solo statunitense o canadese) che verra
linkato all’avatar scelto dall'utente. L'unico requisito
hardware necessario, oltre a una connessione internet,
e il possesso di un visore Oculus Quest 2.

Cosa si puo fare? Quando si accede all’app (dopo un
breve tutorial se e la prima volta), vengono presenta-
te tre opzioni: giocare (giochi), partecipare (eventi) e
uscire. Anzitutto bisogna impostare il proprio avatar:
e possibile personalizzare corpo, viso, capelli e vesti-
ti — queste caratteristiche sono modificabili successi-
vamente. Si possono esplorare le esperienze create
da Meta stessa, oltre a spazi generati dalla comunita,
che chiunque puo fondare da zero. Come creatore in
Horizon Worlds, e possibile inventare nuovi mondi e,
attraverso la modalita Build, costruire oggetti e ag-
giungere suoni in quei mondi.

Cosa si puo comprare? Al momento non esiste un
marketplace.

Valuta utilizzata? Meta non ha ancora sviluppato
il proprio token.
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Microsoft

E gia da qualche anno che questo gigante sta ope-
rando nello spazio della realta aumentata e della mi-
xed reality, in particolare per un utilizzo di business.
Il suo visore AR Hololens e disegnato per applicazioni
industriali e di business, mentre la sua piattaforma
AltSpacevR offre dei mondi virtuali per socializzare e
connettersi con gli altri. Microsoft ha inoltre sviluppato
Mesh, una piattaforma per abilitare la collaborazione
dei team attraverso un’esperienza di telepresenza im-
mersiva che e accessibile utilizzando sia gli occhiali AR
cheil visore vr. Nell'ambito di queste sue applicazioni
e stato anche dichiarato che sara disponibile entro la
prima meta del 2022 tramite Teams: gli utenti potranno
creare un avatar con cui partecipare alle riunioni di
lavoro. Non saranno necessari particolari device né ci
saranno barriere linguistiche, in quanto il colosso sta
sviluppando il supporto alla traduzione e trascrizione
automatica delle conversazioni.

Dal punto di vista dello sviluppo interno, Microsoft
puo fare anche leva su Xbox Cloud e la sua piattaforma
di game streaming, che consente di portare su ogni de-
vice esperienze grafiche di frontiera abilitando quindi
situazioni immersive e ricche anche su device tipica-
mente meno performanti di un computer.

La presenza di Microsoft non si ferma comunque
soltanto alla tecnologia, ma si sviluppa in modo im-
portante anche verso i contenuti: negli ultimi anni la
strategia di acquisizione di produttori di contenuti da
parte di Microsoft non si e fermata. Dopo una prima ac-
quisizione di ZeniMax Media, un rilevante produttore
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di videogames per 8,1 miliardi di dollari, Microsoft ha
comprato e completato la sua pit1 grande acquisizione
di sempre, ossia Activision Blizzard, chiusa a cinquan-
tanove miliardi di dollari.

Sony

I produttore della Playstation non e per nulla lonta-
no dal mondo e dal contenuto del gaming VR né dalla
logica, anche social, che si sviluppa nei mondi virtuali
come, ad esempio, accade con la sua Playstation Ho-
me Platform. Sony ha gia sviluppato il visore VR per
Playstation che si associa sia a Ps4 che a Ps5 ed e gia
al lavoro per sviluppare una nuova generazione di vi-
sori facendo leva, ovviamente, sulla sua natura tipica
di produttore di hardware. Nonostante questo, ricor-
diamo che in tutto il mondo Playstation la quantita di
contenuti e di giochi e gia molto ampia, che la qualita
grafica dell’esperienza e gia molto immersiva e ricca,
e questo fa pensare che Sony, come Microsoft, possa
comunque avere un importante ruolo sul mercato.

Google

Come Facebook e Microsoft, Google ha nelle sue
mani diverse tecnologie, piattaforme ed esperienze che
possono contribuire alla costruzione del metaverso.
Google Cloud include servizi di hosting di data ma-
nagement, oltre all’utilizzo dell’artificial intelligence
e del machine learning. AR Core, un‘applicazione di
realta aumentata per il mobile, supporta ad esempio
esperienze “location based”. Il suo servizio di giochi,
Stadia, consente ai giocatori di fare lo streaming dei
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videogame come se fossero semplicemente un film
o un album, quindi in modo molto facile, mentre, ad
esempio, Google Maps e Google Earth offrono di fatto
un Digital Twin del mondo che noi chiamiamo “casa”.
Insomma, c’e da aspettarsi che anche Google, dopo aver
lanciato senza troppo successo i Google Glass, ritorni
su questo mercato con forza.

Apple

Apple, che sembra per il momento lontano da que-
sto mondo senza ancora alcun prodotto consumer sul
mercato, € senza dubbio fonte di una grande attesa:
sono anni che si rumoreggia dello sviluppo di occhiali
AR e di visori VR, e sembra che finalmente 'azienda
non sia lontana da lanciare qualcosa sul mercato in
questo senso. D’altra parte, anche dal punto di vista
del software, Apple, col suo ARKkit e il suo Realitykit, e
gia oggi in grado di abilitare esperienze AR attraverso
tutti i suoi device con I'idea di mescolare il virtuale
col fisico. L'azienda, quindi, sicuramente portera sul
mercato una sua “visione” e dei prodotti che, come
molti sperano, potrebbero arrivare anche nel breve
termine.

A questi player, che sono tipicamente delle big tech,
potremmo anche aggiungere Netflix e in generale i bro-
adcaster oi grandi publisher che stanno sempre cercan-
do di entrare nel mondo del gaming per fare audience
soprattutto sui target piu giovani.

Il mondo del gaming, come abbiamo gia visto par-
lando del quadrante A, e sicuramente il mercato piu
attrattivo dal punto di vista dei media e delle logiche
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di engagement degli utenti. E quindi naturale che tutti
i grandi player stiano cercando di andare in quella di-
rezione, o con lo sviluppo di prodotti propri e servizi
proprietari, come stanno facendo ad esempio Netflix e
Amazon, o piuttosto cercando di consolidare la propria
presenza attraverso l'acquisizione di prodotti o aziende
consumer, come ha dimostrato di fare Microsoft. Da
questo punto di vista, banalmente, anche confrontando
le dimensioni e le capitalizzazioni delle aziende che
insistono nei due quadranti A e C, ¢ facile pensare che
gli attori del quadrante A saranno target di acquisizioni
e consolidamento.

Considerazioni sul quadrante C:

* Le grandi aziende tecnologiche stanno giocando
una partita di lungo termine, con importanti inve-
stimenti nello sviluppo dell’hardware e nel conso-
lidamento di tutta la filiera relativa al mondo dei
giochi e dei contenuti. Questo accelerera anche
attraverso acquisizioni da parte di questi attori di
aziende produttrici di giochi e brand o piattaforme
di giochi consumer.

e Realta virtuale e realta aumentata sono, per cosi
dire, il punto di arrivo finale della visione di un
metaverso totalmente immersivo; tuttavia, la pene-
trazione di questi hardware e oggi ancora limitata,
anche nelle previsioni di lungo termine, che ricor-
diamo essere un miliardo di utenti nel 2030, e che
difficilmente superera una penetrazione di mercato
del venti per cento.
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* [ player di questo quadrante hanno modelli asso-
lutamente centralizzati. Confrontando questo ele-
mento con quanto accade nelle dinamiche tipiche
del web 3.0 e difficile aspettarsi dei cambiamenti
radicali. La discussione su questi argomenti e molto
calda e la capacita di questi grandi attori di riuscire
a utilizzare, all’interno dei propri modelli operativi,
caratteristiche tipiche del web 3.0, vorrebbe dire af-
frontare modifiche consistenti nei modelli di gestio-
ne delle aziende stesse, cosa improbabile. Tuttavia,
certi gradi di apertura saranno necessari soprattutto
immaginandoci i temi relativi allidentita e alla pro-
prieta digitale.

e La relazione tra hardware e contenuti e un pun-
to cardine di tutto questo quadrante. Da un lato
le curve di adozione hardware, ragionevolmente
lente e soggette a percorsi di innovazione lunghi,
dall’altro la necessita di rendere attrattive le espe-
rienze abilitate dall’hardware stesso, sono i driver
della crescita.

¢ ]l principale mercato potenziale che ci immaginia-
mo nel breve periodo delle applicazioni di realta au-
mentata e realta virtuale e sicuramente nell'ambito
dei servizi professionali, del business to business e
nell'industria; mentre il percorso verso la costruzione
di contenuti consumer di massa e ancora vincolato
dall'adozione dell’hardware. La promessa del meta-
verso immersivo, che dipende da questo quadrante,
ha quindi prospettive di realizzazione nel lungo pe-
riodo ma gia diverse applicazioni pratiche e funzio-
nali, oggi testate in settori segmenti specifici.
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¢ Potremmo dire chei player di questo quadrante non
hanno ancora definito, con l'eccezione di Meta, il loro
modello di relazione col consumer, né hanno ancora
dichiaratamente scelto strategie chiare riguardo al
mondo dei creator, del loro coinvolgimento nella co-
struzione dei mondi virtuali o dei prodotti da fruire
attraverso il loro device, forse a testimonianza del
retaggio centralizzato della gestione.

* Notiamo che gli investimenti, sia per '’hardware sia
per il consolidamento dei contenuti, in questo qua-
drante sono molto rilevanti e sono quindi certamen-
te un driver di crescita da non trascurare. Peraltro
alcuni di questi player come, ad esempio, Google o
Apple, pur avendo diversi asset e tecnologie a dispo-
sizione, non hanno ancora aggredito il mercato, cosa
che presto o tardi dovranno necessariamente fare.

Quadrante D: la frontiera

Il quadrante D include ogni player che ha un’in-
terfaccia VR o AR e che adotti tutti gli approcci delle
tecnologie tipiche da web 3.0 e della blockchain che
abbiamo visto parlando del quadrante B.

Questo e il quadrante meno popolato di tutti, dal
momento che, in qualche modo, rappresenta una sorta
di spazio sperimentale, dove ci sono pochissimi utenti
e una penetrazione dell’hardware ancora ragionevol-
mente bassa. Ma e qui che, almeno in teoria, la visione
completa del metaverso, decentralizzata e immersiva,
dovrebbe svilupparsi nel tempo.
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Possiamo immaginare che questo quadrante si po-
polera progressivamente grazie a uno spostamento e a
un’estensione dei prodotti dal 3D al VR, soprattutto da
parte dei player del web 3.0. I prodotti del quadrante B
hanno infatti una logica estensione delle loro “esperien-
ze” anche attraverso device maggiormente immersivi
come visori della realta virtuali, mantenendo al tem-
po stesso i loro modelli decentralizzati, meccaniche di
“play to earn” e criptovaluta.

Da questo punto di vista, ad esempio, anche Decen-
traland sta per lanciare una sua versione VR, cosi come
ha gia fatto da un po” di mesi Somnium Space, che e
probabilmente il pit1 avanzato nel genere.

In generale, non abbiamo molto da dire su questo
quadrante, dal momento che include i trend relativi
sia al quadrante B che C, ma vale la pena ricordare
ancora una volta il livello sperimentale di quest'area
e le piccolissime audience che i prodotti hanno. Som-
nium Space, per usare sempre lo stesso esempio, ha una
media di circa tremila utenti cumulati al mese (https://
steamcharts.com/app/875480).

L'impressione e che l'overlap tra VR, blockchain e
crypto di questo quadrante costituisca oggi, e ancora
per un bel periodo, una nicchia dal punto di vista dei
volumi. Per questo motivo diversi attori stanno co-
munque lanciando nuovi prodotti con delle logiche
che almeno in alcuni di casi vanno un po” al di la della
tematica del gioco, ma si focalizzano su dei verticali e
delle reason why specifiche e professionali. In questo
quadrante si possono indirizzare soltanto delle nicchie
molto mirate di audience; € quindi probabile che in
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quest’area i prodotti che emergeranno saranno di nic-
chia e non certamente mass market. Il raggiungimento
di queste nicchie, infatti, per il player del quadrante
B rappresenterebbe probabilmente nel breve termine
soltanto un’estensione dell’audience percentualmente
marginale e non una reale mossa strategica.

Mentre, come abbiamo gia sottolineato in prece-
denza, e difficile pensare che i player centralizzati del
quadrante A e C possano adottare in modo completo
dei modelli decentralizzati e basati sulla blockchain.
Da questo punto di vista, la migrazione di prodotti e
servizi da questi due quadranti verso il quadrante D,
a nostro parere risultera limitata, almeno nel breve
periodo, a qualche caso sporadico e specifico.

Ci limitiamo quindi a citare alcuni di questi pochi
attori, come Somnium Space e Bloktopia.
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SOMNIUM SPACE

Cos’e? Somnium Space definisce se stessa come una
piattaforma di realta virtuale aperta, sociale e persi-
stente, costruita sulla blockchain. La sua mission di-
chiarata e «la costruzione di un mondo interamene
nuovo che abiliti il prossimo livello di comunicazione,
di e-commerce e di entertainment per gli utenti». E
poi: «Stiamo costruendo la piattaforma su cui gli uten-
ti costruiranno...» Insomma, Somnium Space ha tutte
le caratteristiche dei player del web 3.0 trasportate
nel mondo VR.

Cosa si puo fare? Gli utenti, all’interno della piatta-
forma possono comprare terre, importare o costruire
oggetti digitali, usare ovviamente gli avatar e monetiz-
zare i propri skill e attivita. Per fare questo e disponibi-
le un “Builder” che consente in modo facile e intuitivo
di costruire, gestire e distribuire i propri asset.

Dal punto di vista dell'economia della piattaforma
Sommnium Space ha tre blocchi portanti:

— La “tokenizzazione” (ossia la proprieta con N¥T)
delle terre virtuali;

— La “tokenizzazione” di tutte le attivita e asset di-
gitali;

— II'marketplace decentralizzato, che ¢ il cuore dell’e-
cosistema, dove avvengono tutti gli scambi e gli
acquisti.

148



Valuta utilizzata: la moneta é il Somnium CUBES
(cuBg) basato su Ethereum blockchain.

Infine, per completare la descrizione di questo pla-
yer e interessante anche notare che dal punto di vista
tecnologico e di interfaccia Somnium Space sia dispo-
nibile per tutti i visori di realta virtuale Oculus, HTC
VIVE, HP, VALVE e tutti i visori Windows Mixed Reality.
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BLOCKTOPIA
Cos¢? E letteralmente un enorme grattacielo vr di
ventuno piani di “crypto experience” alimentato dalla
rete Polygon. Ogni piano rappresenta un ecosistema a sé
stante coni propri utenti e le proprie infrastrutture, ma
allo stesso tempo collegato agli altri piani dell’'edificio,
con una logica di vasi comunicanti.

Come funziona? Bloktopia offre uno spazio collet-
tivo per gli utenti di criptovalute in base ai livelli di
esperienza. La piattaforma utilizza il motore di crea-
zione 3D in tempo reale pil1 avanzato al mondo, il che
crea un’esperienza molto coinvolgente per l'utente. Gli
utilizzatori possono interagire tra loro attraverso mec-
canismi di comunicazione vocale e chat istantanee.

Come si entra? Per accedervi basta inscriversi e cre-
are un avatar che navighera in tutto lo spazio offerto.

Cosa si puo fare? Si puo utilizzare lo strumento di
creazione fornito per creare diverse opere d’arte ed
esperienze per gli altri utenti. Gli sviluppatori esperti
possono anche utilizzare 1'sbk per creare giochi all’'in-
terno del metaverso. E inoltre possibile apprendere i
fondamenti della crittografia.

* [Imparare: hub centrale di informazione sul mondo
criptovalute;

* Guadagnare: compravendita di immobili e rendite
passive: affitto immobili e pubblicita;
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* Giocare: interazione in prima persona nella realta
virtuale;
* Creare: scene, opere d’arte.

Cosa si puo comprare? Si possono possedere terreni
e utilizzarli come reddito passivo, ma anche edificarli
come immobili virtuali e ospitare pubblicita o eventi,
da cui trarre un guadagno. Si possono acquistare an-
che N¥T e spazi pubblicitari che generano sia entrate
da inserzionisti che canoni di locazione.

Valuta utilizzata: il suo nome e Blok ed e possibile
acquistarla su KuCoin, QuickSwap, popo Polygon
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Conclusioni

Dopo questo percorso attraverso i player del “me-
taverso degli utenti” possiamo trarre delle indicazioni
importanti.

Il primo elemento che emerge chiaramente e in mo-
do definitivo, come abbiamo gia avuto modo di sotto-
lineare tante volte, e I'industria del gaming, che esiste
principalmente sul quadrante A.

La mega tendenza del mondo del gaming e un feno-
meno che parte molto da lontano e diventa oggi ancora
pitt importante.

La popolazione attuale di giocatori nel mondo, che po-
trebbe anche sembrare sovrastimata, e gia oggi intorno ai
tre miliardi di giocatori, che rappresentano oltre un terzo
della popolazione mondiale. Ma e realistico pensare che
tutta questa popolazione sia effettivamente metaverso?
Se il metaverso che abbiamo definito ha le caratteristiche
del 3D, della persistenza, dell'immersivita e dell'identita
proiettata attraverso un avatar, questo tipo di esperienza,
nel mondo dei giochi, e gia oggi molto diffusa.

Abbiamo visto come con l'affermarsi dei giochi
multiutente e dei giochi online, anche le abitudini di
comportamento dei giocatori si stiano sempre di pit
allargando anche ad attivita di interazione sociale. Un
tema che, ancora una volta, dimostra come il linguaggio
del gioco rappresenti di fatto una componente, potrem-
mo dire antropologica, sulla quale costruire le nuove
esperienze che il metaverso porta e portera.

Un altro aspetto di questo mercato, che ci riguarda
direttamente, ¢ il fatto che tutti i principali giochi af-
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ferenti alla parola metaverso hanno audience compo-
ste principalmente da giovani o giovanissimi. Questo
aspetto, se unito alle prospettive temporali in cui verra
costruito il metaverso, ci porta a uno scenario futuro,
tra dieci o quindici anni, in cui gli utenti saranno estre-
mamente pil vicini alle modalita di comportamento
che stiamo gia oggi osservando all'interno delle prin-
cipali piattaforme di gioco, che amplificano in qualche
modo gli aspetti sociali e commerciali e, perché no,
anche quelli creativi.

In questi anni il gaming ha dimostrato di possedere
un linguaggio narrativo e visivo di grande efficacia.
Per questo l'applicazione delle logiche di gioco sta di-
ventando parte integrante del linguaggio stesso, degli
stessi brand, del loro valore e della loro identita. Da un
punto di vista di marketing, infatti, le aziende faticano
sempre di piu ad avere un engagement profondo con
il proprio consumatore: in questo senso, da tempo, in
progetti e budget di marketing aziendali si ¢ diffusa
molto l'idea di intrattenere, attraverso il gioco, il pub-
blico (la cosiddetta “gamification”).

Sono gia anni che questi attori stanno guardando al
trend con enorme attenzione, dal momento che ha gia
superato, in termini di fruizione da parte degli utenti,
gli altri media e in particolare la televisione. Insomma,
le aziende che vogliono raggiungere determinate au-
dience gia oggi devono guardare, e guardano, al mon-
do dei giochi con un’attenzione strategica importante.

Percio quando si dice che I'industria del gaming ¢
una delle fondamenta del metaverso, non si sta sba-
gliando. L'importanza di questa industria e dimostrata
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non soltanto dalla presenza dei player nel quadrante A
e nel quadrante B che, come abbiamo visto, sono fon-
damentalmente giochi, ma anche dalle strategie delle
grandi aziende tecnologiche (quadrante C) che vedono
nel mondo dei giochi un‘opportunita che va ben al di
la della parola metaverso.

Questo primo macro-trend, il gaming, e decisamen-
te solido e consistente e gia da solo giustificherebbe
l'attenzione che viene data oggi a questi prodotti e al
metaverso in generale, sia per aspetti che potremmo
dire antropologici, sia per altri puramente quantitativi
e dimensionali. Abbiamo visto che ci sono numeri e
volumi importanti di audience e di revenue, cresciuti
molto negli ultimi anni.

Il secondo macro-trend, che si intreccia col primo e
il web 3.0 basato sulla blockchain.

E importante ricordare come le dinamiche che ri-
guardano questa evoluzione vanno anche al di la della
definizione di metaverso in sé. Web 3.0 e blockchain
hanno naturalmente una serie di applicazioni e sviluppi
che sono maggiormente infrastrutturali e tecnologici e
meno, come dire, di front end o di interfaccia utente. La
blockchain abilita, infatti, grazie alle sue logiche, una
serie di innovazioni importanti che riguardano tutto il
mercato digitale e in particolare alcuni settori merceolo-
gici, di cui il metaverso e soltanto comunque una parte.

Lo sviluppo tecnologico portato dalla blockchain ha
permesso l'affermarsi del concetto di decentralizzazio-
ne, sia dell'infrastruttura che della gestione dei prodotti
basati sul web 3.0. Questo € quasi un concetto filosofico
che, applicato al mondo del business, consente di avere
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modelli radicalmente diversi di gestione dei prodotti
e delle attivita. Da questo punto di vista ci si potrebbe
domandare se le DAO, ad esempio, saranno il futuro
dei modelli aziendali emergenti o se gli smart contract
diventeranno uno standard legale ma, anche in questo
caso, parliamo di aspetti strutturali di mercato che van-
no al di la del metaverso in senso stretto.

Il web 3.0 € un mondo in velocissimo divenire che
propone costantemente al mercato nuove innovazioni
ed e inoltre particolarmente fluido perché ne risente
ancora, vista la sua giovane eta. Proprio per questo,
manca un panorama regolamentare chiaro e definito,
oltre che alcune componenti tecnologiche infrastruttu-
rali fondamentali, come I'interoperabilita e, soprattutto,
il trend risente di una bolla di volatilita importante le-
gata agli aspetti del trading di criptovalute e dei mercati
finanziari secondari.

Tutti questi aspetti riguardano fondamentalmente
soltanto il player del quadrante B e a tendere quelli del
quadrante D, ma e altresi vero che tutti questi aspetti
potranno influenzare la forma stessa del mercato di-
gitale del futuro e quindi impattare in modo anche
abbastanza rilevante su attori come quelli tipicamente
centralizzati del quadrante A e C.

Infatti, l'efficacia dei modelli legati web 3.0, qualora
venisse dimostrata nel tempo, costringerebbe, per de-
finizione, anche gli altri attori ad adottarne i principi.
Per fare un esempio, se si dovesse affermare lo stan-
dard di un’identita digitale interoperabile e gestita in
modo decentralizzato, per i player tradizionali sarebbe
necessario pensare di adeguarsi.
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Queste dinamiche prendono vita all’interno del
metaverso web 3.0, ma escono in qualche modo dai
suoi confini. E in questo filone che nascono muovi
strumenti per migliorare e aumentare le interazioni
e le esperienze dei consumatori: tra tutti questi casi
vale la pena ricordare il concetto di “digital property”
e degli NFT. Grazie all’abilitazione e allo sviluppo degli
smart contract, gli NFT hanno consentito l'attribuzione
univoca della proprieta digitale di un asset, cosa pre-
cedentemente non possibile, ad esempio, per i player
centralizzati.

Se tutte queste innovazioni dovessero quindi diven-
tare degli standard mainstream, come sembrerebbe ad
esempio nel caso degli NFT, diventerebbe forse neces-
sario un adeguamento da parte degli attori “centraliz-
zati”. Non € un caso che su questo tema ci siano gia
oggi discussioni molto attive e rumor di mercato, ad
esempio, sul fatto che Epic Games non investira nello
sviluppo NFT, o forse si...

Insomma, il web 3.0 puo e sta generando fenomeni
di rilevanza innovativa talmente alta che non possono
essere trascurati da nessun player del mercato: d’altra
parte, per raggiungere la realizzazione della visione
completa del metaverso di cui abbiamo finora discusso,
questi elementi ne sono senz’altro un aspetto fondante
e irrinunciabile.

Il terzo megatrend che si incrocia con gli altri due
all'interno della matrice che abbiamo disegnato e lo svi-
luppo dell’hardware e delle interfacce uomo-macchina.

Anche in questo campo il percorso fatto negli anni
¢ importante. La relazione tra uomo e macchina ci ac-
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compagna fin dalle origini: 'uomo ha sempre cercato
di migliorare le prestazioni e le performance del pro-
prio corpo grazie alla tecnologia. La realta virtuale e la
realta aumentata sono forse soltanto i primi importanti
sviluppi tecnologici che consentono all'uomo di vivere
esperienze immersive o, come appunto dice la parola
stessa, di avere a disposizione una realta aumentata da
ulteriori informazioni ed esperienze.

Questo trend non e destinato a fermarsi ai visori e
poi agli occhiali della realta aumentata, ma e un percor-
so in continua evoluzione dove, nel lungo termine, non
e difficile immaginare che ci possano essere interfacce
molto piu efficienti e performanti come, per esempio,
oltre alle tute e ai guanti aptici, lenti a contatto digitali
o addirittura chip neurali. Sono tutti aspetti, se volete,
fantascientifici al giorno d’oggi, ma tantissime aziende
stanno investendo importanti risorse in questo campo,
come ad esempio Neuralink di Elon Musk.

Indubbiamente, senza un hardware adeguato, la
visione completa del metaverso, quella che abbiamo
citato per esempio in Ready Player One, non puo essere
raggiunta. Quanto sara in grado la tecnologia di darci
sensazioni ed esperienze totalmente assimilabili al re-
ale? E quanto questa tecnologia ci potra permettere di
provare sensazioni al di fuori del reale, come la capa-
cita di fluttuare in un ambiente immersivo? Sono tutte
domande alle quali ci vorra molto tempo per risponde-
re. Sicuramente in questo campo si stanno investendo
risorse importanti. Considerando il trend di sviluppo
dell’hardware, possiamo dire che — nonostante i vi-
sori per la realta virtuale siano stati sviluppati, come
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detto, da oltre vent'anni— siamo in una fase ancora
embrionale del mercato, con tassi di penetrazione an-
cora bassi e curve di adozione che, sebbene in cresci-
ta, non sono esponenziali. E difficile immaginare che
nel breve periodo ci possa essere sul mercato qualche
prodotto cosi disruptive e performante da avere una
curva di adozione veloce come quella che, ad esempio,
ha avuto I'iPhone.

Da quanto abbiamo detto, potremmo immaginarci
un metaverso che ha il suo naturale tasso di crescita
legato all'industria del gaming che, anche considera-
to come mercato in modo autonomo, offre potenziali-
ta, volumi e tassi di crescita interessanti. Per il tempo
necessario all'evoluzione e alla commercializzazione
dell’hardware, invece, ci sara ragionevolmente una
sempre maggiore sovrapposizione traiquadranti Ae C.

Dall’altro lato, abbiamo un web 3.0 che sta crescendo
notevolmente, ma che ha ancora impatto e dimensioni
decisamente limitate, al di la dell’attenzione dei media.
Da questo punto di vista, la sfida e 1'evoluzione del
web 3.0, e con esso di tutto il mondo digitale, dovra,
anche nel metaverso, dimostrare le nuove potenzialita
e la sostenibilita dei modelli che propone.

La mappa che abbiamo disegnato, con le sue dimen-
sioni peculiari, dove abbiamo da un lato la tipologia
d’accesso, in cui si parla di web 3D e poi di hardware VR
e AR, e dall’altro "utilizzo o meno delle tecnologie del
web 3.0, ci ha permesso di entrare maggiormente nel
merito dei driver e delle dinamiche che stanno all’in-
terno di ogni singolo quadrante. Le due dimensioni
tracciano delle linee di demarcazione molto chiare.
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La disponibilita o0 meno dei prodotti che proven-
gono dal quadrante A su tutti i device, inclusi i viso-
ri, € una dimensione tipica di estensione delle espe-
rienze e dell'ingaggio con il consumatore grazie alla
disponibilita di nuovi strumenti. E, come dire, natu-
rale che questa tendenza si consolidi sempre di piu.
Mentre, dall’altro lato, la dimensione blockchain / no
blockchain delimita un’impostazione strutturale di
approccio delle aziende che operano in modo radical-
mente differente, centralizzate versus decentralizzate;
e quindi molto piu difficile aspettarsi intersezioni tra
i quadranti A e B.

Viste le dimensioni e le caratteristiche dei quadranti,
e ragionevole aspettarsi che il mercato del metaverso
sia fondamentalmente guidato nel breve periodo dai
player del quadrante A, ossia dall’'industria del gaming.
Come abbiamo visto, anche dei big tech guardano in
questa direzione con grande attenzione, estendendo la
loro filiera dal puro hardware, che li classifica nel qua-
drante C, alla capacita di produrre contenuti e servizi
che possono sempre piu aiutare a spingere I’'hardware,
ma anche consolidare delle audience. Da questo pun-
to di vista i due quadranti A e C sono sicuramente
quelli che economicamente e finanziariamente hanno
i volumi pit rilevanti. Da un lato un’industria dei gio-
chi che, come detto, vale duecentocinquanta miliardi
di dollari, dall’altro le big tech che, con la loro grossa
capitalizzazione e disponibilita di risorse finanziarie,
non solo investono direttamente nello sviluppo dei loro
prodotti e del loro gaming stack, ma guardano anche
attivamente a temi di acquisizione nel quadrante A.
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Molto diverso e quanto accade per i player del
web 3.0. Questi, per raggiungere delle dimensioni ri-
levanti, hanno bisogno di far crescere la propria econo-
mia interna grazie al contributo attivo delle audience.
Oggi i volumi d’affari e le dimensioni delle audience
su queste piattaforme sono ancora piuttosto limitati.
A questo proposito e utile notare come le “economie”
indotte da questo quadrante, ad esempio, gli NFT o
le crypto, o la stessa capacita di raccogliere soldi sul
mercato da parte di questi player, abbiano generato e
generino volumi interessanti.

Possiamo dire che se le risorse finanziarie sono un
elemento fondamentale per la crescita di qualunque
mercato, nel caso del metaverso questo e certamente un
elemento che non manca: non mancano gli investimenti
diretti, non mancano le revenue dei consumatori, né le
risorse che possono provenire dal mercato finanziario
che in questa fase sono abbondanti e disponibili. Ma
di questo parleremo nei prossimi capitoli.

Notiamo pero che, dal punto di vista finanziario,
siamo comunque di fronte all’hype che si e generato do-
po il cambio di nome di Facebook in Meta, e che questo
ha portato a delle capitalizzazioni e a delle valutazioni
molto alte, soprattutto per i player nel quadrante B.

Si tratta di un elemento che genera un buon gra-
do di volatilita per i player di questo quadrante, che
potrebbero essere molto soggetti all'andamento dei
mercati finanziari secondari delle crypto. In generale,
al contrario, i trend di investimento che vediamo nel
mondo del gaming e nel mondo dell’hardware sono
invece costanti, stabili e continuativi.
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Nel caso dei player del web 3.0, anche dal punto
di vista economico le valutazioni devono essere molto
attente perché, essendo modelli decentralizzati, non
devono necessariamente contare, come nel caso dei pla-
yer del quadrante A, su revenue importanti da parte
dei consumatori. Il loro obiettivo € fondamentalmente
quello di riuscire a creare delle economie interne so-
stenibili, che possono certamente essere pitt 0 meno
grandi, ma la dimensione non necessariamente ne de-
finisce la capacita di sopravvivenza. Concettualmen-
te il rapporto tra utenti e creator, in un’economia in
cui ci sono transazioni di acquisto e vendita di asset
e proprieta digitali tra utenti, deve necessariamente
vivere con un equilibrio tra domanda e offerta per es-
sere sostenibile. La nostra impressione e che, in questa
dinamica di domanda e offerta, I’hype abbia generato
un eccesso di domanda (basti pensare ai volumi degli
NFT). Una sfida di questi player sara quindi quella di
riuscire a ingaggiare e mantenere le audience, cosa che i
player del quadrante A hanno gia ampiamente provato
di saper fare dal momento che, essendo centralizzati,
possono operare piu facilmente sul rilascio progressi-
vo dei nuovi update di nuove funzionalita e di nuovi
oggetti nei marketplace, gestendo al meglio i test e i
modelli delle metriche di engagement.

A questo proposito, puo essere utile ricordare quello
che accade nelle dinamiche di attrazione degli utenti
dove, nella fase attuale del mercato, potremmo dire che
esiste una leadership ben chiara.

Indubbiamente I'immersivita che ci immaginiamo
parlando del metaverso di Ready Player One é il mas-
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simo a cui si possa in qualche modo aspirare. Oggi,
tuttavia, i leader incontrastati nelle tematiche di in-
gaggio degli utenti e delle audience sono i player del
quadrante A: giochi, giochi e ancora giochi.

Le architetture decentralizzate dei player web 3.0
ancora non riescono a offrire le performance, la grafica,
la semplicita delle esperienze, dei competitor centra-
lizzati del primo quadrante. I limiti infrastrutturali di
connettivita, inoltre, impongono molto spesso ad alcuni
di questi player il download di un client sul proprio
device che limita naturalmente il tasso di adozione.

Le meccaniche di “play to earn” del web 3.0 pos-
sono, in termini di attrazione delle audience, svolge-
re un ruolo molto importante in tutto l'ecosistema:
la possibilita di guadagnare giocando o di avere dei
lavori virtuali allinterno di queste piattaforme e una
componente nativa delle stesse. Le opportunita che si
aprono a fronte di questo approccio sono moltissime,
e le domande a cui potremmo tentare di rispondere
sono: quanti nuovi posti di lavoro verranno creati? E
quanti nuovi lavori? Quanto il “play to earn” divente-
ra mainstream come gia in parte oggi accade in Paesi
come Cina e Sud Corea?

Insomma, 1'idea che si creino delle economie auto-
sostenibili, che ce ne siano tante quanti i mondi virtuali,
€ una visione sicuramente affascinante che potrebbe
effettivamente avere dimensioni significative. In tal
caso ci potrebbe essere una vera area di competizione
con il player del quadrante A, che consiste nel riusci-
re a offrire piu lavoro possibile alla propria platea di
contributori, cercando di costruire un circolo virtuoso
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secondo cui maggiori sono i contributori, migliore sara
il prodotto erogato e maggiore I'economia interna del
mondo virtuale.

Qui ci confrontiamo ragionevolmente con una pri-
ma importante barriera alla crescita, che vale almeno
per i quadranti A e B, ossia la disponibilita di forza
lavoro specializzata e di strumenti che abilitino i crea-
tor a inventare esperienze, oggetti digitali e pezzi dei
nuovi mondi virtuali.

La disponibilita di contributori e tutt’altro che scon-
tata e richiede necessariamente un tempo di formazione
di apprendimento dei tool e delle logiche, sia generali
sia specifiche, del singolo mondo virtuale che, lo ri-
cordiamo, hanno dietro piattaforme, blockchain e lin-
guaggi di sviluppo differenti. Questo aspetto potrebbe
incidere in modo significativo sulla velocita della cre-
scita di alcuni player e limitare la capacita di far entrare
nei nuovi mondi virtuali aziende, eventi o personalita,
che hanno bisogno di supporto per poter sviluppare
la loro presenza.

Quindi, le meccaniche di “play to earn” riusciran-
no a generare una quantita sufficiente di forza lavoro
specializzata, chiamiamola cosi, che possa alimentare
tutti questi mondi virtuali? Questa dinamica €, a nostro
parere, pericolosamente legata al mercato delle cripto-
valute, che incide direttamente sul valore della remune-
razione data ai creator all'interno di queste piattaforme.
In questa fase, infatti, risente in modo assolutamente
positivo dell’hype e dell’entusiasmo intorno alla parola
metaverso. In ogni caso queste valutazioni, e quindi
anche le remunerazioni dei creator, sono in questa fase,
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anostro parere, sopravvalutate. C’e dunque da doman-
darsi come faranno i principali player del quadrante B
a dare stabilita, consistenza e continuita nello svilup-
po dei prodotti a fronte di mercati cosi altalenanti. In
realta, I'idea stessa del “Manifesto” programmatico di
questi player e di queste “economie chiuse e predefi-
nite”, dove tutto e gia in qualche modo allocato, rende
la struttura organizzativa e di gestione di questi mondi
virtuali potenzialmente rigida e poco adattiva: la gestio-
ne attraverso le pAo, infatti, essendo decentralizzata e
richiedendo il consenso, potrebbe in certi casi non es-
sere la migliore soluzione possibile per fronteggiare la
particolare situazione di mercato. Insomma, da questo
punto di vista, e da vedere se le capacita “gestionali”
delle bAO saranno in grado di creare e gestire questi
circoli virtuosi: attrattivita dei creator, ricchezza delle
esperienze, engagement degli utenti.

Se pensiamo allora a quali player ci saranno nel fu-
turo nel mercato, domanda alla quale evidentemente
non e facile rispondere, ci immaginiamo un tasso di
mortalith molto alto soprattutto nel quadrante B. E dif-
ficile pensare che i player pitt importanti del quadrante
A, cosi come e soprattutto le big tech, non crescano in
futuro e non abbiano processi di consolidamento. Sara
interessante osservare le capacita di crescita e di trac-
tion sugli utenti che i player decentralizzati saranno in
grado di sviluppare. Vivremo un metaverso dominato
da player centralizzati? Il concetto del web decentraliz-
zato riuscira a prevalere e ad affermarsi come modello
del futuro grazie ai concetti innovativi che porta con sé
come identita, proprieta o trasferibilita? Oppure il me-
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taverso prendera una forma semplicemente composta
da player interoperabili, di cui alcuni sono centralizzati
e altri governati secondo le logiche delle pA0?

E fuori di dubbio che le big tech cavalcheranno in
modo importante questo mercato, ed ¢ irrealistico se-
condo noi pensare a un futuro dove i modelli centraliz-
zati non saranno presenti in modo dominante. Certo, in
tutto questo percorso probabilmente avranno bisogno
di adattarsi, di trovare modelli misti e delle modali-
ta con cui interagire con modelli decentralizzati. Cio
dovra avvenire sia a livello operativo e tecnologico,
sia infrastrutturale e potra avvenire certamente anche
attraverso logiche di acquisizione di player con capita-
lizzazioni molto piut basse presenti nei quadranti A e B.
Non ¢ in ogni caso facile immaginarsi questi attori di
grandi dimensioni lavorare tutti insieme per risolvere il
tema dell'interoperabilita: Apple, Microsoft, Meta sono
aziende abituate a competere e che hanno, in tuttii casi,
un obiettivo di leadership. Questo elemento potrebbe
impedire la realizzazione della visione pit completa e
rotonda del metaverso.

Se passiamo al quadrante B, invece, immaginando
un parametro per valutare la sostenibilita e la capacita
di crescita nei modelli decentralizzati, bisognerebbe
guardare alla crescita del prodotto interno lordo di que-
ste economie e non tanto alle capitalizzazioni o ai valori
delle criptovalute corrispondenti. In altri termini, la ca-
pacita dei player basati sul web 3.0 nel lungo termine di
vincere la battaglia per dominare il mercato e legata alla
loro capacita di costruire lavoro, transazioni, mercati e
nuove economie in qualche modo addizionali a quelle
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esistenti. Al momento sembra ci siano tutte le poten-
zialita perché questo possa avvenire, ma la dimensione
e i volumi del quadrante sono assolutamente incerti.
L’hype attuale che c’e sul mercato del metaverso, ri-
spetto all'impatto che ha in particolare sui player del
quadrante B, trasmette forte il messaggio di mercati
perennemente in crescita: basta guardare le pubblicita
online dei modelli “play to earn”, o il marketing degli
NFT, per capire come la promessa al consumatore o uten-
te finale sia quella di guadagnare un sacco di soldi e di
diventare ricco. E una promessa che ricorda vagamente
la corsa all'oro negli Stati Uniti di qualche secolo fa: nes-
suno aveva poi la certezza che l'oro ci fosse, né in quelle
quantita. Insomma, e tutto un bel punto di domanda.
A bilanciare questa nostra diffidenza contribuisce
la visione globale del fenomeno: per grandissima par-
te della popolazione mondiale, infatti, 'opportunita di
guadagnare giocando e contribuendo alla costruzione di
questi nuovi mondi virtuali puo essere un‘opportunita
significativa. Soprattutto se pensiamo ai Paesi emergenti
del terzo mondo o che hanno redditi pro capite molto
bassi, possiamo immaginare molti utenti che, accedendo
a queste piattaforme globali, riescano ad avere redditi
da gioco significativi rispetto al reddito medio del loro
Paese. Questi utenti, infatti, potrebbero confrontarsi con
dei mercati e delle economie, quelle virtuali, che offro-
no redditi pro capite interessanti: in altri termini, anche
guadagnando relativamente poco all’interno di queste
piattaforme, in alcuni Paesi puo essere tanto. Questo po-
trebbe giustificare l'esistenza di nuove economie che si
autosostengono con volumi importanti.
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La dimostrazione di queste logiche, pur non es-
sendo un modello centralizzato, in qualche modo, ce
la porta Second Life che, sopravvissuta a fasi di hype
importantissime e a tracolli di notorieta per un lungo
periodo di tempo, genera tutt'oggi un prodotto interno
lordo relativamente stabile e una community di citta-
dini partecipanti e contributori altrettanto solida, in-
somma si autosostiene nelle sue dimensioni “limitate”.

Certo, le dimensioni e la scala che queste economie
devono raggiungere per essere significative a livello
globale e un grande tema. Rischiamo di trovarci di fron-
te a una moltitudine di piccoli mondi virtuali di nicchia.
Ma riusciranno i modelli decentralizzati a crescere in
modo rilevante? Da questo punto di vista sara impor-
tante vedere, gia nei prossimi mesi, come procederanno
la crescita degli utenti e delle transazioni nel tempo.
Chi prospetta un metaverso del tutto decentralizzato,
in questa fase, sta scommettendo, a nostro parere, senza
troppi elementi concreti a supporto.

L’altro aspetto “filosofico” che riguarda chi vincera
nel futuro e legato al concetto di creativita.

La capacita di engagement “creativa” dei giochi e
il motore stesso del successo dei player del quadrante
A che, come sappiamo, sono centralizzati e governano
la loro esperienza utente con grande efficacia ed effi-
cienza. Sara interessante vedere se i contributori dei
mondi virtuali del quadrante B riusciranno a essere
altrettanto efficaci nel costruire contenuti ed esperienze
per gli utenti. Anche in questo caso dobbiamo torna-
re ai player tradizionali, del quadrante A, per trovare
qualche elemento che ci possa indicare la probabilita
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di successo di questo percorso. Citiamo Roblox che, con
oltre un milione di contributori creator, e riuscita a rag-
giungere delle audience molto importanti. La domanda
e: quanto e replicabile questo modello? Quale sara la
forza creativa dei creator dei nuovi mondi virtuali di
produrre contenuti cosi interessanti da essere attratti-
vi? Roblox ha una platea di contributori molto grande
e una coda lunga di micro-creator che di per sé¢, nella
sua scala, sembra difficilmente replicabile. Il volume e
la disponibilita di creator, al di 1a del collo di bottiglia
della formazione e del training, e limitato e non certo
infinito: solo una percentuale di utenti e un contributor.
La leva per indirizzare questo tipo di argomenti e, anco-
ra una volta, economica. Il creator di Roblox guadagna
il settanta per cento di quello che produce, il creator
all’interno di Decentraland o Upland guadagna il cento
per cento e anche, come nel caso degli N¥T, le royalty
sulle vendite secondarie. Sara abbastanza per costru-
ire un mondo di contributor e creativi capace di dare
forma al metaverso? Quanto puo essere grande questo
fenomeno? Rischia di essere legato alla moda del mo-
mento? La nostra impressione e che i sottostanti siano
solidi, certamente di lungo termine, e sostenibili, ma
¢ altamente questionabile la dimensione che potranno
raggiungere in questo senso i player nel quadrante B.

Queste incertezze sulla forma futura del metaver-
so impattano naturalmente anche sulla presenza delle
aziende e sulle loro strategie di permanenza nei mondi
virtuali.

Quando si parla di metaverso, quindi, si tende a
immaginare una rivoluzione di internet stessa. In molti
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report si sostiene che, esattamente come vent’anni fa,
le aziende che si trovavano di fronte al fenomeno di
internet e del web 1.0 dovevano iniziare a sviluppare
la loro presenza su internet, cosi, oggi, quella nel me-
taverso e in qualche modo un qualcosa di mandatorio.
Se vent’anni fa il ragionamento probabilmente aveva
un senso, oggi, dal nostro punto di vista, molto di pit.
Le ragioni sono fondamentalmente legate al modello
di business. Nel metaverso ci sono transazioni, espe-
rienze, e-commerce e, come dice la parola stessa, mondi
virtuali: dal punto di vista delle aziende, la presenza
o meno all'interno di questi mondi virtuali puo essere
critica. Ma mentre e facile immaginare una presenza
sostanziale delle aziende all’interno di mondi con una
massa critica rilevante, e molto piu difficile immaginare
la capacita delle aziende di presidiare potenzialmente
una coda lunga di mondi virtuali, ognuno diverso e
con una sua economia. Se e vero, infatti, che ognuno
di questi puo rappresentare un mercato per le aziende,
e altrettanto vero che questi mercati potrebbero anche
essere, per cosl dire, infiniti. Questa logica di ragiona-
mento riguarda chiaramente il mondo del business e
non e necessariamente legata al comportamento de-
gli stakeholder che compongono l'ecosistema di cui
le aziende sono soltanto una parte. Mentre le aziende
erano una componente fondamentale delle risorse eco-
nomiche che hanno contribuito alla crescita di internet
(in particolare pensiamo alla pubblicita online), in que-
sto caso, i mondi virtuali potrebbero vivere potenzial-
mente senza la presenza delle aziende. Ma e chiaro che,
quando parliamo di metaverso e di mondi virtuali che
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replicano ed espandono il mondo fisico, non possiamo
immaginarci un mondo senza brand o senza aziende
dato che sono esse stesse parte della vita degli utenti,
fisica o digitale che sia. E evidente che questo aspetto
pone delle sfide importanti dal momento che le carat-
teristiche del metaverso, come abbiamo visto, vanno
bene al di la di una semplice presenza digitale, per
cosl dire, statica.

Una presenza consistente delle aziende in questo
ecosistema, che alla fine & ovviamente 'elemento de-
terminante per la costruzione del metaverso, e molto
complessa e implica un percorso strutturato e lungo
che coinvolge diversi stakeholder. Guarderemo piti in
dettaglio le loro caratteristiche, ma e importante sot-
tolineare come velocita di crescita e anche vincitori e
vinti dipendano fondamentalmente da un insieme di
variabili, potremmo dire “comportamentali”, molto
articolate. La richiesta che viene fatta nella logica di una
costruzione del metaverso e quella del coinvolgimento
di tutti gli stakeholder. Se al tempo di internet all'utente
si chiedeva di navigare in modo attivo, anziché stare
comodamente seduto sul divano a guardare la televi-
sione (“lean back” e “lean forward”), nel metaverso
si chiede a tutti di fare ancora di piu: agli utenti di
avere livelli di engagement molto alti, ai contributori
di costruire e creare esperienze dei nuovi mondi, alle
aziende di partecipare in modo attivo alla vita quoti-
diana di mondi virtuali persistenti. Sono tipologie di
impegni che richiedono dei ritorni importanti in ter-
mini di esperienza vissuta, come nel caso degli utenti,
o in termini di business, come nel caso delle aziende.
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Da questo punto di vista la promessa del metaver-
so, che puo sembrare cosi attrattiva deve, in qualche
modo, essere ancora messa alla prova: non bastano le
considerazioni che abbiamo fatto sull'industria del ga-
ming. Stiamo discutendo il passaggio a ulteriori livelli
di engagement e di esperienza di cui oggi vediamo
soltanto i prodromi. Questo aspetto riguarda gli utenti,
i contributori, le aziende e un alto numero di stakehol-
der coinvolti nell’ecosistema.

Molto spesso le domande e i dubbi che emergono
discutendo di metaverso riguardano proprio la voglia e
il desiderio reale di interagire. L'idea del metaverso che
sostituisce la vita reale € chiaramente distopica: tanto
quanto e improbabile pensare che, anche quando ci sa-
ranno dei visori per la realta virtuale iper-performanti,
le persone passino la gran parte della loro giornata a
contatto con questa interfaccia. Abbiamo quindi un
grosso dubbio di fondo sulla reale penetrazione che
tutto questo potra avere sul comportamento che i di-
versi stakeholder avranno nella pratica e nel tempo. La
grande scommessa, che sembra al momento accettata
da tuttii player del mercato, e che sj, il loro comporta-
mento riflettera una voglia importante di partecipare al
metaverso, di vivere esperienze sempre pit immersive
e sempre piu digitali, di contribuire attivamente, ma
anche potenzialmente, di lavorare, guadagnare, socia-
lizzare, intrattenersi e in definitiva vivere intensamente
attraverso la propria identita digitale. Una scommessa
simile, in effetti, a quella che esisteva piu di vent’anni
fa con internet. I segnali ci sono e sembrano tutto som-
mato consistenti e credibili
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CAPITOLO 4

L'ecosistema degli stakeholder






Abbiamo visto le possibili definizioni di metaverso,
guardato l'ecosistema dal punto di vista infrastrutturale
e ci siamo concentrati sul metaverso degli utenti per
capire i player, le dinamiche e i driver che spingono
verso la costruzione del “nuovo mondo”.

I trend che abbiamo analizzato ci hanno portato a
includere all’interno del metaverso attori con caratteri-
stiche molto differenti e talvolta con approcci radical-
mente diversi verso l'utente: pensiamo, in particolare,
al “pay to play” o al “play to earn”.

La visione stessa del metaverso del futuro si basa
sull'idea e sul concetto che le persone avranno molti
motivi per entrare nei mondi virtuali.

Naturalmente ci sono molte discussioni, su questo
punto, che derivano soprattutto dal rapporto che si
verra a creare nel futuro tra digitale, e quindi i mondi
virtuali, e la vita reale. In quest’ottica e inevitabile pen-
sare all'evoluzione antropologica che gli esseri umani
hanno subito e subiranno: una domanda che esisteva
anche oltre vent’anni fa, quando si discuteva di internet
e di siti web. Internet e il digitale, nel tempo, hanno
effettivamente mantenuto questa promessa: oggi tut-
ti noi siamo connessi tramite i telefonini, abbiamo un
indirizzo e-mail e utilizziamo un numero indefinito di
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applicazioni per le nostre attivita quotidiane, siano esse
di divertimento o di lavoro.

Se usassimo lo stesso metro di internet, potremmo
effettivamente pensare che tra un paio di decenni il
metaverso potra essere lo standard di interazione de-
gli utenti. Naturalmente, per fare queste previsioni, o
meglio predizioni, si scommette sul fatto che la voglia e
la capacita, per cosi dire, di assorbire nuove modalita di
interazione digitali da parte degli umani sia quasi illimi-
tata. Ma le persone sentiranno veramente il bisogno, il
desiderio e l'interesse di vivere tutte queste esperienze
immersive? E con che modalita di fruizione? Come ab-
biamo gia detto, e difficile immaginarsi qualcuno che ri-
manga collegato alla realta virtuale per tutta la giornata,
mentre potrebbe risultare piu intuitivo pensare che degli
occhiali AR vengano indossati per un tempo maggiore,
ma in definitiva non sappiamo ancora se il pubblico
mainstream adottera e in che modo tutto questo.

Un pezzetto di risposta a questa domanda ¢ arrivato
durante la pandemia da covip-19: non e un caso che
tutto questo hype sul metaverso si sia generato qual-
che mese dopo aver visto gli effetti del lockdown sulle
persone e sulle aziende dal punto di vista dell’innova-
zione e dell'interazione digitale. Le restrizioni fisiche
e sociali che il covip ha imposto hanno generato degli
effetti importanti nell'ladozione del digitale, ma anche
considerevoli cambiamenti nelle modalita di socializ-
zazione, di interazione sul lavoro e di intrattenimento.
Molti sostengono che questi due anni abbiano generato
un’accelerazione dell’adozione tecnologica che si sareb-
be altrimenti avuta in dieci anni.
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Durante questo periodo i giochi pit1 popolari hanno
avuto un’impennata di audience, ma non solo: i com-
portamenti degli utenti all’interno delle piattaforme si
sono modificati e hanno avuto sempre pit1 un connotato
sociale: evidentemente la necessita di intrattenimen-
to, in un contesto di forzato lockdown, ha dimostrato
lI'interesse e l'attitudine degli utenti verso queste piat-
taforme e ha, in qualche modo, accelerato la curva di
adozione di moltissimi di questi nuovi prodotti.

La dimensione digitale che abbiamo avuto durante
la pandemia potrebbe essere paragonata, con le dovute
differenze, ancora una volta, a Ready Player One: il digi-
tale ha infatti in qualche modo rappresentato, in questo
periodo, non soltanto un mondo di intrattenimento e
fuga dall'isolamento, ma anche la sua dimensione di
utilita pratica, come ad esempio nel caso delle video
call di lavoro e dell’e-commerce.

Con l'allentarsi delle restrizioni dovute al covip-19
questa attitudine degli utenti non € mutata, a testimo-
niare il fatto che il cambiamento di un comportamento,
che porta un beneficio, possa effettivamente diventare
lo standard.

Questa accelerazione che si e avuta negli ultimi due
anni, che in qualche modo potrebbe essere definita qua-
si come un’adozione forzata del digitale da parte degli
utenti, ha generato dei trend molto potenti, che ci han-
no portato a immaginare il metaverso come qualcosa
di vicino e concreto e a darci la sensazione che alcuni
use case siano effettivamente a portata di mano.

Nei capitoli precedenti abbiamo visto come gia oggi
alcuni numeri siano assolutamente interessanti: ricordia-
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mo la quantita dei messaggi mandati quotidianamente
su Roblox, il valore del mercato delle virtual good che
sono state vendute nei marketplace e, perché no, anche
la numerosa presenza dei brand all’interno di queste
piattaforme. Insomma, sembrerebbe che le persone, e
non solo loro, siano molto interessate a tutto questo.

Ma se vogliamo comprendere meglio I'ecosistema,
non possiamo fare a meno di sottolineare che gli sta-
keholder che possono contribuire o meno una crescita
i volumi del metaverso sono molti:

con uno sguardo piu attento, ci rendiamo conto che
il comportamento di alcuni di questi puo influenzare
pesantemente le logiche di adozione dei prodotti. Tutto
'ecosistema del metaverso degli utenti ha al suo inter-
no target, profili e audience molto eterogenei che sono
guidati e spinti da motivazioni e driver diversi.

La domanda di fondo che ci poniamo qui, prose-
guendo e cercando di capire quali siano i diversi sta-
keholder dell’ecosistema del metaverso, € come essi
possano definirne la sua evoluzione sia in termini di
forma che di volumi e modelli.

I tema e sia qualitativo che quantitativo e richiede
necessariamente degli approfondimenti dal momento
che, per esempio, parlando dell’industria del gaming
e dei tre miliardi di giocatori che oggi sono presenti
sul mercato, e chiaro che questo numero rappresen-
ti un “addressable market” e non necessariamente il
cento per cento del mercato che puo essere riferito al
metaverso.

L’altra domanda che ci poniamo riguarda la capa-
cita di tutto l'ecosistema di attrarre sempre piu utenti
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mainstream, in quanto questo e un importante indi-
catore della maturita del mercato.

Nella letteratura tradizionale I'adozione della tecno-
logia parte da un primo cluster di popolazione, definito
“innovatori”, che si espande poi in uno leggermente
piut grande, definito degli “early adopter”. Solo dopo
la tecnologia diventa mainstream, con una coda lun-
ga anche di persone che decidono di non adottarla.
Questa tipica distribuzione gaussiana del modello di
adozione della tecnologia, nel caso del metaverso e di
quanto abbiamo detto fino a ora, risulta poco applica-
bile. Non possiamo, infatti, dire che i giochi non siano
mainstream, vista la quantita di pubblico che hanno,
non possiamo non notare, al contrario, che gli utenti
della virtual reality siano ancora “innovatori” o “early
adopter”, ed e fuor di dubbio che nel caso dei player del
web 3.0 si sia con cluster decisamente di “innovatori”.

Insomma, troviamo cluster di utenti incrociati a mo-
delli di fruizione o a piattaforme che hanno fasi di vita
radicalmente diverse e che, per questo motivo, devono
essere considerati singolarmente.

In un contesto come quello del metaverso, che deve
essere sociale, collaborativo e transattivo, l’analisi tra-
dizionale delle audience non basta piu: occorre cercare
di capire gli interessi, i driver e gli attori stessi all’in-
terno del sistema, poiché svolgono ruoli diversi ma, in
qualche modo, tutti insieme, generano e sostengono in
definitiva l'attrattivita dei prodotti.

Chi sono dunque gli stakeholder del metaverso?

E evidente che lo stakeholder finale & sempre "uten-
te. Abbiamo parlato a lungo del mondo del gaming e
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della quantita di giocatori che ci sono oggi, ma e chiaro
che, nel lungo termine, non ci si puo limitare a questo.

Gli utenti che entreranno nel metaverso non saran-
no soltanto giocatori, pensiamo ad esempio a tutte le
applicazioni di business all’interno delle aziende, do-
ve e una ragione professionale a spingere I'utente a
utilizzare il metaverso: in quel caso 1'utente non e un
giocatore, magari sta partecipando a una riunione o a
un meeting o a un evento di formazione, ma e, senza
dubbio, in quel momento, all'interno del metaverso. Se
quindi pensiamo a un concetto mainstream, dobbia-
mo allargare l'orizzonte oltre i semplici giocatori per
cercare di capire meglio le dinamiche con cui i diversi
quadranti, e in generale il metaverso, si popoleranno.

Abbiamo, ad esempio, parlato molto del legame che
c’e tra i player del web 3.0 e il mondo delle criptova-
lute e dei mercati secondari. E chiaro che I'andamento
di questi mercati influenzi pesantemente il successo
dei prodotti di questo quadrante: in questo caso non
possiamo non trascurare il comportamento che gli in-
vestitori avranno rispetto agli specifici prodotti e allo
storytell del metaverso in generale.

Insomma, i comportamenti dei diversi stakeholder
cambiano in funzione di variabili connesse, ma anche
indipendenti tra di loro: I'hype, la possibilita di gua-
dagno, I'intrattenimento, la ricerca in tanti casi di una
identita virtuale, la voglia di acquistare dei prodotti,
I'obiettivo di fare business per le aziende, la voglia di
visibilita e di notorieta per i personaggi famosi che an-
nunciano di aver comprato isole e terreni virtuali e,
ancora, I'interesse speculativo intorno alle criptovalute,
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il desiderio di seguire i propri campioni preferiti, la
voglia di incontrare gli amici, 'opportunita di comprare
prodotti altrimenti non disponibili. Queste sono solo
alcune delle motivazioni che spingono i diversi target
o stakeholder a entrare nel metaverso.

Molto di tutto questo ha a che fare con la comunica-
zione. Se guardassimo al mercato del metaverso come
un prodotto in sé e provassimo a immaginare il funnel
di conversione degli utenti per generare l'ingresso e l'a-
dozione del prodotto, nel breve termine potremmo iden-
tificare e immaginare diversi target e cluster di utenti in
base alla loro vicinanza o meno al metaverso, per poi
considerare che alcuni target sono invece gia all'interno
del “prodotto” metaverso e, con le loro attivita, contri-
buiscono significativamente alla crescita dimensionale.

Per la gente comune, o se volete per la popolazione
dei “non gamer”, e importante notare come ci siano
degli elementi di interesse generale che possono essere
in qualche modo un gancio per stimolare l'interesse
verso il metaverso. Tra gli argomenti mainstream, ad
esempio, citiamo il tema delle criptovalute che, andan-
do ben oltre il metaverso, stimola persone a investire
in questo mercato e di questo se ne parla quotidiana-
mente: per intenderci, dal Bitcoin in git, 'argomento
¢ estremamente discusso e presente in tutti i media.
Possiamo anche citare il tema degli eventi e dello sport:
tutti argomenti e occasioni che possono stimolare per-
sone ragionevolmente lontane dal metaverso a entrarci
con delle motivazioni legate ai propri interessi conte-
stuali. Sempre in questo filone possiamo anche citare
gli NFT e in particolare la loro applicazione al mondo
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dell’arte, che tipicamente non ha nulla a che vedere con
gli aspetti tecnologici del web 3.0, ma che indirizza un
pubblico, quello degli amanti dell’arte, che trovano in
questo strumento una nuova opportunita di investi-
mento. In un mondo social, dove gli influencer impat-
tano in modo significativo sul comportamento dei loro
follower, e quasi superfluo dire che anche i personaggi
famosi possono avere un ruolo nel coinvolgimento del-
la loro fan base all'interno degli ambienti virtuali del
metaverso: questo e un dato che non va sottovalutato
e che puo generare importanti volumi.

Tutti gli elementi che riguardano i sopraccitati temi
si trovano naturalmente su tutti i media di massa che
raggiungono un’audience estremamente allargata. Non
e un caso, infatti, che del metaverso oramai ne parlino
veramente tutti.

Ma gli stakeholder sono anche all’interno dell’am-
biente del metaverso. Sono quelle persone che gioca-
no, che comprano, che seguono gli influencer o che
partecipano agli eventi nelle piattaforme dove entrano
magari soltanto per socializzare. Cosi, all'interno del
metaverso abbiamo, per cosi dire, dei cittadini attivi,
dei giocatori professionisti, dei proprietari terrieri o
proprietari di NFT o semplicemente “proprietari” di
avatar e identita “evolute” e “attive”.

Tutto questo per dire che I'ecosistema di attrazione
dell'audience allinterno del metaverso ha diverse di-
namiche che lo guidano. Crediamo che sia importante
provare ad approfondire un po’ meglio questo tema,
non tanto per arrivare a domandarci quanti saranno
esattamente gli utenti all'anno x, ma piuttosto per ra-
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gionare in modo critico sull’effettivo interesse che certi
stakeholder possono avere o meno in questo percorso.
Tutto questo serve anche a comprendere le interrelazio-
ni che ci sono tra i diversi cluster di utenti, dal momento
che, come sappiamo, si tratta spesso di creare ecosiste-
mi ed economie virtuose: cosa possibile soltanto con un
equilibrio di interessi tra diversi stakeholder.

Nella nostra analisi abbiamo identificato dei cluster
e delle “personas” che rappresentano di fatto differenti
stakeholder, approcci, attitudini e interessi nei confron-
ti del metaverso. Come abbiamo detto, questo pernoi e
importante per capire come puo evolvere il metaverso:
ognuno di questi target o cluster, come vedremo ora,
ha dimensioni e impatti diversi.

La prima distinzione da fare e tra gli stakeholder
che sono fuori dal metaverso e/o quelli che ci stanno
progressivamente entrando grazie a un interesse spe-
cifico, versus quelli che sono all’interno del metaverso
dove operano, lavorano e si intrattengono.

Questa distinzione potrebbe anche essere semplifi-
cata separando gli utenti “attivi” dentro il metaverso
da quelli “passivi” che non svolgono alcun genere di
attivita e dei mondi virtuali.

Con questa logica abbiamo osservato il funnel di
conversione da utenti “passivi” ad “attivi” e abbiamo
identificato otto diversi cluster o segmenti di popolazio-
ne che possono rappresentare al meglio gli stakeholder
del metaverso:

1. i “gioco-spettatori” sono tutti quegli utenti appas-
sionati di eventi, concorsi e gare che guardano, pre-
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valentemente su Twitch, YouTube e altre piattafor-
me, il broadcasting di quanto avviene all’interno
del metaverso. E chiaro che questo cluster, pur non
essendo parte del metaverso, ha un grado di inte-
resse e di vicinanza importante;

le personalita, gli influencer e i brand: il comporta-
mento di questo cluster genera attivita all’interno
del metaverso, sempre piu personalita fanno eventi
o sviluppano una presenza all’interno dei mondi
virtuali e in questo senso generano attenzione, oltre
che offrire esperienze e occasioni di ingresso all’in-
terno del metaverso per i loro fan;

i professionisti: sono guidati dalla progressiva ado-
zione delle logiche del metaverso all’interno del
proprio posto di lavoro, attraverso meeting, trai-
ning e tutto cio che le aziende decidano di fare. In
qualche modo questo cluster e “forzato” a entrare
nel metaverso, ma non fa parte del mainstream;
gli investitori finanziari che sono in particolare foca-
lizzati sulle cryptocurrency e sul trading degli NFT:
le loro scelte speculative, come abbiamo gia detto
possono influenzare pesantemente il successo di
alcuni mondi virtuali.

Spostandoci poi verso le audience che sono poten-
zialmente attive all’interno del metaverso conside-
riamo altri quattro cluster di utenti:

social e follower: entrano tipicamente con una moti-
vazione che non e quella del gioco ma quella di essere
intrattenuti e socializzare; sono persone che desidera-
no rimanere in contatto coniloro idoli e brand, e che
li seguono nei loro eventi all'interno del metaverso;
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6. i giocatori: di questo cluster abbiamo parlato gia
moltissimo ma e evidente che & necessario appro-
fondire meglio;

7. giocatori professionisti: € un cluster importante de-
stinato ad aumentare grazie alle logiche di “play to
earn”. I giocatori professionisti sono assimilabili alle
personalita e agli influencer in quanto hanno una
loro coda di fan e sostenitori;

8. icreator eideveloper: si parla moltissimo di “cre-
ator economy” che sta crescendo sensibilmente e,
come abbiamo visto, questo cluster ¢ fondamen-
tale per alimentare i mondi virtuali di contenuti
ed esperienze, e per attrarre audience sulle piat-
taforme.

Vediamo quindi singolarmente ognuno di questi
cluster in modo da approfondirne le dinamiche.

I gioco-spettatori

Sono gia diversi anni che il fenomeno di utenti che
osservano altri utenti mentre giocano in broadcast ha
assunto dimensioni estremamente rilevanti. Questo
cluster si trova su Twitch, YouTube Gaming e Mixer
e i numeri sono tutt’altro che irrilevanti: Twitch, che
e la principale piattaforma su cui questo avviene, e il
secondo player mondiale per quantita di ore di conte-
nuto viste dagli utenti.

La spettacolarita dei giochi, I'abilita di alcuni gio-
catori e anche la qualita grafica fa si che il contenuto
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generato in streaming all’interno del metaverso sia
molto attraente.

I principale settore in cui questo fenomeno si sta
osservando chiaramente e quello degli e-sport, che
rappresenta un mercato estremamente dinamico e
innovativo: i campioni dei giochi di sport sono delle
vere e proprie celebrita, con una loro fan base, a cui
propongono la trasmissione in diretta delle loro per-
formance all’interno delle piattaforme. Tutto questo
attrae un pubblico che gia oggi e dimensionalmente
molto importante e che continua a crescere con tassi
interessanti.

Diamo alcuni numeri che possono essere indicativi
delle dimensioni del fenomeno e-sport: nel 2020 i fan
sono stati circa cinquecento milioni e si prevede che
raggiungeranno i seicentocinquanta milioni nel 2023,
nei primi nove mesi del 2020 sono state viste oltre 19,8
miliardi di ore in diretta, nel 2019 League of Legends
Word avuto piu di cento milioni di “gioco-spettatori”
nel mondo: giusto per dare un’idea della dimensione
di questa audience, il Super Bowl, nello stesso anno,
ha avuto novantotto milioni spettatori.

Questi numeri ci parlano di un fenomeno mainstre-
am, ampiamente diffuso, almeno fra i giovani.

Questo cluster e oggi principalmente composto di
appassionati di e-sport, giovani o giovanissimi preva-
lentemente di sesso maschile; tuttavia, € vero che il
fenomeno si sta estendendo oltre gli e-sport verso i
contenuti piu disparati, e che queste piattaforme non
sono solo broadcast ma anche luoghi di socializzazione

186



e chat, che stanno svolgendo un ruolo determinante
nell'engagement della loro audience. Ci si puo aspet-
tare, dunque, che le audience diventino progressiva-
mente piu ampie e sempre piu mainstream.

La crescita delle piattaforme come Twitch € un
indicatore importante del progressivo interesse dei
contenuti del metaverso. YouTube Gaming nel 2019 e
cresciuto di oltre il quarantasei per cento, Mixer, che
e il terzo player in ordine di importanza, ha piu che
raddoppiato il numero di ore viste tra il 2018 e il 2019,
e Twitch, che e il leader in questo campo, vale circa il
sessantacinque per cento del totale delle ore viste e
cresce ancora (tra l'altro, e stato acquisito da Amazon
qualche anno fa).

I contenuti piu visti sono Fortnite, Grand Theft Auto,
League of Legends, World of Warcraft, tutti giochi presenti
nel quadrante A della nostra matrice.

Per concludere, il cluster dei “gioco-spettatori” non
solo rappresenta un’audience che conosce, che guarda,
che si interessa e che si intrattiene osservando da fuori
il metaverso, ma rappresenta anche la prima e piu evi-
dente prova della tendenza mainstream dei contenuti
del metaverso e in particolare dei giochi.

Se volessimo guardare a questo cluster in termini di
marketing, potremmo dire che probabilmente non e un
target facilmente raggiungibile con gli altri media, al di
fuori delle sopracitate piattaforme, vista la giovane eta
e visto il tempo speso nel fruire specificatamente questi
contenuti. Se e vero, come e vero, che i giochi hanno
superato come mercato la dimensione del cinema e del-
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la televisione, non c’e motivo per non immaginare un
ruolo sempre pitt dominante nell intrattenere i pubblici
tuori dal metaverso. Per questo e logico aspettarsi che,
col passare del tempo, gran parte dell’entertainment
“globale” passera di qui. Questi sonoiluoghi ei target
dove verranno trasmessi tutti gli eventi del metaverso,
dove nuovi utenti potranno scoprire contenuti e mon-
di virtuali interessanti, appassionarsi a personaggi e
campioni, chattare e in definitiva avvicinarsi sempre
di pit1 al metaverso, fino a popolarlo.

Personalita, influencer e brand

Questi stakeholder riteniamo siano molto impor-
tanti perché svolgono in qualche modo un ruolo di
traghettatori del pubblico mainstream all’interno del
metaverso. Sebbene in modo differente, personalita,
influencer e brand contribuiscono significativamente a
dare forma al metaverso: sono, infatti, le loro attivita,
iniziative ed eventi che in gran parte animano, o do-
vrebbero animare, la vita all’interno dei mondi virtuali.

Negli ultimi mesi, con tutta l'attenzione mediatica
che e stata data al metaverso, personaggi importanti e
influencer hanno avuto una grande “rassegna stampa”
sulle loro attivita all'interno di questa realta. Anche le
aziende hanno investito per sviluppare la loro presenza
e hanno comunicato in modo importante i loro eventi
e la loro strategia.

Ma non e tanto importante il personaggio o 1'azien-
dain sé, quanto il fatto che questi stakeholder hanno la
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capacita di convogliare pubblici importanti: € abbastan-
za naturale immaginarsi che la fan base e i follower di
un qualunque influencer, vedendolo attivo all'interno
del metaverso, desiderino seguirlo.

Distinguendo per un momento tra personalita e in-
fluencer e brand, notiamo come nel primo caso ci siano
degli altri aspetti, credo assolutamente rilevanti, che
impattano questo target. Gli influencer, infatti, grazie
alle tecnologie offerte dal web 3.0, hanno oggi la pos-
sibilita di monetizzare direttamente 1'ingaggio dei loro
follower grazie ai token e agli NFT, diventando quindi
promotori potenzialmente molto attivi del coinvolgi-
mento della loro fan base all’interno del metaverso.
Cantanti, artisti, designer, fashion blogger, moltissimi
costruiscono ogni giorno e promuovono eventi che at-
tirano l'attenzione della popolazione del metaverso, ma
non solo, in tanti casi sono anche eventi rilevanti per
chi sta nel “mondo reale”.

Alcuni casi e ormai classici esempi in questo sen-
so sono il famoso concerto di Travis Scott su Fortnite,
Lionel Messi che ha lanciato la sua collezione di NFT
all’interno del suo “messiverso”, o anche Socios.com,
azienda che ha applicato questi concetti a tutti i club
di calcio europei, permettendo ai fan di acquistare dei
tokens e degli NFT che poi danno accesso ad alcuni
privilegi che riguardano la propria squadra del cuore.

Quando parliamo delle aziende, invece, dobbia-
mo considerare che i loro investimenti di marketing
stanno crescendo sensibilmente, e che alcuni di questi
brand hanno per notorieta una numerosa platea di
consumatori fidelizzati che non vedono l'ora, in tanti
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casi, di interagire con i loro brand direttamente. Anche
in questo caso le aziende, in qualche modo, sono degli
attori che promuovono attivamente il metaverso verso
la propria base di consumatori nel mondo reale. Le
aziende che, offrendo delle esperienze digitali, non
solo inseguono i target presenti su queste piattaforme
e non sugli altri media, ma creano anche delle vere e
proprie nuove esperienze la cui partecipazione, per
molti loro clienti e consumatori, e estremamente pre-
ziosa.

Basti pensare alla moda, che forse e uno dei settori
da questo punto di vista piu innovativo, e alle sfilate
digitali che attraggono gia oggi pubblico e visibilita
importanti.

Le aziende hanno interessi non necessariamente
soltanto di marketing, ma anche di business. E chiaro
che i casi d'uso in questo senso cambiano da industria
aindustria e che non tutte hanno la stessa penetrazione
sul digitale e la medesima opportunita da cogliere.

Le opportunita che si possono aprire nel metaver-
so, dal punto di vista del business e delle revenue, per
questi brand differiscono in modo significativo da un
caso all’altro, ma e indubbio che le modalita e le ragio-
ni della loro presenza sono moltissime e destinate ad
aumentare ancora di pit;, man mano che il metaverso
verra costruito.

Molto spesso, inoltre, brand e influencer lavorano
in sinergia, costruendo progetti e iniziative in grado di
attrarre pubblici ancora piu allargati.

Abbiamo gia visto nei capitoli precedenti come
la presenza dei brand all’interno delle property del
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metaverso sia importante. Vale la pena sottolineare,
ancora una volta, come le aziende si trovino di fronte
a qualcosa che necessariamente dovranno cavalcare
nel tempo.

Il metaverso, infatti, non e soltanto uno spazio di
comunicazione ma e un luogo di business, nel quale
portare i loro clienti attuali, trovarne di nuovi, costru-
ire e inventare nuovi prodotti e lanciarli sul mercato.
Le loro iniziative sono un importante veicolo anche
di cultura verso quei target che oggi non sono vicini
al metaverso. Se pensiamo ad esempio agli NFT, che
vengono usati da moltissimi brand in una logica di
oggetti collezionabili, questo richiede che I'utente abbia
un wallet proprietario ed e in queste dinamiche, ad
esempio, che si iniziano a portare nuovi utenti all’in-
terno delle logiche e delle piattaforme del metaverso.
Educandoli e facendoli crescere.

Questi stakeholder, quindi, sono dei veri e propri
“traghettatori di pubblico”, animatori di iniziative e
potenzialmente attori delle virtual economy. Alcuni
segnali interessanti, ma forse anch’essi legati all’hype,
sono stati i casi di Gucci e Nike.

Gucdi, che ha costruito Gucci Garden all’interno di
Roblox replicando fedelmente in 3D il suo negozio di
Firenze, e proponendo una collezione di borse digitali,
ha venduto una borsa digitale per oltre 4.000 dollari,
pit del costo della stessa borsa nel mondo reale.

Nike, che ha acquisito RTFKT, azienda specializzata
nella creazione di design di scarpe digitali, ha venduto
seicento scarpe digitali per un controvalore di oltre tre
milioni di dollari, nel giro di sette minuti, a febbraio.
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Tutti quelli che compravano una scarpa potevano ag-
giungerla alle loro foto su Instagram.

Insomma, sembrerebbe che la popolazione del
metaverso abbia molto desiderio di acquistare virtual
good. Trend, che, come abbiamo visto, sta crescendo
in modo importante e che apre nuove opportunita di
business per molte aziende alimentando quindi l'offerta
di prodotti all’interno dei mondi virtuali.

Dal punto di vista dell'andamento della crescita di
questi fenomeni nel tempo, ci possiamo aspettare che,
se 'attenzione verso il tema del metaverso continuera,
queste tendenze saranno consistenti e stabili. Restano
da capire quali saranno le reali dimensioni delle oppor-
tunita di business e di mercato. Se oggi ci sono utenti
“innovatori” che spendono soldi per beni virtuali non
e detto che questo debba necessariamente diventare un
fenomeno di massa.

Naturalmente le aziende, nel loro percorso verso il
metaverso, hanno da affrontare delle sfide importanti
da molti punti di vista: mentre nel caso degli investi-
menti puramente di marketing, le operazioni e i pro-
getti possono essere in qualche modo indipendenti,
una reale e consistente presenza all’interno dei mondi
virtuali richiede all’azienda una preparazione che va
bene al di la della pura operazione di marketing. La
creazione di modelli di business nuovi e compatibili
con le economie dei mondi virtuali e certamente un
tema, serve a comprendere e utilizzare al meglio to-
ken, N¥T, linguaggi, modalita di interazione, presenza
e sviluppo dei prodotti. Cosi come € un tema anche
la preparazione dell’azienda verso la digitalizzazio-
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ne: si e parlato tanto di trasformazione digitale delle
aziende e certamente il metaverso richiede un ulte-
riore sforzo in questa direzione, ad esempio tutti gli
asset di cui l'azienda ha bisogno per poter trasportare
la propria presenza all'interno di un mondo virtuale,
devono essere presenti, digitalizzati in 3D, organizzati
e gestiti.

Immaginiamo, per esempio, di entrare in un super-
mercato virtuale pieno di prodotti: ognuno di questi
richiede uno sviluppo 3D e una digitalizzazione com-
patibile con 'ambiente del mondo virtuale specifico.
Le aziende affrontano, dunque, sfide che riguardano
anche i modelli organizzativi e le scelte tecnologiche
che devono accompagnare lo sviluppo di una presenza
consistente. Questo percorso e certamente di medio-
lungo termine, ed e quindi ragionevole aspettarsi che
imodelli di presenza delle aziende e delle loro logiche
strategiche di gestione del metaverso avranno consi-
stenti evoluzioni nel futuro.

E facile, da questo punto di vista, fare il paragone
con quanto e accaduto con internet e con il digitale.
Le aziende avevano iniziato a sviluppare siti che si
sono evoluti nel tempo e che si sono poi affiancati a
diversi canali e touch point, come il mobile o le ap-
plicazioni, ma i siti in realta hanno cambiato la loro
funzione strategica all’interno del business, passando
ad esempio da semplici siti-vetrine ad avere i propri
e-commerce.

Un’evoluzione simile potrebbe accadere nel meta-
verso. E del tutto ragionevole pensare che il percorso
di apprendimento e di sviluppo delle aziende segua
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dei cicli di “test and learn” e che molte oggi non siano
ancora pronte, esattamente come accadeva ai tempi di
internet.

Certamente il business che si sviluppa oggi nel me-
taverso, almeno dal punto di vista della percezione, e
pitt basato sul singolo caso virtuoso che su veri e propri
mercati target da indirizzare. Mentre, tornando al tema
del marketing, la presenza delle aziende in quest’area,
con formati e con modalita differenti, e gia consistente
soprattutto nell'ambito, ovviamente, del gaming. Ci
vorra quindi del tempo affinché la presenza attiva dei
brand e delle aziende all'interno del metaverso pren-
da realmente forma. D’altra parte, il mercato e ancora
giovane e tutto da esplorare e, come abbiamo visto, gli
scenari futuri sono tutt’altro che definiti.

Concludendo, abbiamo da un lato gli influencer e
le personalita che, grazie all'ingresso nel metaverso,
possono sviluppare nuovi modelli di engagement con
la loro fan base e monetizzare direttamente, senza al-
cuna intermediazione, 'engagement dei loro follower;
dall’altro lato abbiamo dei brand, qui i driver, che oltre
alla presenza in termini di marketing possono essere
anche legati alle dimensioni di business che i mercati
dei mondi virtuali possono potenzialmente offrire.

In entrambi i casi, potremmo posizionare questi ska-
teholder in una ideale mappa grafica, al confine del
metaverso, dove alcuni sono gia entrati e altri dovran-
no entrare, portando con sé nuove audience e nuovi
pubblici.
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I professionisti

Il cluster dei professionisti ha delle caratteristiche
specifiche e particolari che lo rendono differente: di
tutto questo pubblico consideriamo che normalmente
non si interfaccia con i prodotti consumer e col mondo,
ad esempio, del gaming. La motivazione che spinge
questo cluster a interagire nel metaverso e puramente
professionale e di business.

In questo senso, I'impatto che gli stakeholder han-
no su tutto il mercato e in qualche modo indiretto, nel
senso che ipotizziamo che i comportamenti di questo
cluster non incidano direttamente sulle audience dei
prodotti dei player del “metaverso degli utenti”.

Tuttavia, 'adozione in ambito lavorativo € un driver
di crescita per tutto il metaverso stesso. L'accelerazione
che c’e stata, anche durante la pandemia, nelle modalita
di lavoro, attraverso l'utilizzo delle tecnologie digitali
per lo smart working, ha portato ad accelerare la cultu-
ra digitale delle aziende e dei dipendenti e a utilizzare
sempre piu strumenti innovativi che probabilmente
non avrebbero adottato altrimenti.

Come sappiamo, € cambiato il modo di lavorare: esi-
ste un’ampia letteratura sul tema dello smart working e
di come il lavoro moderno andrebbe o sara organizzato.
Stiamo parlando di tecnologie immersive o collabora-
tive che abilitano gran parte di questo scenario.

La crescente penetrazione dell’utilizzo di AR, VR,
spazi virtuali, avatar professionali, nell'ambiente di la-
voro delle aziende puo essere un motore per l'ingresso
all’interno del metaverso di una parte della popolazio-
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ne che, senza alcun obiettivo di gioco, inizia comunque
a sperimentare esperienze immersive. Non € un caso
che Meta abbia, all’interno di Horizon, Workspace e che
Microsoft abbia gia annunciato che i virtual meeting
saranno presenti all'interno di Teams.

Questo tipo di operazioni non e da sottovalutare in
quanto potrebbe rappresentare una sorta di educazione
di parte del mercato e senza dubbio contribuirebbe a
portare il metaverso in una specie di quotidianita d"uso
per molte risorse professionali. Insomma, e una mo-
dalita di ampliamento del pubblico che per una volta
non passa dalla motivazione del gaming o dell’enter-
tainment.

Gli “use case” e le applicazioni del metaverso in
ambito aziendale sono decisamente molteplici. Gia oggi
parecchie aziende hanno sviluppato delle attivita con-
crete in questo senso: parliamo soprattutto di meeting,
eventi aziendali, seminari, conferenze, eventi di forma-
zione, naturalmente tutti virtuali. Dunque, le aree di
applicazione di utilizzo del metaverso “professionale”
possono essere molteplici.

Tutto questo lo osserviamo guardando il mercato
del business to business: ad esempio, un player come
Nvidia, con il suo “Omniverse”, mette a disposizione
delle aziende i gemelli digitali, gli ambienti virtuali
degli impianti di produzione e delle filiere industriali:
e chiaro che chi in azienda si interfaccia con questi
strumenti sta entrando in qualche modo nel meta-
Verso.

La motivazione che spinge questo cluster quindi e
molto forte, se non quasi obbligata, ma e interessante
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notare che, in una ricerca di Lenovo, il quaranta per
cento degli impiegati si e dimostrato favorevole a la-
vorare nel metaverso dichiarando, peraltro, che questo
puo portare importanti vantaggi. Sembra quindi che le
barriere all'adozione della tecnologia immersiva allin-
terno degli ambienti di lavoro siano ragionevolmente
basse.

E chiaro come questo tipo di ragionamento possa
essere molto diverso da industria a industria, ma in
generale ¢ un percorso e un’“onda lunga” che nessuna
azienda puo evitare di affrontare.

Diverse industrie utilizzano gia, ad esempio, occhia-
li AR per migliorare l'efficienza dei processi produttivi.
I virtual meeting sono da tempo una pratica molto dif-
fusa; quindi e facile pensare che 'ambiente corporate,
soprattutto delle industrie pit innovative, come auto-
motive e fashion, possa essere soggetto a delle crescite
significative e avere un ruolo di guida e leadership nei
confronti di altri segmenti industriali. Tutto questo ¢
molto significativo perché vuol dire avere una popola-
zione preparata, che ha familiarizzato con tutti i temi
del metaverso, che ha vissuto esperienze immersive
e che quindi contribuisce alla diffusione mainstream
anche del “metaverso degli utenti”.

E molto difficile prevedere I'impatto che questo
puo avere in termini quantitativi ma, senza dubbio, il
percorso di trasformazione digitale verso il metaverso
dell’azienda, cosi come e stato per internet, passa dalla
formazione delle proprie risorse all’utilizzo di nuovi
strumenti. L'accelerazione che tutto cio ha avuto negli
ultimi tempi, post Covid, sembra destinata a continuare

197



senza rallentamenti. In tal senso, questo cluster e de-
cisamente un terreno fertile di crescita e di diffusione
della pratica del metaverso.

Investitori e trader

Quando parliamo di investitori e trader non ci rife-
riamo naturalmente agli investitori istituzionali come
le banche, i venture capital o in generale le istituzioni
finanziarie; ci riferiamo, piuttosto, a tutti quegli attori e
individui che investono in particolare nel mondo delle
criptovalute e degli exchange.

Guardiamo quindi a un cluster che impatta pra-
ticamente in modo esclusivo sui player del web 3.0.
Non che gli altri player non siano soggetti a interventi
o oscillazioni da parte dei mercati finanziari, ma ab-
biamo visto come i player del nostro quadrante B, che
hanno una criptovaluta, siano soggetti a un impatto,
per cosi dire, diretto delle variazioni di scambio della
valuta. E infatti 'entusiasmo del post-cambio-nome di
Meta che ha generato la grande attrattivita e le alte va-
lutazioni dei Decentraland o The Sandbox, impattando
in questo modo, non solo sulla capitalizzazione, ma
anche sulla loro capacita di attirare audience, creator
e brand.

Il profilo degli investitori del mercato delle cripto-
valute e particolare. Intanto e chiaro che non tutti gli
investitori hanno un crypto wallet e un portafoglio di
criptovalute connesso, anzi sono solo una percentuale
relativamente ridotta, anche se in grande aumento.
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Tutti i numeri correlati a questi mercati sono sog-
getti a una crescita molto rilevante. Coinbase, che e il
principale exchange, ha chiuso lo scorso anno con 11,4
milioni di utenti attivi al mese e ha un totale di circa ot-
tantanove milioni di utenti registrati con un volume di
transato che ha toccato i 574 miliardi di dollari nell"ulti-
mo trimestre del 2021. Coinbase cresce del sessantasette
per cento trimestre su trimestre e Metamask e passato
da cinquecentomila utenti attivi al mese a luglio 2020
a oltre dieci milioni ad agosto 2021. Insomma, tassi di
crescita impressionanti e con volumi di transato del
tutto rilevanti. La crescita del mercato delle criptovalute
e quindi di per sé un trend che sembra destinato ad
aumentare progressivamente nel tempo e a farlo con
una velocita importante.

Le criptovalute, in generale, potranno avere effetti
dirompenti su alcune industrie, si spendera sempre di
piu anche nelle transazioni comuni e non soltanto per
gli investimenti, che sono oggi la principale ragione
del loro utilizzo. Come dicevamo, le stime sono che
consumatori che faranno trading sulle criptovalute
avranno il potenziale di raddoppiare anno su anno;
in pity, all’interno di questo mercato, stanno entrando
anche istituzioni finanziarie tradizionali che, paralle-
lamente al miglioramento dell’aspetto regolamentare,
iniziano ad avere sempre piul confidenza e interesse
nel cavalcare il trend. Tutto questo non potra che avere
un effetto, non solo di crescita, ma anche di maggiore
stabilizzazione del contesto che oggi e ancora piuttosto
selvaggio. Questo andamento molto positivo, legato
fondamentalmente a tutto quello che sta accadendo
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intorno al mondo delle criptovalute, si riflette in buona
parte sul nostro metaverso web 3.0. In particolare, im-
patta, in modo abbastanza significativo, sulla domanda
creando, come abbiamo visto, valutazioni e capitaliz-
zazioni particolarmente alte e a nostro parere difficil-
mente sostenibili in base ai fondamentali di business.

Gli atteggiamenti speculativi di breve periodo, che
sono tipici in questa fase delle criptovalute, si applicano
pienamente anche al nostro caso. La diffidenza genera-
le e la mancanza del quadro regolamentare chiaro ha
frenato finora investitori piu tradizionali ad avvicinarsi
a questo mercato, ma i segnali sono di un progressivo
allargamento degli investitori in criptovalute.

Ma chi sono gli investitori? In un report interessante
prodotto da Gemini si analizza il comportamento di
oltre tremila adulti negli Stati Uniti tra i diciotto e i
sessantacinque anni, con quarantamila dollari di red-
dito annuale e con un profilo che normalmente coinci-
de con quello del tradizionale investitore finanziario,
principalmente maschio e tecnologico. In questo report,
la popolazione viene divisa fondamentalmente in tre
gruppi: il primo sono i possessori attuali di criptomo-
nete; il secondo quelli che potremmo definire i cripto-
curiosi; il terzo comprende quelli non interessati al
mercato delle criptovalute.

I gruppo dei cripto-curiosi, che e ovviamente quello
dove e ragionevole ipotizzare la crescita del mercato,
puo essere definito come un gruppo composto da quelli
che non hanno in questo momento una criptovaluta,
ma indicano 'interesse di capirne di pili, o ne pianifi-
cano 'acquisto in tempi brevi. Questo gruppo e molto
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significativo in termini percentuali, siamo infatti al ses-
santatré per cento del totale degli intervistati contro un
ventitré per cento di “non interessati” e un quattordici
per cento di effettivi possessori di criptovaluta.

Gli investitori sono dunque un cluster destinato ad
aumentare molto nel prossimo futuro: questo porta con
sé un aumento della cultura e delle competenze, anche
tecniche, necessarie per operare al meglio.

E chiaro, tuttavia, che questi attori investono in mo-
do predominante sulle criptovalute pit famose, e non
necessariamente su quelle legate ai nostri player del
web 3.0, che rimangono nella coda lunga dei volumi
transati, e che quindi risentono pesantemente dell’an-
damento delle principali criptovalute transate. Quindi
potremmo dire che, in modo indiretto, il successo di
alcuni dei player del web 3.0 dipende dall'andamento
dei Bitcoin o di Ethereum.

Un altro aspetto rilevante, che rafforza I'idea che
questo cluster abbia un impatto sui player del meta-
verso, e I'approccio che questo target dimostra di avere
rispetto al mondo degli NFT che, come abbiamo visto, e
diventano un importante strumento di monetizzazione
dei player e dei creator del metaverso web 3.0.

Secondo uno studio prodotto da Activate Consul-
ting nel 2021 solo il tre per cento dei possessori di NFT
non ha criptovalute mentre il ventitré per cento di chi
possiede criptovalute ha anche investito in NFT. La
motivazione finanziaria o speculativa di investimento
rappresenta la percentuale pil alta tra le ragioni di ac-
quisto degli N¥T: il settantasei per cento degli acquisti
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segue questa logica a fronte di un diciotto per cento
di acquisti con obiettivi di collezione. Questo target,
dunque, e l'alimentatore delle valutazioni delle capi-
talizzazioni, e in definitiva dell’attrattivita dei singoli
mondi virtuali basati su criptovalute.

E evidente quindi che le oscillazioni nella fiducia
degli investitori, in positivo e in negativo, renderanno
piu 0 meno attrattive le economie dei mondi virtuali
di cui stiamo parlando, generando effetti sicuramente
importanti sulla penetrazione di questi prodotti. Anco-
ra una volta, il fenomeno e difficile da prevedere nella
sua dimensione quantitativa.

Social e follower

Abbiamo visto come personalita, influencer e brand
abbiano un loro seguito, probabilmente disposto a se-
guirli nelle loro attivita del metaverso. Questo cluster,
che abbiamo definito “social e follower”, ci sembra
essere probabilmente la modalita piu rilevante per
portare traffico all'interno del metaverso e popolarlo.

La motivazione degli utenti, infatti, puo essere mol-
to forte e puo esprimersi, all’interno del metaverso, co-
me un legame con i propri idoli molto piu forte e vicino.

Le nuove meccaniche di monetizzazione che in-
fluencer e personalita hanno a disposizione per valoriz-
zare la propria base di follower sono un ulteriore driver
che potrebbe convincere persone, lontane dal mondo
dei giochi in sé, a partecipare allattivita metaverso. E
chiaro che le principali motivazioni che questo cluster
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puo avere riguardano la partecipazione agli eventi, lo
shopping e la socializzazione, tutti elementi che eviden-
temente all'interno del metaverso ruoterebbero intorno
alloro personaggio preferito con esperienze immersive.

Ne emerge, quindi, come la ricerca da parte di
questo cluster di una qualche forma di esclusivita o
di privilegio nella relazione con l'influencer di turno,
diventi uno dei driver di accesso al metaverso; qui,
infatti, le logiche di collaborazione, di community e la
partecipazione potranno risultare molto piti immersive
e coinvolgenti che nel mondo reale. Queste esperienze,
in qualche modo, avranno un alto valore aggiunto e
saranno per cosi dire “Premium” per questo cluster.

Da un altro punto di vista, quello che potrebbe acca-
dere e una sorta di democratizzazione dell’'esperienza:
un evento, o un concerto, per esempio, all’interno del
mondo virtuale, puo vedere la partecipazione di avatar
provenienti da qualunque parte del mondo, cosa che
sarebbe certamente impossibile nel mondo fisico. Cio
consentirebbe un allargamento progressivo delle au-
dience che seguono, all’interno del metaverso, i propri
personaggi.

Un altro aspetto da considerare e il fatto che ci si
potrebbe aspettare che queste siano le audience piu
attive, non soltanto in termini di socializzazione, visto
che in fondo questo sarebbe il primo motivo per cui
entrano nel metaverso, ma anche di azioni transattive
di shopping, come l'acquisto di virtual good o degli
NFT. Insomma, rappresentano potenzialmente il primo
mercato di riferimento di clienti dei brand all’interno
del metaverso. Questa capacita di attrarre popolazioni
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di follower o di fan non riguarda soltanto personaggi e
brand, in quanto quello che osserviamo oggi sul mer-
cato e un uso oramai quasi “strutturale” per industrie
importanti come il cinema, lo sport e il fashion.

Nel caso del cinema, sono moltissime le partnership
che le case cinematografiche come Disney, Marvel, Uni-
versal, DC, hanno implementato con le principali pro-
perty del metaverso (vedi Fortnite, Roblox, The Sandbox
etc.). Parliamo in questo caso degli appassionati di Spi-
derman, di Batman o di Superman e di tutti quei titoli che
in un modo o nell’altro hanno costruito una propria fan
base ricorrente. Nel caso del cinema, la disponibilita nel
metaverso, di merchandising digitale legato alle saghe
cinematografiche diventa un modo molto interessante,
non soltanto di guadagnare royalty, ma anche di offrire
nuove motivazioni e contenuti inediti agli utenti.

Un altro esempio interessante e lo sport. Anche
in questo caso le partnership che le squadre di calcio
stanno implementando con i vari mondi virtuali sono
moltissime e la leva del merchandising digitale diventa
la chiave per fidelizzare la propria base di fan, utilizzata
in modo strategico fuori e dentro il metaverso.

Nell'industria del fashion e soprattutto 1'utilizzo del-
la leva aspirazionale ad attrarre pubblico, ossia la co-
struzione di esperienze creative di intrattenimento di
frontiera che possono trasmettere gratificazione per la
partecipazione e, soprattutto, esclusivita dell'esperienza.

Se dovessimo quindi guardare al metaverso come
un prodotto, sicuramente questo cluster sarebbe il pri-
mo e piu naturale da indirizzare.
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E ragionevole pensare che man mano che questo
pubblico affluira all'interno del metaverso, questo si
trasformera in un ambiente sempre meno di giochi e
probabilmente sempre piu sociale e di shopping. In
sintesi, questo ¢ il cluster che inserisce all’'interno del
metaverso quei comportamenti che possono portare
a un metaverso persistente, al di la dell’aspetto del
gioco.

Stiamo parlando naturalmente di un percorso che
va dal mondo reale in direzione del metaverso, pero
potrebbe anche accadere il contrario: abbiamo visto, ad
esempio, come nel caso degli sport i campioni abbiano
una ricca platea di “gioco-spettatori” che osservano le
loro imprese nel metaverso, e come il mondo del ga-
ming abbia ormai superato il mercato della televisione.
Quindi piu passa il tempo pit1 questi personaggi, che
si creano all’interno del metaverso, avranno una noto-
rieta globale che uscira da li. In questo caso ci potrebbe
essere una sorta di flusso inverso a quello che abbiamo
considerato precedentemente. Detto in altri termini, ci
si puo aspettare che gli influencer (puramente digitali)
attraggano audience esterne. Non a caso, oggi si parla
spesso di virtual influencer.

Puo sembrare un processo lineare, ma non sappia-
mo veramente quale sara la propensione delle persone,
anche a fronte di tutte queste motivazioni, a entrarvi.
E chiaro che si parlera di percentuali pit1 o meno signi-
ficative, ma la nostra impressione e che queste ultime
nel tempo cresceranno di pit, man mano che le atti-
vita di personalita e influencer entreranno all'interno
dei mondi virtuali. Siamo anche qui in una fase molto
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primordiale, e ancora ben lontani da una massa critica
rilevante, sia di influencer che di follower.

Per chiudere questa e una delle ondate pit impor-
tanti e spingera il pubblico a diventare cittadini del
metaverso.

I giocatori

I giocatori sono evidentemente i cluster e gli sta-
keholder piu importanti quantitativamente, ma anche
perché sono i cittadini del metaverso attuale.

Il numero di giocatori oggi nel mondo e estrema-
mente rilevante: tutti i principali report assestano e so-
stengono che ci sono circa tre miliardi di giocatori nel
2022. (vedi tabella a pagina ??7????77?).

Come abbiamo visto, il gaming e sicuramente uno
degli elementi principali del metaverso e questi numeri
demografici mostrano anche tendenze positive con una
popolazione che si sta allargando sia in termini di eta
che di sesso.

Dal punto di vista geografico 1’ Asia e la regione che
guida, con oltre 1,42 miliardi di giocatori paganti, il
secondo mercato piu grande e I'Europa con seicentoses-
santotto milioni di giocatori, seguito poi dall’America
Latina con trecentoottantatré milioni e il Nord America
con deucentosessantuno milioni. In queste popolazioni
ci sono giocatori di tutte le eta e di tutti i background
che abbracciano I'idea dell’'intrattenimento attraverso
i videogame: ci sono oltre duecentoquattordici milioni
di giocatori di videogame negli Stati Uniti e circa i tre
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quarti delle famiglie hanno almeno una persona che
gioca ai videogame. Inoltre, il sessantaquattro per cento
della popolazione adulta e il settanta per cento degli
under diciotto gioca regolarmente e ritiene che questo
stimoli la mente e favorisca il rilassamento. Un altro
dato generale interessante e che il sessantacinque per
cento dei giocatori si cimenta in giochi multiutente.

In termini generali, il contesto e quello di una po-
polazione che vale circa il quaranta per cento di quella
mondiale, che usa regolarmente i giochi per diverse
ragioni e con diverse modalita.

Tuttavia, guardare i profili demografici di una po-
polazione cosi ampia non ci da probabilmente degli
elementi di analisi sufficienti. Per cercare di capire le
dinamiche all'interno del mondo dei gamer, secondo
noi, e utile utilizzare tre criteri di segmentazione o, se
volete, di approfondimento. Il primo criterio e il devi-
ce hardware con il quale gli utenti accedono ai giochi
che, in qualche modo, determina anche la tipologia di
gioco e la sua appartenenza o meno al metaverso in
senso stretto. Il secondo criterio rimane quello dell’eta,
perché da questo punto di vista le audience dei player
sono significativamente diverse. Il terzo criterio che ci
aiuta e la tipologia di attivita che i giocatori svolgono
all’interno delle piattaforme, in particolare quelle extra
gaming, perché questo ci consente di capire 'evoluzio-
ne comportamentale degli utenti che inevitabilmente
si riflette sui prodotti e sui volumi.

Partiamo quindi da un esame un pochino piu det-
tagliato dei device ai quali si collegano gli utenti gio-
catori: parliamo di mobile, pc e console in particolare.
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I titoli blockbuster piu tradizionali, come FirA, Grand
Theft Auto, Call of Duty: Modern Warfare, Super Mario e
altri, sono giochi principalmente basati su console, in
qualche modo “chiusi”, e indirizzano generalmente
un target appassionato che li segue da diversi anni; i
giochi su pc si sono sviluppati parallelamente a quelli
su console, ma hanno sofferto di prestazioni iniziali
molto pit limitate, mentre i giochi mobile costituiscono
I'ultima ondata evolutiva.

Gli utenti mobile sono quelli che crescono di piu e
anche quelli quantitativamente piu rilevanti. Secondo
un report di ESA (Entertainment and Software Asso-
ciation) il settantatré per cento dei giocatori negli usa
possiede una game console e il ventinove per cento un
device VR, mentre per il sessantuno per cento il devi-
ce piu utilizzato per giocare e il mobile, seguito dalle
console e poi dai pc.

L'altro indicatore interessante e che all’interno di
tutte queste audience e di questi segmenti il tempo
speso a giocare aumenta. Da una ricerca sugli utenti
negli Stati Uniti (Activate Consulting) emerge come
questi abbiano giocato nell’ultimo anno con una me-
dia di 4,5 giorni a settimana e per oltre tre sessioni al
giorno. Questo dato non cambia significativamente tra
giocatori mobile, che rimangono comunque quelli pit
attivi, e i giocatori pc e console.

L’altro dato interessante e il che circa il sessantasette
per cento dei giocatori e multipiattaforma e che questo
cluster cresca in modo abbastanza significativo. Peral-
tro, e logico aspettarsi che questa sia una modalita di
comportamento sempre pitt comune in futuro, dal mo-
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mento che tuttii principali giochi e piattaforme stanno
andando chiaramente in una logica multi-hardware e
multipiattaforma.

L'elemento principale che ci porta a questo genere
di segmentazione ¢ il fatto che i giocatori mobile hanno
una tendenza a cercare esperienze e attivita diverse
nel momento in cui giocano, mentre i giocatori su pc
e console hanno come principale motivazione quella
di intrattenersi e rilassarsi. I giocatori mobile cercano
maggiormente di socializzare, di esprimere la propria
creativita, di competere contro altri giocatori. Sono mo-
menti di consumo significativamente differenti.

L’altro elemento di segmentazione importante e
l'eta: esiste uno stereotipo secondo il quale soltanto i
ragazzi maschi adolescenti siano dei giocatori; questa
immagine ¢ rimasta nel tempo anche grazie alla tipolo-
gia di comunicazione che principali player giochi han-
no fatto. Tuttavia, con I'incremento della penetrazione
degli smartphone, le demografiche del mondo del ga-
ming sono cambiate radicalmente: oltre il cinquanta
per cento dell’audience dei gamer e costituita da donne.
Diversi studi hanno visto, ad esempio, che man mano
che il mondo del gaming si é diffuso, nello stesso modo
si e ampliata l'eta e la classe demografica. Negli Stati
Uniti il trentotto per cento rimane nel gruppo di eta
fra i diciotto e i trentaquattro anni, mentre il sei per
cento ha oltre sessantacinque anni, per una media del
giocatore tipico americano che e tra i trentacinque e i
quarantaquattro anni. Ma mentre osserviamo che dal
punto di vista quantitativo queste analisi demografiche,
soprattutto statunitensi, non si differenziano molto dal-
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la distribuzione della popolazione normale, vediamo
che le generazioni piu giovani sono certamente quelle
piu attive all’interno di piattaforme come Fortnite, Ro-
blox, Minecraft. Il sessantasette per cento degli utenti di
Roblox ha meno di sedici anni, cosi come per gli altri
due player appena citati. All'interno di queste fasce di
popolazione la penetrazione del mondo del gaming,
sia in termini percentuali che in termini di tempo spe-
so, e estremamente significativa. Giusto due dati per
dare l'idea: il settantanove per cento delle generazioni
Alpha e Z sono attivi su mobile, il settantasette per
cento delle stesse € anche giocatore attivo su console,
mentre il cinquantasei per cento dei millennials sono
giocatori attivi su pc.

Il terzo elemento da considerare sono le attivita che i
giocatori svolgono all’interno delle piattaforme: attivita
che sempre di piu non riguardano soltanto il gioco.
Sempre secondo il report di Activate, negli Stati Uniti,
nell’ultimo anno, circa il sessanta per cento dei gioca-
tori ha partecipato a una “non gaming activity” all’in-
terno dei giochi stessi, ossia partecipazione agli eventi,
film, incontri virtuali, concerti etc. Questa percentuale
¢ aumentata nel tempo ed e probabilmente destinata a
crescere ulteriormente, a dimostrazione del fatto che i
giochi diventano sempre piu luoghi all’interno dei qua-
li le attivita per cui gli utenti arrivano sono molteplici.

Poter incontrare persone, condividere esperienze,
scambiarsi messaggi, tutto il mondo dell’entertainment,
costituiscono le principali motivazioni. Una terza,
importante, e quella dello shopping e dell’accesso ai
marketplace. Tutti questi dati indicano chiaramente
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un’attitudine di questi target ad alimentare consisten-
temente le logiche e le dinamiche che abbiamo visto
essere tipiche del metaverso.

I numeri che riguardano i giocatori possono sem-
brare impressionanti, ma quanto abbiamo detto fino a
ora sui criteri di segmentazione, ci porta a pensare che,
sebbene certamente non tutti i tre miliardi di giocatori
siano, diciamo, afferenti al metaverso, sicuramente, vi-
ste anche le audience di Fortnite, Minecraft e dei player
di questo genere, una gran buona fetta dei tre miliardi
di giocatori si possa considerare a buona ragione gia
all'interno del metaverso. E quest’onda ¢ senz’altro de-
stinata a crescere nel tempo.

Parlando dei gamer, fino a ora ci siamo riferiti prin-
cipalmente alle audience del nostro quadrante A di rife-
rimento, e quindi ai giochi non legati al web 3.0. Come
abbiamo visto, questi player hanno audience significa-
tivamente piu piccole di quanto non abbiano quelli del
mondo del gioco tradizionale. Una domanda che ci si
potrebbe porre e: quanto delle audience tradizionali
saranno interessate o potranno trasferirsi all’interno
di giochi basati sui modelli del web 3.0?

In generale, i giocatori che desiderano muoversi ver-
so i giochi crypto trovano delle barriere all’ingresso: in
primis la complessita, e quindi la comprensione delle
logiche che stanno dietro a ogni singolo mondo virtuale
di questo quadrante, in secondo luogo la necessita di
rispettare alcuni requisiti di accesso, come il possesso
di un wallet crypto, e in terzo luogo si confrontano
anche con una sorta di wild west del mercato e quindi,
con ambienti ancora molto instabili, volatili e confusi.
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Dall’altra parte, questi giocatori possono certamente
trovare anche delle soluzioni ai problemi che i pro-
dotti web 3.0 potrebbero offrire loro: innanzitutto, la
capacita di generare revenue, di svolgere lavori e di
cavalcare I'onda del “play to earn”; in secondo luogo,
potrebbero trovare conveniente 1'utilizzo delle identita
digitali, che consentono di mantenere una privacy con
un’identita decentralizzata e che possono essere molto
utili, ad esempio, per applicazioni legate al mondo del-
le scommesse; e, infine, un altro vantaggio che potreb-
bero trovare e quello della proprieta digitale e quindi
della possibilita, con gli N¥T, di collezionare, vendere
e in generale possedere oggetti.

Non c’e una certezza di quanto queste barriere e
questi driver possano pesare nel percorso di popola-
mento delle audience dei player del web 3.0: come ab-
biamo detto, queste cose dipendono anche da fattori
esterni, come 'andamento dei mercati, l'attitudine degli
investitori, nonché la capacita dei prodotti del web 3.0
di offrire delle esperienze altrettanto attrattive e ingag-
gianti come i player tradizionali.

Alcuni indicatori, in particolare negli Stati Uniti, se-
gnalano chiaramente che il passaggio all"utilizzo della
virtual reality possa essere piu facile e intuitivo rispetto
a quello del web 3.0: gia il ventinove per cento dei gio-
catori americani ha in casa un device di virtual reality,
e i segmenti della popolazione piu giovani e piu attivi
dal punto di vista delle tecnologie dimostrano un’alta
propensione all’adozione del Vr.

Questa riflessione ci porta a pensare che le audience
resteranno stabili sui player attuali che si estenderanno

212



progressivamente al vR. Mentre e difficile immaginare
che i prodotti tradizionali, oggi piu attrattivi, possano
diminuire anziché incrementare le audience, ¢ altret-
tanto difficile pensare che I'adozione dei prodotti web
3.0, e quindi il loro volume di audience, possa avere
delle crescite esponenziali nel breve periodo.

Giocatori professionisti

Un sotto-segmento di tutti i giocatori e costituito dai
professionisti. Questo cluster e molto interessante, prin-
cipalmente per due motivi: il primo e la loro capacita
di portare contenuti del metaverso fuori dallo stesso e
in un target allargato, grazie alla propria notorieta; il
secondo e che e ragionevole aspettarsi che questo clu-
ster tendera ad aumentare, e probabilmente in modo
significativo.

La capacita di monetizzazione di un giocatore og-
gi e legata principalmente ai premi nelle vittorie dei
tornei, al revenue sharing che i giocatori hanno grazie
al broadcasting delle loro performance, agli sponsor. I
premi di alcuni tornei, come vediamo soprattutto nel
mondo degli e-sport, sono particolarmente rilevanti,
arrivano anche a qualche decina di milioni di dollari;
mentre i campioni hanno un gran seguito di pubblico e
di spettatori che assistono su Twitch o YouTube gaming
alle sfide e ai contest, che permette loro di guadagnare
in funzione della visibilita del proprio canale.

I campioni di queste specialita hanno quindi un
vasto seguito di follower e sono in grado di sfoggiare
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un vero e proprio ruolo di influencer all’interno della
community dei giocatori.

Ma le possibilita di guadagno che ci sono all’inter-
no dei giochi e del metaverso possono essere molto
pitt ampie: soprattutto le logiche di “play to earn” dei
player del web 3.0 potrebbero allargare in modo si-
gnificativo questa categoria di giocatori professionisti
dando motivazioni forti ai giocatori e aumentando la
platea dei “professionisti” anche a “micro-professio-
nisti”. Infatti, mentre nel caso dei player tradizionali,
i ricavi dei giocatori professionisti derivano da una
monetizzazione successiva “al gioco”, cioe in qualche
modo all’esposizione dello stesso, nel caso dei gioca-
tori del web 3.0, 1a possibilita di guadagno sarebbe
nativa e connessa al fatto stesso di giocare. Da questo
punto di vista e interessante notare che, se ragioniamo
su scala globale, la possibilita di guadagnare soldi
giocando puo diventare un vero e proprio lavoro: se
guardiamo ai Paesi emergenti o in via di sviluppo,
con reddito pro capite mensile molto basso, possiamo
renderci conto che 'opportunita di reddito che offrono
questi player, seppur limitata e non certo paragonabile
a quella dei campioni degli e-sport, possa comunque
essere significativamente attrattiva dal punto di vista
locale. In altri termini, un giocatore medio, che puo
guadagnare soltanto centocinquanta o duecento dol-
lari al mese, per gli standard del Paese in cui vive puo
significare guadagnare cifre altrimenti irraggiungibili.
Crediamo che questo sia un tema da tenere in consi-
derazione pensando alle opportunita e agli spazi di
crescita.
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I fenomeno del gioco professionale e tutto sommato
ancora limitato: come abbiamo detto, la gran parte dei
giocatori professionisti oggi insiste nel mercato degli
e-sport e quindi negli ambienti di gioco dei player tra-
dizionali. Ma e ragionevole pensare che questo modello
possa essere replicato, o sia attualmente gia replicato
per molti giochi che non hanno contenuto sportivo,
ma dove le audience hanno volumi sufficienti, come
ad esempio Fortnite, che risulta essere il gioco pit1 visto
su Twitch.

Quello che possiamo aspettarci su questa dimensio-
ne e un incremento delle personalita e, per cosi dire,
degli influencer del mercato, nuovi nomi che emergo-
no, che attraggono audience e che hanno la capacita di
aggregare persone sui propri canali Twitch o YouTube.
A dimostrazione di quanto questo trend sia consistente,
ricordiamo che gia oggi i gaming influencer raccolgono
decine di milioni di follower nei loro canali.

Anche da questo punto di vista resta da vedere
quanto potra accadere per i player del web 3.0, per i
“play to earn”, dove la possibilita di ricavo non e legata
all'audience ma soltanto alla produzione e all’attivita
svolta all'interno della piattaforma di gioco. Qui il mo-
dello e tendenzialmente piu forte e potente, di fatto e
un’offerta di lavoro all'interno di mondi virtuali che
puo essere attrattiva per tutti coloro che hanno una
connessione internet attiva. In questo caso, partendo
da audience molto piccole, bisognera vedere se emer-
geranno personalita in grado di generare seguito e fan
base.
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Creator e developer

Questo cluster costruisce la maggior parte delle
esperienze all'interno del metaverso. Le community
di creatori e di sviluppatori ruotano intorno a tutte
le principali piattaforme di gaming, sia nei modelli
centralizzati che in quelli decentralizzati. La loro atti-
vita e la chiave per 'alimentazione dei mondi virtuali,
si parla infatti molto spesso di creator economy per
sottolineare il fatto che una gran parte dei contenuti
offerti sulle piattaforme e prodotta all'interno di questi
ecosistemi.

I numeri oggi parlano di oltre cinquanta milioni
di content creator indipendenti e di oltre due milio-
ni di content creator professionisti, che includono la
creazione di contenuti, di community ed esperienze.
Questa economia di microimprenditori e oggi stimata
valere circa venti miliardi di dollari, con un aumento
che promette gia I'anno prossimo oltre cento miliardi
di dollari di mercato. Numeri importanti e in crescita.

Naturalmente questo perimetro include i creator
su YouTube, TikTok e i videomaker, alcuni dei quali
guadagnano attraverso product placement dei brand
all’interno dei propri contenuti, mentre altri vengono
pagati direttamente come revenue share dai social net-
work anche se, sempre di piti, la tendenza e quella di
andare verso una monetizzazione diretta della propria
fan base, in particolare utilizzando le tecnologie del
web 3.0.

Infatti, i creator di oggi non si comportano piu co-
me se fossero uno spot digitale per il brand, ma sono
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connessi in un rapporto diretto con i propri follower,
che tentano di monetizzare in proprio: i creator oggi
hanno bisogno di molti meno fan rispetto al passato per
riuscire a sopravvivere. Il mondo delle criptomonete e
dei token o degli NFT permette loro di possedere una
relazione finanziaria diretta coi fan anziché fare affida-
mento alle piattaforme centralizzate. Inoltre, nel caso
del web 3.0, i creator controllano la loro intellectual
property, grazie al concetto di proprieta digitale, e gua-
dagnano anche sulle vendite, ad esempio, nel mercato
secondario degli NFT.

Il mercato dei creator e dei developer riguarda co-
mungque sia i player tradizionali che quelli del web 3.0.
Roblox, che da questo punto di vista, fa un po” scuola:
ha oltre un milione di creator indipendenti all’interno
della piattaforma e trattiene il trenta per cento delle
revenue generate. Anche le piattaforme centralizzate
hanno capito I'importanza fondamentale di avere un
mondo creativo “distribuito” e hanno programmi e mo-
delli di ingaggio dei creator importanti. Meta stessa ha
dichiarato considerevoli investimenti per la creazione
di tool e ambienti destinati alla produzione: durante I'e-
vento Connect del 2021, Meta ha annunciato che creera
un fondo da centocinquanta milioni di dollari proprio
dedicato allo sviluppo della prossima generazione di
creator e developer.

Mentre il tema del creator si lega alle logiche di
costruzione del contenuto, il mondo dei developer at-
tiene pit1 propriamente alla parte di sviluppo software.
Queste due categorie, che potrebbero sembrare molto
distanti 'una dall’altra, nei player del web 3.0 tendono
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a coincidere. Tutte le principali piattaforme offrono tool
di sviluppo pensati per il creator, quindi facili, senza
necessita di avere competenze tecniche e sofisticate:
e come se in qualche modo si progredisse verso una
sorta di democratizzazione dello sviluppo software,
rendendolo sempre piu accessibile a tutti.

La presenza di sviluppatori e naturalmente il mo-
tore che alimenta il metaverso con mondi virtuali e di
contenuti, siano essi per i brand o legati alle esperien-
ze: ad esempio, nel caso di personalita o influencer, lo
sviluppo stesso degli eventi e degli spazi all'interno
del metaverso richiede l'intervento degli sviluppatori.

Nella parte iniziale del libro abbiamo sottolinea-
to come la disponibilita di forza lavoro possa essere
potenzialmente un collo di bottiglia per lo sviluppo
dell’ecosistema del metaverso, e quindi sia creator che
developer sono dei target e dei cluster dove le aziende
eibig player stanno investendo molto per la formazio-
ne e la creazione di ambienti e software che possano
abilitare nel modo piu semplice la crescita di questo
segmento.

Considerazioni finali sugli stakeholder

L'esame di tutti questi cluster ci permette di trarre
alcune conclusioni importanti.

La prima e che i trend sono in crescita. Alla base del
metaverso abbiamo una progressiva adozione da parte
di tutti i vari pubblici delle logiche e delle dinamiche.
Questo aspetto fa pensare che le previsioni di cresci-
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ta delle audience siano realistiche, cinque miliardi di
utenti nel 2030 sembrano raggiungibili.

Il secondo punto che emerge ¢ la sempre maggiore
importanza delle attivita “non gaming” per l'attrazione
delle audience: abbiamo visto come questo fenomeno
riguardi non soltanto una grandissima parte di gioca-
tori, ma sia in qualche modo naturale nei target piu
giovani, ed e evidente che nel tempo questa tendenza
si rafforzera e consolidera.

Da questo punto di vista, quella a cui stiamo as-
sistendo e una chiara evoluzione dei comportamenti
degli utenti che, all’interno degli spazi virtuali del me-
taverso, dimostrano con evidenza di voler socializzare,
incontrare amici, fare shopping: questo tipo di attitu-
dine sta diventando mainstream.

Un terzo aspetto che crediamo sia interessante sot-
tolineare e che tutti questi cluster in qualche modo
stiano contribuendo alla creazione di circoli virtuosi
alimentati da trend sottostanti singolarmente solidi ma
che, se considerati insieme, sono ancora piu forti. In
particolare, la capacita di creare contenuto ed espe-
rienze che generino un’attrazione delle audience, che
vengono intrattenute e ingaggiate con nuove release,
nuove esperienze e che di nuovo diventano strumenti
di attrazione. Questo tipo di circolo virtuoso ¢ al cen-
tro della creazione dei prodotti che crescono insieme a
questi trend. Notiamo, inoltre, che per i player nel web
3.0 questo aspetto e ancora piu rilevante rispetto agli
attori tradizionali.

In ultimo, I'importanza dei creator e dei developer,
dal momento che questo potrebbe essere uno dei punti
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critici per la crescita del metaverso: la disponibilita di
risorse professionali capaci sia di erogare esperienze
sia di sviluppare i prodotti in scala. Non e un aspetto
scontato, nonostante gli investimenti e gli sforzi che
tutti i player stanno indirizzando in questa direzione.
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CAPITOLO §5

Seguire il denaro






Fino a qui abbiamo visto le definizioni di metaverso
eidiversi layer infrastrutturali, mappato il “metaverso
degli utenti” e i differenti player e, infine, analizzato
i principali stakeholder. Affrontiamo ora il tema degli
investimenti che sostengono l'intero ecosistema.

Comprendere la direzione degli investimenti ci puo
dare un’idea delle direzioni che il mercato sta pren-
dendo, di dove le grandi aziende e gli investitori tro-
vano le principali opportunita: e chiaro, infatti, che la
disponibilita di investimenti e di risorse finanziarie e
sicuramente una componente chiave per tutto lo svi-
luppo del mercato.

Abbiamo accennato alle logiche economiche e alle
revenue che vengono generate nei diversi quadranti,
abbiamo visto le differenze principali dei modelli di
business che ci sono tra i player tradizionali e quelli da
web 3.0 e abbiamo elencato alcune delle attivita e inizia-
tive che i brand hanno fatto investendo nel metaverso.

Crediamo che sia comunque utile approfondire un
po’ meglio il tema delle risorse finanziarie che stanno
entrando all’interno del metaverso, in modo da capire
quali sono i fondamentali che spingono gli investitori a
credere in questo mercato e a comprendere meglio qua-
li sono gli use case che vengono cavalcati dalle aziende.
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Da un lato la disponibilita, pitt 0 meno grande, di
risorse finanziarie puo determinare la velocita con cui
i diversi segmenti del metaverso possono crescere,
dall’altro questa analisi ci puo consentire di capire me-
glio quali siano le aree dove gli operatori del mercato
ritengono piu utile investire strategicamente.

Se consideriamo il mercato del metaverso e dei suoi
layer dal punto di vista delle risorse finanziarie, pos-
siamo elencare quelle che vanno esaminate:

— le revenue dei consumatori;

- gli investimenti diretti;

— gliinvestimenti delle aziende;

— lerisorse dei mercati finanziari come fondi venture
capital.

Le revenue dei consumatori

Le risorse principali che arrivano da parte dei con-
sumatori sono chiaramente legate al mercato dei giochi
e in misura secondaria alla vendita dell’hardware che,
come abbiamo visto, non € ancora mainstream.

Il mercato dei giochi vale nel 2020 circa centosessan-
ta miliardi di dollari e alimenta principalmente i player
tradizionali del quadrante A che hanno avuto la capaci-
ta di trasformare I'engagement degli utenti nei giochi in
una fonte di revenue importante. Il modello utilizzato
per la monetizzazione degli utenti e il “pay to play”
che include l'acquisto del gioco stesso o I'abbonamento.
Questo modello e quello tipico dei giochi tradizionali e
su console che, tuttavia, pur rappresentando una buona
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fetta del mercato in termini di revenue, non e il modello
emergente. Con l'avvento dei giochi mobile, infatti, si
¢ passati a dei modelli “free to play” o “freemium”, in
cui gli utenti possono giocare gratuitamente ma, per
migliorare i livelli di gioco e per performare meglio,
spendono attraverso i pagamenti in game.

In altri termini, gli utenti in alcuni casi pagano per
giocare attraverso l'acquisto del gioco, in altri il loro
engagement e talmente importante che all'interno del
gioco il marketplace diventa un elemento essenziale, e
questo vale soprattutto per i giochi di origine mobile.

Il modello freemium ha aperto la porta ai nuovi
mercati digitali dei mondi virtuali dove non si acqui-
stano soltanto gli upgrade del prodotto ma qualun-
que genere di bene digitale: biglietti per eventi, oggetti
all'interno del gioco, virtual good, skin, tool. Questa
tipologia di revenue rappresenta il cento per cento dei
ricavi dei player piu strettamente attinenti al metaverso
come Fortnite, Roblox o Minecraft. I numeri sono tutt’al-
tro che irrilevanti: lo scorso anno Roblox ha generato
revenue per 1,8 miliardi di dollari e Fortnite per circa
novecento. L'altro dato indicativo e che lo scorso anno
sono stati spesi pit di cinquantaquattro miliardi di dol-
lari per l'acquisto di beni virtuali all'interno di queste
piattaforme.

Tutto questo per dire che molti player possono go-
dere di importanti ricavi e alte marginalita visto che
queste piattaforme risultano molto scalabili e hanno
costi ragionevolmente stabili.

La propensione che si osserva da parte degli utenti
verso questa tipologia di comportamento, di e-com-
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merce e se vogliamo di micropagamenti, ci porta a ri-
tenere che queste revenue possano ancora crescere nel
tempo. D’altra parte, il coinvolgimento degli utenti e
anche un elemento essenziale del modello di business
dei player del web 3.0, dove il rapporto economico
col consumatore € a due vie: da un lato, 'utente vie-
ne pagato per performare e svolgere attivita, dall’altro
spende per partecipare alla vita del mondo virtuale. Da
questo punto di vista la capacita di generare revenue
stabili e volumi dei player del web 3.0 e ancora tutta
da dimostrare.

Una ulteriore tipologia di revenue direttamente
immessa nel mercato da parte dei consumatori e l'ac-
quisto degli hardware, in particolare dei visori per la
realta virtuale e per la realta aumentata. Il mercato
dell’hardware strettamente legato ai giochi cresce tra
il cinque e il sette per cento 'anno per quanto riguarda
in particolare le console, mentre nel caso dei visori per
la realta virtuale e della realta aumentata la crescita
e stata del novantadue per cento tra il 2020 e il 2021,
bilanciata da numeri assoluti ancora ragionevolmente
bassi. Si parla, infatti, di poco pit1 di undici milioni di
unita vendute nel 2021, secondo International Data
Corporation. Tutto questo ci consegna un mercato ra-
gionevolmente piccolo, dal momento che il prezzo di
mercato di questi hardware va da trecento a tremila
euro ma la gran parte dei volumi di vendita e sulla fa-
scia di prezzo bassa: Oculus Quest, che vale circa sette
milioni di unita vendute nel 2021, ossia l'ottanta per
cento delle vendite, e il prodotto con fascia di prezzo
piu economica.
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La considerazione di fondo che possiamo fare ri-
guardo alle revenue che vengono immesse nel merca-
to da parte dei consumatori e che ci sia effettivamente
una domanda disposta a pagare, anche considerevol-
mente, per poter partecipare alle attivita del metaver-
so. Anche in questo caso, per tutti e tre i segmenti che
abbiamo analizzato “pay to play”, freemium, hardwa-
re, i trend sono positivi e in crescita e sono legati non
soltanto all'aumento dei volumi complessivi delle au-
dience, ma anche alle modalita di fruizione dei giochi
e alla loro disponibilita in versione multipiattaforma,
che fanno aumentare il tempo speso e il numero di
sessioni di gioco.

Investimenti diretti

Il metaverso € un mercato ancora da costruire, un
ecosistema alle sue fasi iniziali dove, sia dal punto di
vista infrastrutturale che delle esperienze o degli use
case dei mondi virtuali, c’¢ ancora moltissimo, o tutto,
da inventare. Per questa ragione i principali player del
mercato stanno investendo importanti risorse.

E chiaro che gli investimenti diretti riguardano prin-
cipalmente i player centralizzati: da un lato i grandi
produttori di giochi come Epic Games, e dall’altro le
grandi aziende tecnologiche come Microsoft o Meta
che, come abbiamo visto, stanno investendo non sol-
tanto nella produzione dell’hardware della realta vir-
tuale, ma anche per completare la loro filiera su tutta
I'industria del gaming.

227



La quantita di investimenti diretti che soprattutto le
big tech sono in grado di mettere sul mercato e assolu-
tamente rilevante: queste aziende hanno in genere una
buona disponibilita di fondi e di liquidita da investire,
ed e evidente che le loro mosse influenzeranno enor-
memente la forma del metaverso futuro. Alcuni esempi
di investimenti diretti sono indicativi e significativi.

Meta ha annunciato investimenti per dieci miliardi
di dollari sul metaverso nel 2021 e le aspettative sono
che investira anche di piti negli anni successivi. La vi-
sione di Zuckerberg e dichiaratamente di lungo perio-
do e la divisione di Meta che segue tutto lo sviluppo di
Horizon e destinata a perdere soldi per molto tempo.
I suoi investimenti sono diretti a sviluppare le diverse
componenti necessarie per lo sviluppo del metaverso:
daunlato, fondi per i creator e sviluppo dell’hardware
e della tecnologia, dall’altro formazione, assistenza e
strumenti per i creator e per i futuri abitanti di Horizon.

Microsoft non investe soltanto nell’hardware ma ha
una potente strategia di M&A nel mondo del gaming:
con l'acquisizione di Activision Blizzard per cinquan-
tanove miliardi di dollari, la piti grande acquisizione
Microsoft nella storia, dimostra di voler giocare una
partita importante non soltanto nel mondo del business
to business e professionale ma anche in quello consu-
mer. E ragionevole pensare che questi investimenti non
si fermeranno nel tempo.

Nvidia, altro gigante tecnologico, anche se non
se non ha una vera e propria strategia consumer, ha
assolutamente una chiara strategia per il business to
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business avendo sviluppato il suo “Omniverse”, che e
un metaverso destinato principalmente alle aziende e
alle applicazioni connesse ai temi dell'industria 4.0 e
dell’ottimizzazione dei processi e delle diverse funzioni
aziendali. In questo senso, gli investimenti Nvidia sono
stati significativi e la strategia dichiarata dall’azienda e
di continuare a investire in questa direzione.

Per citare un ultimo caso parliamo di Epic Games,
che a inizio anno ha annunciato due miliardi di dollari
di investimenti diretti per sostenere i propri sforzi di
costruzione del metaverso. Epic Games sta anche in-
vestendo molto sulla propria piattaforma tecnologica
Unreal Engine distribuita sia ai creator che alle azien-
de per applicazioni di business to business: anche in
questo caso gli investimenti sono infrastrutturali, di
formazione e anche di sviluppo software e tecnologico.

In tutto il mercato, che abbiamo visto essere fram-
mentato, molto dinamico e di giovane eta, una buona
parte degli investimenti diretti sara destinata proba-
bilmente ad attivita di M&A e di consolidamento: stra-
tegia gia ampiamente seguita da Microsoft e anche in
parte da Meta.

Dal punto di vista delle big tech le aree dove e piu
probabile acquisire sono certamente quelle delle piatta-
forme di gaming tradizionali e dell'infrastruttura. Rima-
ne ancora aperto e tutto da capire il tema che riguarda i
player del web 3.0 dove, in qualche caso, le acquisizioni
potrebbero anche non essere praticabili, visto il modello
decentralizzato di governance delle DAO. Queste aziende
hanno per definizione “azionariato diffuso”, legato, in
pratica, soltanto alla diffusione della loro criptovaluta
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sul mercato secondario che non necessariamente con-
sente logiche di acquisizione tradizionali.

Le aziende e i brand

Sarebbe superficiale pensare che le aziende, in que-
sta fase, stiano investendo nel metaverso soltanto per
seguire I’hype e la moda del momento. Le diverse in-
dustrie hanno gradi di penetrazione digitale differenti
e quindi, anche all'interno del metaverso, la loro pre-
senza risulta piit 0 meno ampia. In generale, bisogna
dire che sono gia diversi anni che le aziende vi stanno
investendo: la principale voce di investimento e cer-
tamente il marketing. Le aziende, infatti, impiegano
interessanti budget in sponsorizzazioni, product pla-
cement o digital out of home, in ambienti 3D all'interno
delle principali piattaforme di gaming tradizionali e in
particolare dei giochi “pay to play”. Da questo punto di
vista non costituiscono per nulla una novita. Quello che
invece cambia radicalmente oggi riguarda il metaverso,
I'e-commerce e le applicazioni B2B e professionali.

La presenza di un‘azienda all'interno del metaverso
richiede uno sforzo che va oltre la presenza tabella-
re di formati pubblicitari piti o meno standard, come
sponsorizzazioni o affissioni digitali. Gli investimenti
diretti di moltissime aziende stanno dimostrando un
importante impegno in questa direzione, soprattutto
per alcuni segmenti industriali e categorie di prodotto.

L’e-commerce che, come sappiamo, ha avuto una
grande accelerazione durante la pandemia, ¢ oggi una
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voce strategica essenziale di quasi tutte le aziende. E
chiaro che, in quest’ottica, il metaverso apre nuove pro-
spettive sia dal punto di vista dei beni fisici, quindi
un oggetto acquistato all’interno del metaverso e poi
effettivamente consegnato fisicamente al consumatore,
sia dal punto di vista dei digital good e degli NFT che
moltissime aziende e industry stanno affrontando in
modo importante. L'esempio piu evidente di queste
dinamiche si puo vedere nel caso del fashion, dove
vengono lanciate anche collezioni digitali.

Infine, 'aspetto delle applicazioni B2B e professio-
nali da parte delle aziende, e quindi per le loro ap-
plicazioni interne di filiera, come la formazione o la
industria 4.0, sono un altro importante capitolo di un
percorso di trasformazione digitale che molti settori
industriali stanno intraprendendo da diversi anni. In
effetti, lo sviluppo di una presenza omni-canale e all'in-
terno del metaverso da parte delle aziende, richiede
un’importante preparazione che impatta su moltissimi
aspetti della filiera e dell'organizzazione: dall’avere il
gemello digitale del proprio prodotto, alla replica degli
impianti industriali in 3D, alla creazione di ambienti
virtuali di simulazione di situazioni reali, che possono
aiutare nel mondo formativo.

Gli investimenti diretti delle aziende, tuttavia, varia-
no molto da industria a industria. Gli use case sull’u-
tilizzo del metaverso, e quindi conseguentemente la
disponibilita delle aziende nell’investire verso nuovi
business model o nuovi modelli di marketing e di enga-
gement e dei consumatori, cambiano radicalmente a se-
conda del segmento industriale che viene considerato.
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SETTORI INDUSTRIALI PRESENTI NEL METAVERSO E PROIEZIONI DI
INVESTIMENTI FUTURI

* ENERGY & RESOURCES

¢ LUXURY & FASHION

* AUTOMOTIVE o HIGH-TECH

* TOURISM * CONSUMER GOODS* MEDIA AND
ENTERTAINMENT

* FINANCIAL SERVICES HEALTH CARE

* INSURANCE

PROIEZIONE INVESTIMENTI
FUTURI, % DEL BUDGET
DIGITALE IN 3-5 ANNI

* TRANSPORTELOGISITCS . pROFESSIONAL SERVICES

* CONSTRUCTION

v

ADOZIONE ATTUALE DEL METAVERSO
(INIZIATIVE LANCIATE)

Fonte: adattamento da report Citi, 2022

Proviamo quindi qui velocemente a commentare
qualcuno di questi settori.

Fashion

Moda e lusso sono forse le prime industrie che han-
no investito in modo pesante all’interno del metaverso.
I casi d'uso e i modelli utilizzati sono stati molteplici,
ma soprattutto il fashion puo permettersi di vendere
sia collezioni reali che collezioni virtuali all'interno del
metaverso, puo creare nuovi prodotti, coinvolgendo
gli utenti, e puo creare esperienze immersive signifi-
cative. Tutte queste tendenze sono basate su case gia
esistenti come il Gucci Garden all’interno di Roblox, che
ha replicato il suo negozio di Firenze e ha avuto oltre
diciannove milioni di visitatori, Nike, Adidas e Vans
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hanno sviluppato i loro mondi virtuali, Ralph Lauren
ho fatto una partnership con Zepeto per creare una col-
lection virtuale dove gli utenti possono vestire i loro
avatar con prodotti esclusivi. Nel marzo di quest’anno
Decentraland ha lanciato la “Metaverse Fashion Week”,
dove hanno partecipato brand molto importanti come
Dolce e Gabbana, Etro e altri.

Questo per dire che senza ombra di dubbio le indu-
strie del lusso e del fashion sono tra quelle pit1 avanzate
nella costruzione di progetti all'interno del metaverso
degli utenti. Da questo punto di vista, il metaverso per
il fashion rappresenta non soltanto un’area di investi-
mento, ma anche un’area di revenue potenziali. I brand
fashion utilizzano, infatti, pit 0 meno tutti gli strumenti
legati al metaverso: dagli eventi immersivi e 3D, agli
NFT, alla creazione di prodotti virtuali in vendita, allo
sviluppo di logiche di loyalty e di operazioni miste
fisico e digitali.

Retail

E da diversi anni che i retailer tradizionali fronteg-
giano una grande sfida tecnologica legata al fatto di
riuscire a diventare omni-canale e in particolare indi-
rizzare al meglio il tema dell’e-commerce. Da questo
punto di vista, il metaverso rappresenta per il retailer
un altro aspetto dell'omni-canalita dove poter miglio-
rare I'esperienza dei propri negozi, ingaggiare i consu-
matori e in definitiva rafforzare la propria community
di brand. Una direzione nella quale sicuramente stanno
investendo i retailer e la creazione di esperienze virtuali
abilitate digitalmente anche nei negozi fisici. Come con-
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seguenza, gli investimenti dei retailer stanno andando
chiaramente verso la direzione di far leva su VR e AR
per offrire nuovi livelli di esperienza 3D navigabili e
brandizzati. Dyson, per esempio, ha lanciato un digital
store accessibile attraverso un visore di realta virtuale
che consente ai consumatori di camminare all’interno
del negozio e provare i prodotti virtualmente. Un altro
caso interessante e quello di Samsung, che ha aperto
uno store virtuale in Decentraland, nel quale consente
ai consumatori di guadagnare N¥T e di partecipare, di
fatto, a un programma di loyalty. Tutto questo per dire
che dal punto di vista degli investimenti i retailer ne
affrontano di importanti, infrastrutturali, per prepara-
re tutti gli asset e le piattaforme necessarie per poter
consegnare omnicanalita ed esperienze miste (fisico-
digitali) e che questi sforzi sono destinati ad aumentare
nel tempo.

Automotive

Anche il mondo e il mercato delle auto e dei mo-
tori va oltre le semplici applicazioni del metaverso in
logiche di marketing, che pure esistono. La McLaren,
per esempio, ha recentemente consolidato una partner-
ship con Infinite Word per dare ai consumatori un’espe-
rienza digitale pit profonda all’interno del metaverso,
con la creazione di NFT che rappresentano le super car
McLaren e il merchandising legato alla marca.

Sia Maserati che Aston Martin che Tesla hanno
lanciato modelli virtuali dei loro veicoli all’interno, ad
esempio, di Game of Peace, gioco tradizionale prodotto
da Tencent.
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Ma le applicazioni, e quindi gli investimenti, in
ambito automotive non si fermano qui: BMw ha fatto
una partnership con un Nvidia e Hyundai con Unity,
in entrambe i casi con lo scopo di costruire il gemello
digitale delle loro fabbriche, su cui svolgere poi espe-
rimenti di ottimizzazione dei processi e della gestione.

Questi progetti vedono il metaverso quasi come
elemento strutturale per la trasformazione digitale dei
processi e della filiera delle aziende automotive: non
ci sorprende se poi pensiamo a tutta la tecnologia pre-
sente all'interno delle vetture dove, in qualche modo,
il metaverso, soprattutto in alcune definizioni, come
la realta aumentata, diventano elementi costitutivi del
prodotto stesso. Hyundai, ad esempio, ha comunicato
un programma importante di inserimento tecnologico
all’interno della vettura, che risulta connessa sostan-
zialmente al metaverso, e che verra integrato con l'uso
della virtual reality.

Anche nel caso dell’automotive il metaverso viene
comunemente utilizzato per la formazione e i training
dei propri impiegati: € sempre il caso di Hyundai e il
programma di formazione interno.

Financial service

Non mancano casi di istituzioni finanziarie che stan-
no investendo all’interno del metaverso. Per i player
piu tradizionali del web 2.0, quindj, istituzioni finan-
ziarie che ancora non fanno uso delle criptovalute e/o
sono ancora lontane dal web 3.0, gli investimenti sono
soprattutto nella direzione del training dei dipendenti,
come ha fatto Bank of America, dei touch point di mar-
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keting virtuali, come la South Corea Bank, o dei servizi
di consulenza per gli investimenti virtuali.

Ma mentre queste applicazioni sono abbastanza
ovvie e naturali dal punto di vista del marketing, il
mondo finanziario ¢ profondamente impattato da tut-
to quello che riguarda il web 3.0 e la blockchain, dove
I'attenzione e altissima. In primis, dal punto di vista
dell’infrastruttura, alcune tematiche come l'identita di-
gitale, i pagamenti digitali, il crypto wallet o le cripto-
valute in sé, sono certamente un tema che le istituzioni
finanziarie hanno in cima all’agenda e sul quale stanno
provando a rivedere i loro modelli e le loro procedure.

Il metaverso web 3.0 consente alle istituzioni finan-
ziarie di perseguire non solo degli obiettivi di marke-
ting ma anche di lanciare nuovi prodotti e servizi.

Il web 3.0 offre 'opportunita di creare nuovi pro-
dotti: come servizi bancari per i possessori dei Wallet,
mutui per Real estate virtuali, fondi di investimento
per i progetti del metaverso.

Consumer good

I beni di largo consumo, in questo momento, sono
principalmente focalizzati sull'utilizzo del metaverso
in chiave di marketing, ma vediamo importanti oppor-
tunita per una crescita piti ampia in futuro.

Il primo aspetto rilevante da questo punto di vista e
quello dei digital asset: per esempio, Hasbro ha creato
un nuovo personaggio all’interno di Roblox che vende
virtual item, Coca-Cola ha lanciato una giacca virtuale
per essere indossata dal proprio avatar in Decentaland,
altri hanno anche investito negli N¥T, che dando privile-
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gi unici possono essere un modo innovativo di spingere
verso la loyalty.

Quando osserviamo invece le virtual experience
di questa categoria vediamo anche che i beni di largo
consumo sono sempre pit attivi: ad esempio, Procter &
Gamble ¢ entrata nel metaverso con un virtual storytel-
ling chiamato Beauty Star e L'Oreal ha registrato ben
diciassette brevetti connessi al mondo degli NFT, dimo-
strando in questo modo ambizioni importanti.

Quindji, i beni di largo consumo investiranno sem-
pre di pit nel metaverso anche come logica estensione
di quello che gia oggi fanno con gli eventi e le sponso-
rizzazioni: e logico aspettarsi che man mano che i mon-
di virtuali si evolveranno e I'attenzione dei consumatori
aumentera, parte sempre maggiore dei capitali e degli
investimenti dei marketing budget sara destinata alle
esperienze virtuali.

In definitiva, le aziende si stanno attivamente muo-
vendo e dedicando risorse importanti sia dal punto
di vista del marketing che da quello infrastrutturale.
Anche in questo caso, il trend sembra crescente, i casi
d’uso aumentano progressivamente nel tempo e nuovi
modelli e opportunita di business, che sono oggi soltan-
to in una fase iniziale, prenderanno sempre piu piede.

Le risorse dei mercati finanziari come fondi venture capital
Pit1 di centoventi miliardi di dollari sono entrati come
investimenti nello spazio del metaverso gia nel 2022, pit

del doppio dei cinquantasette milioni investiti nel 2021.
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Per fare alcuni esempi: OpenSea, il marketplace
degli NFT, che ha raccolto trecento milioni a una va-
lutazione di 13,3 miliardi di dollari. Improbable, una
technology company legata al metaverso, ha raccol-
to centocinquanta milioni in un round guidato da
Andreessen Horowitz e Softbank, Luke Labs, famo-
so creatore del “Bored Ape Yacht Club”, ha raccol-
to quattrocentocinquanta milioni a una valutazione
di quattro miliardi di dollari per costruire il proprio
mondo virtuale. Un ultimo esempio e costituito da The
Sandbox, che ha raccolto da SoftBank oltre novantatré
milioni di dollari.

Stando a Crunchbase, la suddivisione degli investi-
menti di quest’anno e grosso modo la seguente:

— Gaming;: circa 7,5 miliardi di dollari con 382 round

di investimento;

— Online games: 2,5 miliardi per 110 round di inve-
stimento;

— AR: circa 2,1 miliardi di dollari e 176 round di in-
vestimento;

— Mondi Virtuali: 63 milioni di dollari e 9 round di
investimento.

Anche le risorse finanziarie erogate del mondo del
venture capital per la costruzione del metaverso sono
importanti e significative: certo, questo non vuol dire
che tutte le imprese nelle quali i venture capital inve-
stono avranno successo, ma indubbiamente l'attenzione
degli investitori, al di Ia dell’hype, si basa su alcuni
fondamentali che evidentemente danno fiducia agli
investitori istituzionali.
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In primo luogo, i progressi tecnologici e infrastrut-
turali sono stati rapidi e importanti e da un certo punto
delineano con un buon grado di sicurezza su uno sce-
nario, anche nel breve termine, di grande apertura del
mercato. Questo riguarda aspetti come la penetrazione
del 5G, il grande miglioramento fatto dal software della
piattaforma e del back-end del metaverso, in particolare
di UnReal Engine e Unity, che in qualche modo abbas-
sano le barriere all'ingresso per sviluppatori e aziende,
e infine i progressi lato hardware, la realta virtuale e
in realta aumentata.

X autore:
periodo po-
co chiaro,

manca qual-
cosa?

“Questo
riguarda

In secondo luogo, la fiducia degli investitori e legataaspetti come

alla sempre maggiore attitudine degli utenti e degli
stakeholder ad abbracciare il metaverso, sia per quanto
riguarda tutto quello che abbiamo gia visto essere il
mondo del gaming, sia per la propensione all'adozione"

p
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fatto dai

delle nuove esperienze sociali e della virtual reality, software del

tutti gli indicatori in questo senso sono positivi e ali-"

mentano l'interesse verso gli investimenti. Da questop
punto di vista, e anche importante la distribuzione
demografica delle audience che, come detto, nel me-,
taverso e particolarmente giovane e quindi destinata
a crescere in modo importante.

Il terzo elemento di fiducia per gli investitori e lo
sviluppo di tutte le tecnologie legate al web 3.0 che
promette importanti e radicali sviluppi e potenziali di-
scontinuita: basti pensare alla proprieta digitale, agli
NFT, ma anche semplicemente al tema dell’identita di-
gitale e dei wallet.

Parlando in particolare dei player del web 3.0, un
altro elemento importante da considerare dal punto
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di vista della disponibilita di risorse finanziarie e la
possibilita di ricorrere alle Initial Coin Offers, dove I'a-
zienda offre al pubblico un preciso controvalore di un
token o di una criptomoneta che poi viene scambiata
sui mercati secondari del trading delle criptovalute.
Le 1co sono molto attrattive sia per gli investitori che
per gli emettitori perché permettono il fund raising sui
progetti futuri che 'azienda dichiara fin dal principio.
Questo mercato ¢ in rapido sviluppo e oggi esistono
gia oltre cinquemila crypto asset generati da 1cos di
cui soltanto una parte afferente al metaverso, con una
capitalizzazione di mercato complessiva che supera i
duecentocinquanta miliardi di dollari.

Questo dato e per la gran parte costituito da mo-
nete come il Bitcoin o Litecoin, ma oggi aumentano
sempre di piu le opportunita di utilizzare le crypto-
currency proprio per finanziare start-up e progetti le-
gati al mondo del web 3.0 che in questo senso trovano
investitori e risorse finanziarie per partire. Per dare
due indicazioni di oggi: il Mana di Decentraland e al
trentaseiesimo posto per capitalizzazione tra le crypto
e il Sand di The Sandbox al trentasettesimo. Abbiamo
gia discusso ampiamente di come le valutazioni de-
gli ultimi mesi siano molto legate all’hype e di come
queste possano effettivamente influire sull’attrattivi-
ta dei prodotti web 3.0. La disponibilita di strumenti
come le Initial Coin Offers, per la raccolta di capitali,
rappresenta quindi un ulteriore canale per 'accumulo
di risorse finanziarie.

In sintesi, se il metaverso € un nuovo mercato tutto
da costruire nei prossimi anni, allora e evidente che
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per fare questo servono degli investimenti importanti
sia a livello infrastrutturale che di singoli prodotti o
esperienze.

Le stime, che prevedono un’economia da cinque mi-
liardi di dollari nel 2030, disegnano uno scenario dove i
flussi di denaro e le dimensioni degli investimenti sono
significativi: a conferma di questo abbiamo registrato
una crescente attenzione e un progressivo incremento
degli investimenti da parte dei principali stakeholder
coinvolti.

Le piu importanti fonti di investimento e di mercato
sono quelle che riguardano i consumatori: la spesa da
parte dei gamer e del mercato dei giochi rappresenta
oggi, di fatto, dal punto di vista dei volumi, il principale
elemento di solidita sul quale il metaverso puo crescere.

La propensione degli utenti a spendere soldi nel me-
taverso, sia per strumenti di gioco, come le skin o gli
upgrade, che per biglietti per gli eventi virtuali o, anco-
ra, per digital good, come ad esempio la famosa borsetta
di Gucci, sembrano dimostrare con buona concretezza
che le revenue generate sugli utenti da parte delle piat-
taforme cresceranno in modo importante nel tempo.

Sempre i consumatori saranno quelli che acquistano
gli hardware per la virtual reality o per I'augmented
reality. Anche in questo caso i tassi di crescita anno su
anno sono a due cifre, con delle proiezioni di mercato
che porteranno un aumento significativo dei volumi di
revenue generate su queste piattaforme.

A fronte di questi trend, le big tech, che abbiamo
visto stanno consolidando la loro filiera nel mondo dei
giochi, sono l'altra grande fonte di investimenti.
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In questo caso parliamo di decine di miliardi di dol-
lari investiti ogni anno, includendo Meta, Microsotft,
Nvidia, Sony e altri. Sono destinati sia allo sviluppo
dell’hardware e alla parte infrastrutturale del metaver-
so, sia alla parte puramente di contenuto e di gaming,
che possono anche nel breve termine definire la forma
del mercato e contribuire a una sua crescita piu rapida.
Ma, soprattutto, questo genere di investimenti impatte-
ra sull’infrastruttura del metaverso dal punto di vista
tecnologico e delle logiche economiche commerciali
che lo regolano.

Da tutte queste linee di revenue e di investimenti
sono esclusi o marginali i player del web 3.0. Questo,
come abbiamo visto, per due ragioni principali: da un
lato, la differenza del modello di business che mone-
tizza i consumatori o gli utenti con meccaniche non
cosl dirette come player tradizionali, dall’altro, il loro
modello decentralizzato che, almeno in questa fase di
mercato, viaggia parallelamente ai flussi di investimen-
to delle big tech.

Notiamo pero, che ad aiutare i player del web 3.0,
ci sono significative risorse finanziare che provengo-
no dal mercato dei capitali, e queste sono certamente
sufficienti per dare vita a una quantita significativa di
nuove iniziative e progetti potenzialmente virtuosi.

Anche se non strettamente connessi al tema del
metaverso, questi player beneficiano inoltre di tut-
ti gli investimenti riferiti al mercato del web 3.0, che
sono certamente molto significativi e, probabilmente,
rilevanti quanto gli investimenti diretti delle grandi
aziende tecnologiche. Gli sviluppi legati agli investi-
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menti sulla blockchain, ad esempio, sono tanto infra-
strutturali quanto lo sono gli investimenti delle aziende
tecnologiche per quanto riguarda la filiera del gaming.
Come abbiamo avuto modo di osservare, la gran parte
di queste aree di investimento e ragionevolmente sta-
bile e con trend di crescita positivi.

Il mercato dei capitali, inoltre, osserva il metaverso
con grande attenzione e interesse, dedicando in questa
tase risorse finanziarie rilevanti. Possiamo quindi dire
che le due principali aree di interesse siano metaverso e
il web 3.0: due trend che in questo momento generano
un grande hype che impatta in modo positivo sull’in-
teresse degli operatori finanziari istituzionali come i
Venture Capital.

E chiaro che, da questa angolazione, la volatilita
degli investimenti € maggiore e potrebbe anche gene-
rare i contraccolpi negativi qualora si ritenesse che il
metaverso sia soltanto un semplice slogan o, ad esem-
pio, se si pensasse che le cryptocurrency e il web 3.0 o
la blockchain, siano soltanto mercati speculativi. Dal
nostro punto di vista questi aspetti non sono da sot-
tovalutare, perché rappresentano dei dubbi di fondo
che molti operatori hanno. Ed e certamente vero che,
in questo stadio embrionale, molti investimenti non
genereranno i ritorni attesi. I modelli di business e di
crescita dei player del web 3.0 sono da dimostrare, e
tutto questo grande entusiasmo, che oggi circonda al-
cuni di questi prodotti, potrebbe trasformarsi anche in
una rapida delusione.

Anche le aziende abbiamo visto essere importanti
investitori sia perché affrontano progetti di trasforma-
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zione digitale, sia perché progressivamente adottano
logiche di engagement dei consumatori che necessa-
riamente si svolgono in buona parte all’interno del
metaverso.

Le aziende sono quindi dei fondamentali contri-
butori economici del mercato e dimostrano, in questa
fase, non soltanto un grande interesse verso il mondo
del gaming, ma anche una grande attenzione verso i
player del web 3.0.

Anche in questo caso possiamo pensare a questi
investimenti sia dal punto di vista infrastrutturale, per
quello che riguarda il tema della trasformazione digi-
tale delle aziende, sia dal punto di vista del front end,
dove mondi ed esperienze virtuali sono finanziati dai
budget di marketing.

In definitiva, possiamo dire che il mercato del me-
taverso e alimentato molto bene da risorse finanziarie
che arrivano nelle loro diverse forme, segno di un’e-
conomia di mercato che, se consideriamo come punto
di partenza il gaming, & gia solida, stabile e in crescita.
L'ulteriore disponibilita di risorse, tuttavia, e dal nostro
punto di vista un acceleratore della crescita. A fronte di
un orizzonte di medio-lungo periodo, come quello che
riguarda la costruzione del metaverso, questi elemen-
ti ci fanno proiettare un mercato che anche nel breve
vivra importanti progressi, dove la principale “zona
di rischio” riguarda principalmente il web 3.0 e la so-
stenibilita economica dei prodotti di questa categoria.

In questo senso, non possiamo non notare che un’im-
portante discontinuita positiva potrebbe arrivare pro-
prio da questi player che, qualora affermassero i loro
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modelli, dimostrerebbero I'apertura di nuovi mercati da
dimensioni tutte da scoprire e che probabilmente van-
no ben oltre quanto abbiamo potuto definire oggi come
metaverso, disegnando veramente una nuova internet.

Conclusioni

Il percorso che abbiamo fatto fino a qui ci ha permes-
so di descrivere le principali dinamiche che riguardano
i player, gli utenti, gli investitori e le tecnologie. Par-
tendo dalle diverse possibili definizioni di metaverso
abbiamo cercato di dare un ordine alle varie forze che
coinvolgono la costruzione di quella che, secondo mol-
ti, € la nuova frontiera del digitale di massa.

Abbiamo visto come all’interno di questo mercato
ci siano player molto eterogenei sia dal punto di vista
dei modelli che delle dimensioni e della fase di vita.

E forse siamo rimasti sorpresi dalla dimensione e
dall'importanza che il mondo del gaming ha in tutto
questo contesto: miliardi di giocatori e metriche che
dimostrano sempre di piu l'attitudine degli utenti a
sviluppare comportamenti sociali e commerciali all’in-
terno dei mondi virtuali.

Tutti i numeri confermano che queste tendenze, al-
la base del mercato del metaverso, sono solide anche
perché sono principalmente riferite a mercati, come
quello del gaming o dell’hardware, che mantengono
tassi di crescita costanti da anni.

Accanto a questi due mercati o segmenti, che po-
tremmo definire consolidati, si e affacciato, negli ultimi

245



due o tre anni, il mondo del web 3.0. Come abbiamo
visto, quest’ultimo porta con sé importanti innovazioni
tecnologiche e di modelli che vanno anche al di la di
quanto strettamente connesso al metaverso. Innovazio-
ni e tecnologie come la blockchain, le criptovalute o gli
NFT e, soprattutto, la differenza di approccio su temi
qualil’identita e la proprieta digitale fa si che nell’acce-
zione comune di metaverso, si includano di base anche
tutti questi concetti.

Certamente, indipendentemente dalla struttura e
dal modello tecnologico alla base nei mondi virtuali, il
futuro del front end, della relazione con il consumatore/
utente sara maggiormente immersivo, tridimensionale,
persistente e, almeno concettualmente, interoperabile.

Queste, che sono le principali caratteristiche dal pun-
to di vista delle esperienze dell'utente nella sua relazione
con il digitale, rappresentano una delle domande fonda-
mentali che vengono immediatamente in mente quando
si parla di metaverso: “Vogliamo veramente essere sem-
pre connessi in modo cosi immersivo e totalizzante?” Di
fatto il comportamento che osserviamo negli utenti ci fa
immaginare, nel tempo, un’intersezione tra vite fisiche
e digitali sempre piui profonda e inevitabile. Quello che
ha dimostrato internet nelle sue differenti fasi evolutive,
passando dall’internet 1.0 al web 2.0, con i social, € una
prima indicazione importante del fatto che, nell'ambien-
te digitale, gli utenti hanno effettivamente voglia, non
soltanto di interagire o socializzare, ma anche di colla-
borare, condividere e co-creare.

Questa attitudine, che e cresciuta e continua a cre-
scere nel tempo, si riversa all'interno dei mondi virtuali
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e degli ambienti di gaming presenti sul mercato, con
utenti che, soprattutto nelle fasce d’eta piu giovani, non
solo trascorrono il loro tempo socializzando, ma contri-
buiscono attivamente alla costruzione dell’esperienza.

Questi fenomeni sembrano gia consolidati e stan-
no alla base di una delle caratteristiche fondamentali
del metaverso, che e la persistenza: un ambiente dove
accadono cose ininterrottamente, continuamente popo-
lato, all'interno del quale avvengono tutte le interazioni
sociali.

Dal punto di vista antropologico, il passaggio al
metaverso, che se vogliamo possiamo in qualche modo
rappresentare anche come il passaggio dal social del web
2.0 all'ambiente immersivo tridimensionale dei mondi
virtuali, segna anche la presenza dominante del proprio
avatar: una proiezione, piti 0 meno reale o immaginaria,
associata alla propria identita all'interno del mondo vir-
tuale. Ma possiamo realmente immaginarci che ognuno
di noi in futuro avra il suo avatar con il quale entrare
in tutti questi mondi? Forse e pitu intuitivo pensare che
ognuno di noi si dotera di un’identita digitale univoca,
interoperabile, con la quale gestire in modo totalmente
decentralizzato i propri asset, il proprio portafoglio, i
propri acquisti e in definitiva, appunto, la propria iden-
tita e privacy. Tutto questo per dire che ognuno di noi
sicuramente in futuro si confrontera con nuovi strumenti
e standard digitali e che l'adozione di tutta questa in-
novazione potrebbe anche essere veloce. D’altra parte,
sembra che i comportamenti si adeguino in fretta, come
ha dimostrato I'accelerazione che tutto questo mondo ha
avuto durante la diffusione del coronavirus.
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Possiamo, dunque, immaginare tutti gli scenari pos-
sibili ma nel lungo periodo le motivazioni degli utenti
nell’adottare sempre di piu questo tipo di approcci e
tecnologie, al centro delle discussioni sul web 3.0, im-
pattano soltanto parzialmente il concetto di metaverso
le cui due forze trainanti, come detto, sono principal-
mente il gaming e I’hardware.

Anche in questo caso, sempre dal punto di vista
antropologico, queste due forze sono rilevanti.

In primis il mondo del gaming che, come abbiamo
visto, viene da lontano ed e parte naturale del linguag-
gio di apprendimento degli uomini: le meccaniche di
gioco vengono applicate ogni giorno gia oggi in nu-
merosissime funzioni aziendali e di business e il tema
della gamification e da anni presente in quasi tutte le
presentazioni di marketing delle agenzie o delle azien-
de. Esistono diverse e importanti esperienze formative
d’avanguardia, come ad esempio L'école42 in Francia,
che sono basate su dinamiche di gioco. Insomma, il
gioco e parte del linguaggio naturale degli umani, e
sempre esistito e sempre esistera. Ma questo e solo una
base di partenza: all’interno del mondo dei giochi, so-
prattutto, non si gioca e basta. Alla parola “gioco” si
affiancano oggi altre importanti parole come intratte-
nimento, shopping, socializzazione e, perché no, anche
produzione.

La seconda forza rilevante riguarda il mondo dell’a-
dozione dell’hardware, dove e chiaro che il rapporto
tra utente e device rientra pit1 in generale nel discorso
sulla relazione dell'uomo con la macchina e dell'uomo
con le tecnologie: la spinta tecnologica ha portato a
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progettare hardware sempre pitt performanti e sempre
piu integrati, in qualche modo, con Ia fisicita dell’in-
dividuo. Questo trend si innesca sostanzialmente in
un percorso che 'umanita percorre da millenni per
migliorare costantemente le proprie performance; tut-
tavia, soprattutto se pensiamo alla realta virtuale, non
possiamo non dubitare del fatto che, anche nel lungo
periodo, questa tecnologia possa essere cosi pervasiva.
La quantita di tempo a disposizione dell'individuo per
la realta virtuale sara probabilmente guidata da bisogni
dei momenti mirati e specifici, nei quali viene ricercato
il massimo dell’immersivita nel mondo virtuale, ma
sara dal nostro punto di vista limitata.

Su questo filone hardware, possiamo pero immagi-
nare il lancio sul mercato di nuovi device nel futuro. Le
lenti a contatto per la realta virtuale o anche le interfac-
ce cervello/computer sono tecnologie che vanno ben al
di la dei tradizionali visori. Questi device potrebbero
avere use case e modalita di utilizzo e fruizione com-
pletamente diversi rispetto agli attuali visori, consen-
tendo al tempo stesso la totale immersivita. Da questo
punto di vista potrebbe essere diverso e maggiormente
accelerato il comportamento degli utenti per 'adozione
dei device per la realta aumentata, che consentirebbe-
ro, in ogni caso, una presenza sia nel mondo fisico che
virtuale e limitatamente immersiva.

Queste tendenze in qualche modo collidono e crea-
no, oggi, una sorta di tempesta perfetta per la crescita e
la costruzione del metaverso. Se e vero che moltissime
property e tantissimi utenti sono gia all'interno del me-
taverso, e altrettanto vero che la creazione dei mondi
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virtuali e soltanto all’inizio della sua fase di vita: sono
solo pochi anni che questi trend si stanno manifestando
con volumi importanti e che i principali player stanno
investendo e sviluppando strategie in questo senso.
D’altra parte, la parola metaverso, di cui abbiamo cosi a
lungo parlato, non era sostanzialmente nel vocabolario
prima del cambio di nome di Facebook in Meta e la
spinta che questa mossa ha dato e sta dando al mercato
e certamente significativa.

Potremmo domandarci se questo hype non rappre-
senti, di fatto, una sorta di grande bolla speculativa.
Potrebbe infatti accadere, come avvenne nel 2001 ai
tempi di internet e del crollo della new economy, che
tutto quello che viene associato alla parola metaverso
subisca a un certo punto una sorta di tracollo mediatico.
Secondo quanto osservato fin qui, il comportamento
degli utenti dimostra una progressione che va al di la
dell’attenzione mediatica che viene attribuita al meta-
verso. Allo stesso modo, le innovazioni che afferiscono
ai temi del web 3.0 sono, dal punto di vista evolutivo,
potenziali elementi strutturali di tutto il mercato digita-
le. Per fare un esempio, prendiamo il mercato degli NFT:
per quanto grandi o piccoli siano i volumi e i prezzi di
scambio, alla base di questo prodotto c’e il concetto di
proprieta digitale, un concetto che e applicabile in molti
contesti diversi e che riteniamo sia destinato a propa-
garsi indipendentemente dall'andamento, piti 0 meno
volatile, del principale mercato di riferimento, gli NFT.

Insomma, sembra proprio che tutti gli stakeholder
siano effettivamente e attivamente coinvolti nella co-
struzione del metaverso. Ma cosa vuol dire costruire
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il metaverso? In primo luogo, questo verra popolato
da un numero indefinito di mondi virtuali, ognuno
dei quali rappresenta una realta e un’economia in sé.
Fin qui i modelli che si sono affermati sono soprattutto
i giochi cosiddetti “sandbox”, dove l'acquisto di pro-
prieta immobiliari, terreni o altro e I'elemento fondan-
te dell’economia; altri giochi si basano su delle sfide,
mentre altri ancora lasciano liberi i giocatori di definire
i propri obiettivi. Ma al di la di queste meccaniche, la
domanda che ci si potrebbe porre riguarda quali e come
saranno i mondi virtuali che avremo a disposizione.
Quello che viene in mente pensando a questo scenario
e una sorta di rappresentazione virtuale di quello che
potrebbe essere Disneyworld o anche Las Vegas, luoghi
dove, una volta entrati, le opportunita di gioco e di
intrattenimento sono le piu varie, le piu eterogenee e
composite possibile. Oppure quello che ci si potrebbe
immaginare e un insieme di citta, ognuna con delle
caratteristiche peculiari e specifiche, con un grado di
attrattivita diverso, una economia diversa, un po’ come
se un mondo virtuale fosse New York, un altro Lon-
dra, un altro ancora Milano o Saint Tropez... Insomma,
luoghi dove recarsi occasionalmente o dove risiedere
costantemente. E difficile immaginare quali limiti avra
la creativita dei player e degli utenti, sia dal punto di
vista dei contenuti che da quello dei comportamenti.
Cio che sta accadendo oggi, e che probabilmente
e destinato a continuare ancora per i prossimi anni,
e il proliferare di potenziali mondi virtuali da un la-
to e, dall’altro, I'estensione dei piti importanti mondi
virtuali esistenti oggi, in un percorso di progressivo
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consolidamento di funzionalita, ambienti, tecnologie
e audience. E comunque difficile immaginare che, nel
lungo periodo, non ci saranno parecchi attori di nicchia
con segmenti verticali. Cosi come e difficile immaginare
che non ci saranno grandi attori centralizzati.

Gran parte della forma che il metaverso avra nel
lungo periodo dipendera dallaltro aspetto che riguarda
la costruzione dell’infrastruttura e quindi delle soluzio-
ni, che verranno adottate come standard di mercato,
per tutti i temi che riguardano ad esempio 'interope-
rabilita, i pagamenti, gli asset digitali e l'identita. Da
questi punti di vista c’e ancora molto da fare e da ca-
pire, soprattutto i temi regolamentari, che riguardano
le innovazioni del web 3.0, sono un aspetto critico per
definire quale potra veramente essere I'impatto sulla
dimensione e la forma dei mercati del metaverso.

Su tutto questo naturalmente e difficile fare previ-
sioni credibili ma e ragionevole pensare che nel giro di
poco tempo le principali criticita legate a questi temi
verranno affrontate e in qualche modo indirizzate.

L'impatto regolatorio riguardante in particolare i
player del web 3.0 sara determinante anche per l'affer-
mazione nel mercato dei modelli decentralizzati che
sono all'interno del metaverso.

Questo e forse uno dei piu grandi punti di domanda
dal punto di vista del business: la capacita dei modelli
decentralizzati di creare delle economie sostenibili e in
crescita, al di la degli aspetti per cosi dire valutari legati
alle criptomonete. Second Life ci ha insegnato che alcune
community possono sopravvivere a lungo nel tempo e
generare, tutto sommato, delle economie di autososten-
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tamento: queste non necessariamente dipendono dalle
dimensioni che raggiungono e, anzi, possono essere
anche virtuose, nonostante le piccole dimensioni. Se
questo e vero, un’altra previsione ragionevole e che ci
saranno moltissimi mondi virtuali, una coda lunga di
community e forse nessun player dominante.

La nostra opinione, infatti, € che i modelli decen-
tralizzati non saranno certamente gli unici: i principali
attori del metaverso odierno, i produttori di giochi e
i produttori di hardware non potranno rinunciare a
svolgere un ruolo da incumbent centralizzato e ten-
denzialmente dominante, anche attraverso logiche di
consolidamento e acquisizioni, che abbiamo gia visto
essere per lo piu attive da parte delle big tech. Nella
sfida tra modelli centralizzati e decentralizzati non cre-
diamo dunque che ci sara un vincitore, ma sara mol-
to interessante capire come questi modelli potranno
contaminarsi e, soprattutto, quali mosse faranno le big
tech nella direzione del web 3.0. Sul mercato si rincor-
rono costantemente voci di adozione e di lancio delle
criptomonete, ad esempio da parte di Meta, o della
progressiva apertura di piattaforme come Instagram
agli NFT, tutti segnali che indicano quanto questo tema
sia all’ordine del giorno.

D’altra parte, anche i player centralizzati hanno ca-
pito da tempo che, per poter costruire il loro metaverso,
hanno bisogno di una community attiva, incentivata
e remunerata, senza la quale sarebbe impossibile co-
struire tutti i mondi virtuali necessari e immaginabili.

I contributo dei creator e degli sviluppatori e il loro
coinvolgimento nelle piattaforme ¢ un altro elemento di
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straordinaria importanza. E una sorta di premessa di ba-
se che anticipa tutte le possibili evoluzioni del metaverso.
La sfida, da questo punto di vista, e la “democratizza-
zione delle tecnologie” e degli strumenti creativi messi a
disposizione del pubblico che, grazie a questo, puo gene-
rare una quantita di contenuti interessanti e attrattivi per
imondi virtuali che li ospitano. Senza questo contributo i
mondi virtuali rischiano in qualche modo di essere vuoti
o di riempirsi solo in tempi lunghissimi, perdendo le
logiche della persistenza e della socializzazione. E chiaro
che le principali piattaforme competeranno I'una con
l'altra non solo nella capacita di attrarre utenti ma anche
in quella di attirare creatori e sviluppatori.

Di fatto questo rappresenta un nuovo mercato del
lavoro che puo essere anche dimensionalmente molto
rilevante, soprattutto se guardato su scala globale e se
riferito, ancora una volta, al mondo del web 3.0, dove
le meccaniche di “play to earn” e la scambiabilita della
criptovaluta sui mercati secondari consentono, almeno
in questa fase, di godere di guadagni potenzialmente
molto interessanti.

Il mercato del lavoro legato al metaverso e, al tempo
stesso, una delle principali barriere e una delle mag-
giori opportunita di sviluppo. Da un lato, infatti, la
popolazione dei creator e degli sviluppatori va costru-
ita passo dopo passo e nel tempo per raggiungere i
volumi necessari, dall’altro 'indotto economico che il
metaverso puo generare e senza dubbio significativo.

All'interno dei mondi virtuali si creeranno sicura-
mente nuove professioni e si svolgeranno le stesse di
sempre con modalita diverse e interfacce nuove.
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D’altra parte, quello che osserviamo oggi nei com-
portamenti degli utenti non e diverso da quanto fanno
nella loro realta fisica: vestono dei loro brand preferiti
il loro avatar, assistono agli eventi, comprano beni di-
gitali. Tutta questa economia, che potremmo definire
virtuale, e tutt’altro che virtuale: gli utenti pagano e
spendono, guadagnano o perdono soldi veri. Cosi come
sono soldi veri quelli che vengono immessi sul mercato
per finanziare la crescita del metaverso. Non sono sol-
tanto gli utenti che contribuiscono economicamente, so-
prattutto nel caso dei player centralizzati del gaming o
dell’hardware, ma sono anche le aziende di vari settori
industriali, le big tech e, infine,gli investitori finanziari.
I mercati del gaming e dell’hardware rappresentano
due fonti importanti di investimenti diretti e sono do-
tati di stabilita e volumi importanti. La scommessa di
questi attori riflette una strategia di lungo termine che,
come abbiamo visto, li porta tendenzialmente a cercare
di dominare 'intera filiera del gaming e a intervenire in
modo significativo anche sugli aspetti infrastrutturali
del metaverso. Dall’altro lato, sia il mondo delle azien-
de che quello degli investitori risentono forse di pit1
delle mode e delle tendenze del momento. Le aziende,
che pure oggi stanno investendo nel metaverso, non
sembra che abbiano ancora, tranne in rari casi, consi-
stenti strategie di lungo periodo e di ampio respiro.
Molto spesso, e soprattutto per alcune industrie, la
presenza nel metaverso si limita a delle pit 0 meno
semplici operazioni di marketing che ragionevolmente
hanno poco impatto sui conti economici delle aziende.
La sfida delle aziende che riguarda la trasformazione
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digitale e la presenza concreta all'interno del metaverso
e ancora lontana e, in grandissima parte, le risorse che
sono oggi immesse nel mercato ci sembrano in questa
fase piu tattiche che strategiche, soprattutto quando ci
si riferisce alla presenza all'interno dei mondi virtuali
dei player del web 3.0.

Lo stesso si potrebbe dire per una gran parte de-
gli investitori finanziari che, da un lato cavalcano il
web 3.0, dall’altro influenzano grandemente la volatilita
dei mercati delle criptovalute.

Gli investitori finanziari, che in questa fase sono
comunque molto positivi, di fronte a possibili cambi
regolamentari, piuttosto che a notizie di risultati ne-
gativi, potrebbero rivedere al ribasso tutti i propri in-
vestimenti, esattamente come accadde per i player di
internet all’epoca della bolla della new economy. Notia-
mo che questo tipo di rischio, tutt’altro che trascurabile,
non riguarda né i player centralizzati né i produttori
di hardware.

Le risorse non mancano e non crediamo che queste
siano destinate a diminuire nel tempo, anche a fronte
di andamenti di mercato pit1 0 meno altalenanti o piu
o meno basati su logiche speculative di breve periodo.

L'orizzonte temporale nel quale noi guardiamo al
metaverso e uno degli elementi fondamentali che aiuta-
no a farci un’idea e a prendere una posizione su alcuni
dei fenomeni che questo implica o include.

Nel breve periodo ci si puo ragionevolmente aspet-
tare una grande instabilita dei player del web 3.0, vi-
sto che si tratta di un fenomeno embrionale e ancora
soggetto alla verifica dei modelli fondamentali sotto-
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stanti, che risente in modo particolare dell’hype e del-
la risonanza mediatica del momento. Dall’altro lato, il
progressivo affermarsi e I'eventuale successo di alcuni
di questi modelli decentralizzati potrebbe dare il via
a un’onda positiva che si rifletterebbe anche sugli altri
player del mercato.

Nei prossimi due o tre anni e prevedibile il fatto che
i mondi virtuali aumenteranno di molto sia in quantita
che, in alcuni casi, in dimensione. Nasceranno nuovi
contenuti, nuovi titoli, nuovi ambienti, probabilmente
anche nuove meccaniche di interazione col pubblico
e con gli utenti, si fara leva sulle novita, che gia oggi
sono a disposizione, come la proprieta digitale, e ci
sara una grande attenzione per la soluzione dei proble-
mi infrastrutturali che il metaverso porta con sé, come
l'interoperabilita e I'identita. Nel web 3.0 ci aspetta una
fase di innumerevoli nuove opportunita, anche se mol-
te, probabilmente la maggioranza, saranno destinate a
spegnersi nel giro di poco tempo.

Per i player tradizionali invece, nel breve periodo, al
dila di eventi straordinari, come lanci di nuovi prodotti
0 acquisizioni, non si prospettano particolari scossoni;
il mercato e sempre in crescita, con tassi di adozione
progressivamente sempre maggiori e con revenue che
aumentano nel tempo.

Prevedere quanto accadra nel medio periodo e piu
difficile.

Probabilmente ci sara un consolidamento opera-
to in particolare dalle big tech sul versante dei gio-
chi, che portera ad avere player con delle posizioni
tendenzialmente dominanti. Ma la grande domanda
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e se riusciranno a emergere player stabili e rilevanti
dal mondo del web 3.0 e, soprattutto, quali dimensioni
raggiungeranno. Abbiamo visto come la migrazione
dei giocatori dai giochi tradizionali verso quelli del
web 3.0 non sia un aspetto cosi banale né tanto meno
scontato. Indubbiamente, se nei prossimi tre o cinque
anni, player come Decentraland o Somnium Space ac-
quisiranno sempre maggiore penetrazione, allora si
potra affermare che il trend del web 3.0 e solido e in
grado di impattare significativamente sul disegno del
metaverso di domani.

L’altro aspetto da monitorare attentamente nel me-
dio periodo e il mercato del lavoro collegato ai creator
e ai developer: la crescita di questa dimensione e diret-
tamente collegata a quella dei mondi virtuali presenti
nel metaverso che avremo nel medio periodo.

Non ci aspettiamo che in questo periodo di tempo,
pur aumentando la penetrazione della realta virtuale
o della realta aumentata, ci siano significativi cambia-
menti nelle modalita di interfaccia e nelle caratteristiche
di immersivita degli ambienti 3D oggi presenti sul mer-
cato. Sicuramente dal punto di vista infrastrutturale i
passaggi potranno essere importanti e le performance
dei prodotti potranno migliorare in modo significati-
vo, ma la gran parte delle esperienze e degli ambienti
saranno ancora fruiti da mobile o pc. Tuttavia, il sogno
o l'ambizione di un metaverso totalmente immersivo e
interoperabile nel medio periodo sara ancora nel pieno
del suo divenire.

Di sicuro le applicazioni del metaverso aumente-
ranno molto nell’area del B2B, soprattutto nella realta
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virtuale e nella realta aumentata, destinate non soltanto
alla formazione, ma anche ad alcune funzioni aziendali
come la produzione, il design, la prototipazione e altre.

I prossimi quattro/cinque anni sono il periodo in cui
si iniziera veramente a capire che forma potra prendere
il metaverso dal punto di vista dell'infrastruttura, dei
player e soprattutto delle abitudini e dei comportamen-
ti degli utenti nei mondi virtuali. I tassi di crescita di
fenomeni molto embrionali come i virtual good, gli
NFT e anche lo shopping tradizionale all’interno del
metaverso, ci impressionano perché sono molto grandi,
ma oggi questi mercati sono ancora giovani e dimen-
sionalmente relativamente piccoli: vedremo nel tempo
quanto questi tassi di crescita riusciranno a mantenersi
stabili e quanto questi mercati potranno veramente va-
lere nel tempo. In altri termini, potremo osservare come
la domanda da parte dei consumatori si evolvera e se
effettivamente portera a dei mercati dimensionalmente
importanti o marginali rispetto ai business tradizionali.
Questo sara determinante anche per comprendere se
realmente le economie dei player del web 3.0 saranno
sostenibili o meno.

Se invece ci proiettiamo molto avanti nel tempo, in
un lungo o lunghissimo periodo, sono almeno tre gli
aspetti che ne determineranno la forma: il front end,
l'interoperabilita e la decentralizzazione.

In primo luogo, tutto il mondo del front end e delle
esperienze che, probabilmente grazie all'evoluzione
dell’hardware e dei device, permettera di passare sem-
pre piu tempo e in modo sempre pit semplice all’in-
terno del metaverso: non siamo lontani da quanto ab-
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biamo visto in alcuni film di fantascienza. Il metaverso
cambiera le nostre abitudini di relazione quotidiana
con il digitale: muteranno i luoghi all'interno dei quali
comunicare, lavorare o intrattenersi e in dieci o quindici
o anche vent’anni e ragionevole pensare che le abitudini
di interazione con il digitale che oggi a noi sembrano
particolarmente, per cosi dire, estreme, diventino la
norma, guidati probabilmente dall’attuale generazio-
ne Z che, gia oggi, dimostra di avere comportamenti
molto compatibili con quanto ci possiamo immaginare
nel futuro.

E anche chiaro che il mondo del front end del meta-
verso diventera sempre pill ingaggiante, coinvolgente,
veloce e probabilmente piu vicino anche dal punto di
vista delle soluzioni grafiche a quanto viviamo effet-
tivamente tutti i giorni nella realta. I confini tra cosa
e reale e cosa e virtuale tenderanno a confondersi e
I'esperienza che vivremo connessi e probabile che in
alcuni casi sia necessaria per svolgere attivita comuni.

I1 secondo punto e l'interoperabilita, e non e per
nulla detto che anche fra dieci o vent’anni si riescano
a trovare gli standard e le modalita con cui rendere il
passaggio da un mondo virtuale all’altro semplice e
senza frizioni. Abbiamo visto come questo aspetto sia
cruciale, non soltanto per la crescita del metaverso, ma
anche per la tipologia di infrastruttura che il mercato
avra. Da questo punto di vista, anche se gia oggi si stan-
no creando dei consorzi per lavorare su questo tema,
ci si possono aspettare fondamentalmente due scenari:
da un lato, un mondo totalmente interoperabile dove
tutto funziona come nel nostro immaginario, dall’altro
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un mercato che potrebbe dimostrarsi interoperabile ma
soltanto entro certi limiti. Crediamo che su temi come
I'identita digitale e la proprieta digitale le soluzioni
verranno trovate e questo comportera necessariamente
una contaminazione con i modelli tradizionali.

La decentralizzazione ¢ il terzo aspetto rilevante per
definire lo scenario di lunghissimo termine. Anche in
questo caso la contrapposizione tra centralizzato e de-
centralizzato, che in qualche modo é filosofica, definira
lo scenario di lungo termine. Mentre nel medio termine
il concetto fondamentale e la prova della sostenibilita
dei modelli basati sul web 3.0, qui viene messa in gioco
la struttura stessa dei modelli di business che posso-
no essere legati al metaverso. Qualora i modelli del
web 3.0 riuscissero a crescere enormemente, l'afferma-
zione di una sorta di economia decentralizzata e basata
sulla blockchain, diventerebbe, in effetti, come molti
profetizzano parlando del web 3.0, la nuova internet.

In questo caso anche i player centralizzati dovreb-
bero adottare in qualche modo le stesse soluzioni, cam-
biando quasi radicalmente il loro modello: tutto cio,
che puo sembrare impossibile in questa fase del mer-
cato, non e detto che non possa realizzarsi nei prossimi
vent’anni.

Ma quello che ci spaventa di piu e, forse, 'aspetto
antropologico di un mondo che diventa troppo digitale,
pervasivo, invadente che ci costringe in modo distopico
a vivere le esperienze virtuali. Questa e una visione
probabilmente eccessiva di come potrebbe evolversi il
rapporto tral'individuo e il digitale. Tutto questo ci ap-
parira normale, esattamente come oggi ci appare ovvio
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poter fare una videochiamata. E inevitabile che presto o
tardi questo accada. In pit, non abbiamo idea di quali
innovazioni e tecnologie arriveranno sul mercato nei
prossimi vent’anni, ma ci si puo aspettare che saranno
molte e significative. L'innovazione prosegue sempre
senza sosta, € sempre piu veloce, aggiunge nuovi la-
yer e nuove opportunita che oggi e quasi impossibile
prevedere.

Quello che invece appare evidente sembra essere
la volonta degli utenti e del consumatore o, in qualche
modo di tutti noi, di abbracciare sempre di pit1 la tecno-
logia. Nonostante gli sforzi che talvolta impone l'avvi-
cinarsi a uno strumento, 'uomo I'ha fatto da sempre; la
tecnologia, invece, nonostante aumenti per complessita
e sofisticazione, dimostra chiaramente la volonta di ren-
dere l'accesso il pit1 semplice, facile e intuitivo possibile,
proprio per avvicinarsi alle caratteristiche dell'umano.
Da questo punto di vista, i progressi che verranno fatti
nei prossimi anni e che ci proiettano nel lungo termine,
potranno essere straordinari e ridurre significativamen-
te le barriere all'ingresso ai mondi virtuali.

Dal nostro punto di vista e probabile che la realta
aumentata, forse ancora pitt della realta virtuale, diven-
tera parte della nostra vita quotidiana e che la penetra-
zione di questi device nelle famiglie sara mainstream,
cosi come e diventato oggi lo smartphone, oggetto or-
mai indispensabile a chiunque. Allo stesso modo sara
necessario essere nel metaverso, per poter fruire di una
quantita di servizi, anche comuni, che oggi hanno an-
cora poco a che fare col digitale, per svolgere la propria
attivita lavorativa, per fare acquisti. Non c’e dubbio che
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tutte queste attivita verranno svolte all’interno di quello
che noi potremmo definire metaverso. Fisico e digitale
saranno sempre pill interconnessi e certamente avremo
delle abitudini di fruizione del digitale radicalmente
diverse da ora una sorta di vita ibrida, che tutto som-
mato non differisce poi molto da come viviamo oggi,
connessi al telefonino, alle e-mail, guardando film in
streaming o chattando con gli amici. Ma le interfacce sa-
ranno radicalmente diverse, cambieranno gli ambienti
di relazione, e le modalita di contatto con gli altri, che
saranno rappresentati, come noi, da avatar e da identita
protette dalla privacy. Saremo tutti li, pena I'esclusione
della partecipazione dal mondo, anche quello fisico,
cosl come accade oggi se non abbiamo WhatsApp o
Facebook.

Prepariamoci. Ma forse non e nulla di cosi sconvol-
gente, e sicuramente un grandissimo arricchimento di
tutte le esperienze che noi come umani possiamo vive-
re, € potenzialmente un grandissimo mercato, ricco di
opportunita, di lavoro e di intrattenimento e, sebbene
tutto questo diventera sempre piu pervasivo, saremo
noi, alla fine, come utenti, con i nostri tassi di adozione,
a decretarne o meno il successo.
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Le keyword del metaverso






AVATAR: I'immagine o la rappresentazione grafica scelta da
un utente per rappresentare se stesso all’interno di una
comunita virtuale.

X autore:

sono

BLOCKCHAIN: (in italiano: blocchi concatenati[1][2]) € una FHEaat
bibliogra-

struttura dati condivisa e “immutabile”. E definita co- ey
trovo la
corrispon-
“blocchi”, concatenati in ordine cronologico, e la cui [

me un registro digitale le cui voci sono raggruppate in

integrita e garantita dall’uso della crittografia. Sebbene
la sua dimensione sia destinata a crescere nel tempo, €  togliere
immutabile nel concetto di “quanto”. Il suo contenuto,
una volta scritto tramite un processo normato, non e pitt
né modificabile né eliminabile, a meno di non invalida-
re 'intero processo. Le caratteristiche che accomunano
i sistemi sviluppati con le tecnologie della blockchain
e dei registri distribuiti sono: digitalizzazione dei dati,
decentralizzazione, disintermediazione, tracciabilita
dei trasferimenti, trasparenza/verificabilita, immutabi-
lita del registro e programmabilita dei trasferimenti.[3]  iogjiere
Grazie a tali caratteristiche, la blockchain e considerata
pertanto un’alternativa in termini di sicurezza, affida-
bilita, trasparenza e costi alle banche dati e ai registri
gestiti in maniera centralizzata da autorita riconosciute
e regolamentate (pubbliche amministrazioni, banche,
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Rampolla, Federico (MLN-MEW)
togliere

Rampolla, Federico (MLN-MEW)
togliere


assicurazioni, intermediari di pagamento etc. (Wiki-
pedia).

CRIPTOVALUTA: (0o criptomoneta) e 'italianizzazione del
termine inglese cryptocurrency e si riferisce a una rap-
presentazione digitale di valore basata sulla crittogra-
fia. Il vocabolo[3] deriva dalla fusione di cryptography
e currency (“valuta”). Una criptovaluta € una moneta
digitale che, a differenza delle monete tradizionali, non
esiste in forma fisica e non e controllata né gestita da
alcuna autorita centrale. Le informazioni sulle transa-
zioni in criptovaluta sono memorizzate in un registro
digitale decentralizzato, basato tipicamente sulla tec-
nologia blockchain. Nonostante il nome, le criptovalute
non sono considerate valute nel senso tradizionale del
termine. Oggi sono generalmente considerate un tipo di
bene a sé stante: né una merce, né un titolo finanziario,
né una moneta. La prima e pilt nota criptovaluta e il
Bitcoin, creato nel 2008. Al mondo esistono oltre 17.500
criptovalute (Wikipedia).

CRYPTO EXCHANGES: sono piattaforme di scambio in cui e
possibile comprare e vendere criptovalute. In particolare,
incrociano domanda e offerta di determinate monete
digitali permettendo il loro scambio. La sua funzione,
quindi, e quella di poter permettere di effettuare 'ac-
quisto e la vendita delle criptovalute e di realizzare un
profitto. Tra i pit1 noti: Coinbase e Bitpanda.

CRYPTO WALLET: ¢ il “portafoglio digitale” all'interno del
quale l'utente tiene e gestisce i sui asset di criptovalu-
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te e di NFT. Ogni Wallet crypto e dotato di una chiave
privata che ti consente di accedere esclusivamente ai
suoi contenuti. Anche se sono disponibili diversi tipi di
Wallet per criptovalute, come quelli fisici (dei dispositivi
simili a una chiavetta USB) o sotto forma di app mobile,
la maggior parte dei Wallet per criptovalute funziona
sostanzialmente nello stesso modo: archiviando coppie
di chiavi private che consentono di sincronizzare il Wal-
let su pit dispositivi per inviare e ricevere criptovalute.

DAO: acronimo di Decentralized Autonomous Organization
(initaliano, Organizzazione Autonoma Decentralizzata).
In poche parole, una DAO e un’organizzazione governata
da codici e programmi informatici. Come tale, ha la ca-
pacita di funzionare in modo autonomo, senza bisogno
di un’autorita centrale. Attraverso 'uso di smart contract,
una DAO puo lavorare con informazioni esterne ed ese-
guire comandi basati su di esse, tutto cio senza alcun
intervento umano. Una DAO viene solitamente operata
da una comunita di parti interessate, incentivate attra-
verso un qualche tipo di meccanismo di token.

DIGITAL IDENTITY: € l'insieme delle risorse digitali associate
in maniera univoca a una persona fisica che la identifi-
ca, rappresentandone la volonta, durante le sue attivita
digitali. L'identita digitale, di norma, viene presentata
per accedere a un sistema informatico, a un sistema in-
formativo o per la sottoscrizione di documenti digitali.
In un’accezione pili ampia essa e costituita dall’insieme
di informazioni presenti online e relative a un soggetto
(Wikipedia). Nel caso del metaverso l'identita digitale
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e associata principalmente a due dimensioni: la prima e
l'avatar e la propria rappresentazione nel mondo virtua-
le, la seconda e il wallet che identifica i miei pagamenti
e imiei asset digitali; le due dimensioni non necessaria-
mente coincidono. Un utente puo avere diverse identita
digitali, alcune anonime e altre non, a seconda delle sue
attivita e dei mondi virtuali che frequenta.

ETHEREUM: e una piattaforma decentralizzata del web 3.0
per la creazione e pubblicazione peer-to-peer di contratti
intelligenti (smart contracts) creati in un linguaggio di pro-
grammazione Turing-completo. La criptovaluta a esso le-
gata, Ether, e seconda in capitalizzazione dietro ai Bitcoin.

GAS FEE: le gas fee sono commissioni pagate dagli utenti
per compensare il dispendio di energia necessario per
elaborare e convalidare le transazioni sulla blockchain di
Ethereum (tipicamente per gli NFT). Per “gas limit” ci si
riferisce alla quantita massima di gas (o energia) che sei
disposto a spendere per una determinata transazione.

MARKETPLACE: e un sito di vendita di NFT (non fungibile
token), € un e-commerce nella forma del marketplace.
Cioe una piattaforma, gestita da un soggetto terzo, su
cui si incontrano la domanda da parte dei collezionisti
e l'offerta di NFT da parte dei creator. Lo scambio della
“merce” avviene con l'utilizzo di criptovalute. Tra i piu
noti OpenSea.

MINING: il mining di criptovalute e un processo di calcolo
decentralizzato per elaborare, proteggere, verificare e
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sincronizzare tutte le transazioni relative alle criptova-
lute. I minatori di criptovalute possono pubblicare ed
elaborare transazioni in criptovaluta attraverso il mining
solitario cosi come in pool di mining, i quali forniscono
la giusta potenza di calcolo per i compiti di calcolo pitt
complessi. Infatti, affinché le transazioni siano complete,
devono prima essere legittimate dai minatori attraverso
la risoluzione di puzzle numerici con i computer di mi-
ning. Come ricompensa per il “processo di mining”, i
minatori ricevono criptovaluta. In un pool di minatori,
la ricompensa e distribuita proporzionalmente secondo
le capacita di calcolo di ogni membro.

MINTING: significa, in pratica, pubblicare in modo univoco
un token sulla blockchain per renderlo acquistabile. Tec-
nicamente, il processo di minting e quello di convalidare
le informazioni, creare un nuovo blocco e registrare tali
informazioni sulla blockchain. Il mint € decentralizzato,
consentendo a chiunque di creare token senza la necessi-
ta di un’autorita di regolamentazione centrale. Quando
“minti” un NFT si crea un asset sulla blockchain, in modo
permanente. Si utilizza il termine in particolare per gli
NFT, mentre nel caso del processo “simile” applicato alle
criptovalute si utilizza il termine Mining.

MIXED REALITY: ¢ la fusione del mondo reale con quello
virtuale che permette di creare nuovi ambienti in cui
persone, oggetti fisici e digitali coesistono e interagiscono
in tempo reale. La mixed reality (MR) mescola, dunque,
la realta fisica con quella virtuale, utilizzando allo scopo
anche la realta aumentata, sovrapponendole: possiamo
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osservare il mondo reale che ci circonda traendone in-
formazioni utili (in AR), ma anche vedere e muovere
oggetti virtuali come fossero reali.

MMORPG: (acronimo di Massively Multiplayer Online Role-
Playing Game, in italiano “gioco di ruolo multigiocatore
inrete di massa”) € un videogioco di ruolo (per computer
o console) che viene svolto contemporaneamente da piu
persone reali tramite internet (percio chiamati “giochi
online”). Negli MMORPG migliaia di giocatori possono
giocare insieme e interagire tra di loro, interpretando
personaggi caratterizzabili che si evolvono (acquisendo
abilita, guadagnando valuta in-game, ottenendo oggetti
ed equipaggiamenti etc.) insieme al mondo persistente
che li circonda e in cui si trovano (Wikipedia).

NFT: acronimo di Non Fungible Tokens sono dei “certificati
digitali” basati sulla tecnologia blockchain volti a iden-
tificare in modo univoco, insostituibile e non replicabile
la proprieta di un prodotto digitale. Si distinguono dai
token “generici” per la loro unicita (sono oggetti digi-
tali singoli e identificati), mentre mantengono le altre
caratteristiche dei token generici quali la trasferibilita,
autenticita e trasparenza. Grazie a queste caratteristiche
si prestano a molteplici casi d'uso.

PLAY TO EARN: i giochi play-to-earn, in italiano “gioca per
guadagnare”, sono particolari videogame attraverso cui
gli utenti hanno la possibilita di investire e guadagnare
denaro reale, mediante lo scambio di strumenti finan-
ziari “digital native” come gli NFT e le criptovalute. E la
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meccanica tipica di coinvolgimento degli utenti per le
piattaforme basate su blockchain.

SMART CONTRACT: sono dei contratti digitali che si “autoe-
seguono” attraverso un programma in modo consistente
rispetto agli accordi presi tra le parti. In altri termini, il
contratto € un programma che viene scritto ed esegui-
to sulla blockchain e che al verificarsi di determinate
condizioni definite esegue quanto stabilito. Gli smart
contract sono basati sulle logiche di decentralizzazione
e distribuzione della blockchain e sono anche alla base
della governance delle DAO.

TOKEN: e letteralmente un “gettone” che puo essere associato
a un valore o genericamente a un privilegio. Nel caso del
metaverso viene applicato principalmente ai players del
web 3.0 basati sulla blockchain. In questo caso a fronte di
un pagamento o di un‘azione virtuosa da parte dell’uten-
te, la piattaforma rilascia un token che consente all'utente
di avere determinati privilegi come, ad esempio, I'accesso
alla governance della piattaforma (tramite le Dao) o altri
generi di benefici. Il token puo essere o non essere una
vera e propria criptovaluta a seconda dei casi e delle lo-
giche di emissione. In generale si fa rifermento alla Token
Economy quando viene creata una logica premiante dei
comportamenti virtuosi degli utenti a cui corrispondono,
appunto, token e privilegi economici e non.

VIRTUAL GOOD: sono oggetti “non fisici” acquistati per
un uso allinterno dei giochi e delle comunita online. I

virtual good sono diversi dai beni digitali e includono
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una categoria pitt ampia di cui fanno parte ad esempio
la musica o gli e-book. Tipicamente i virtual good sono
abiti digitali e accessori per i propri avatar, oggi prin-
cipalmente legati al singolo gioco e venduti all’interno
delle piattaforme grazie ai micropagamenti degli utenti.

VIRTUAL WORLD: con virtual world intendiamo un ambien-
te digitale immersivo in 3D (con o senza VR) all'interno
del quale I'utente interagisce attraverso un avatar e una
identita. Nel virtual world si mantengono le caratteri-
stiche della persistenza delle esperienze, nel senso che i
contenuti e quanto accade non e statico ma dinamico e
in divenire grazie alle interazioni con gli utenti, all'im-
mersivita data dalla dimensione 3D e soprattutto della
socialita e della possibilita di interagire con altri utenti/
avatar in tempo reale.

WEB 3.0: rispetto al web 2.0 e caratterizzato da una mag-
giore consapevolezza e superiore controllo dei fruitori
riguardo i contenuti e I'evoluzione grafica dal 2D al 3D.
I principali aspetti evolutivi del web 3.0 possono essere
individuati come segue: 1) i contenuti non sono pit co-
stituiti da pagine HTML, ma da un database sottostante
che permette ricerche piu approfondite e accurate; 2)
intelligenza artificiale, associata a una piu strutturata
archiviazione dei dati; 3) maggiore capacita di calcolo
e nuovi algoritmi volti alla costruzione di ambienti 3D
realmente utilizzabili. In generale si attribuisce al termi-
ne web 3.0 un’idea di futuro di internet decentralizzato
e interoperabile e quindi basato principalmente sulla
tecnologia della blockchain.
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