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Il libro




Questo libro non è per fanatici della tecnologia, ma per chi vuole indagare e capire concretamente cos’è il Metaverso e cosa comporta per tutti noi questa nuova rivoluzione digitale, che sarà anche una rivoluzione culturale, economica e sociale.

Il Metaverso potrebbe essere un mondo fantastico, ma non di fantasia, in cui, senza rendercene conto, stiamo entrando per restare. Se è così, è grazie a una nuova Internet e a un nuovo “Web 3.0”.

Metaverso è un viaggio in cui Lorenzo Montagna ci accompagna insieme a chi sta studiando e creando questo mondo: i top manager di quattro Big Tech protagoniste del cambiamento; esperti di arte, videogiochi, esports, retail, fashion e comunicazione; professori universitari di Economia, Psicologia, Neuromarketing; e infine due ragazzi, uno studente liceale e un neolaureato.

Sarà un viaggio appassionante, ricco di scoperte, di sorprese, di idee, per comprendere in che modo vivremo nel Metaverso, come persone e con le nostre imprese, reti sociali e community. Con qualche dubbio lungo il percorso perché, come in tutti i viaggi, c’è anche il timore di sbagliare strada.
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Questo libro è pensato per essere letto in base

ai vostri interessi e priorità.

Come tutti i testi è lineare ma vi consente

anche una lettura creativa grazie a una

impostazione per capitoli indipendenti.




“L’impossibile verosimile è da preferire al possibile non credibile”

_Aristotele
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PREMESSA




Prima di iniziare vorrei darvi alcune indicazioni, diciamo dei punti cardinali, su come è stato concepito questo libro. Il tempo che passeremo insieme vorrei che assomigliasse a un viaggio. Viaggeremo in un mondo reale, ci guarderemo intorno, impareremo cose nuove, pensando anche al futuro ma senza vaneggiare. Ci muoveremo in un mondo vero, con fatti, dati ed esempi.

Saremo critici, non ci accontenteremo dei “luoghi” comuni, e staremo alla larga dai facili entusiasmi concettuali, tenendo i piedi ben piantati a terra.

Parleremo con persone molto diverse tra loro con idee anche discordanti. Utilizzeremo mappe e faremo varie tappe.

Viaggeremo veloci in autostrada, evitando di perderci in vie secondarie, vicoli inutili come le derive tecniche o di costume, che non portano da nessuna parte, puntando diretti al Metaverso. Per questo abbiamo un’autostrada, Internet, e una supercar, chiamata “Web 3.0”.

Il Web 3.0 è diverso da quello che conosciamo, è fatto di nuove tecnologie, ma già pronte e solide, hardware, software, strutture, linguaggi, formati, contenuti.

In ultimo una nota importante: le Persone sono al centro di questo libro.

Come nei viaggi più belli, è chi incontri lungo il cammino a rendere unico il percorso.

La “mèta”, ovvero la destinazione di questo viaggio, corrisponde anche al punto di partenza, ovvero noi stessi. Saremo sempre noi i protagonisti, pur muovendoci verso una nuova “mèta”, una realtà intesa come metamorfosi trasformativa.

Ma il Metaverso potrebbe anche essere una metà, intesa come altra parte, parallela a quella che viviamo tutti i giorni. Sperando, ovviamente, che il Metaverso non diventi la metonimia della nostra vita, e che il virtuale non prenda il sopravvento al punto da sostituire la nostra vita reale.

Pur non essendo realistico oggi, tra pochi anni di certo saremo in molti casi al bivio: se stare nel nostro mondo “reale”, o entrare in un altro “realmente” digitale, anzi super realistico e definito simulation point.

Un posto dove compiere attività sociali, sportive, di lavoro e di intrattenimento, di cultura e di aggiornamento professionale.

Certo questo mondo parallelo e perfetto potrebbe far pensare a un futuro distopico. Eppure, mi torna continuamente in mente una frase pronunciata da Sorrentino nel film È stata la mano di Dio. Nel dialogo cult tra il regista – che è ancora un ragazzo – e il regista Capuano, che ha ispirato la sua carriera, il giovane Sorrentino cita una frase di Fellini: “La realtà è scadente”. E aggiunge: “La mia vita non mi piace più, ne voglio un’altra, immaginaria. La realtà non mi piace più. La realtà è scadente”. Quel dialogo l’ho rivisto decine di volte su YouTube. Ciò che mi preoccupa non è l’avanzare della tecnologia o il rischio che corriamo a usarla sempre di più come parallelo della vita reale, ma il perché la utilizzeremo; sperando che non serva ad allontanarci dalla “vera” realtà. E qui torniamo “noi”, il fatto di mettere le persone al centro di una realtà che, in verità, non esiste come assoluto. La realtà è frutto di idee, sensazioni, esperienze, preconcetti culturali molto, molto soggettivi, personali.

Ricordate per esempio la famosa foto del vestito bianco-oro o nero-blu che impazzava sulla Rete nel 2015? I colori erano totalmente soggettivi, tanto che la foto divenne presto un “meme” ripetitivo e onnipresente online. Milioni di persone vedevano dei colori, totalmente diversi rispetto agli altri. La foto divenne famosa al punto da essere presente ancora oggi su Wikipedia come The dress e divenne oggetto di un’analisi più approfondita sul fenomeno della cosiddetta human color vision.

Lasciamo da parte la vista per un momento, e andiamo più in generale sulla percezione degli ambienti o delle situazioni. Vi siete mai divertiti a confrontare, online, i giudizi, le recensioni, di uno spettacolo o di un hotel, di un libro o di un ristorante, di una performance artistica o di un professionista?

La realtà è pura distonia. Non tutti vedono, vivono e capiscono le stesse cose.

Vedremo che questo con il Metaverso c’entra parecchio. E contano molto i giovani, soprattutto la Generazione Z, che – come Sorrentino – hanno il compito di cambiare “tutto”, sfidando il presente per costruire un futuro migliore, dove il Metaverso sarà una componente, pur senza diventare il tutto.

Se fosse così il problema non sarebbero la tecnologia e la sua magia, ma la realtà vera e il suo fallimento.

Questo è un viaggio

Considero questo libro il diario di un’esplorazione iniziata ormai cinque anni fa nel Metaverso e trent’anni fa nel Web. Questo è il reportage di un viaggio con cui fornire al lettore una visione larga, a 360 gradi sulla nostra destinazione, il Metaverso appunto, attraverso diverse tappe, esperienze e punti di vista. Una visione aperta e concreta, creativa ma strutturata, entusiasta ma critica al tempo stesso, per capire perché siamo entrati in questo nuovo mondo digitale.

Capiremo anche il motivo per cui Internet (la piattaforma che regge tutto il nostro mondo digitale, la nostra Rete) e il Web (i contenuti e i linguaggi che la popolano) cambieranno anch’essi e perché stiamo entrando in un nuovo Web, una nuova dimensione digitale. Nuovi device, per accedere a nuovi contenuti, nuove esperienze e nuove professioni.

Ma attenzione: oggi, non domani. Il Web 1.0 (pc e informazioni) e il 2.0 (smartphone e social) continueranno a esistere e sono già stati affiancati da una ulteriore evoluzione, il 3.0 appunto. Il nuovo Web è basato su tecnologie emergenti e paradigmi totalmente nuovi, di forte impatto sulla nostra persona, sulla società e sull’attuale economia “reale”. Vedremo perché Goldman Sachs stima che gli investimenti – solo nelle piattaforme – saranno tra gli 800 miliardi e il trilione e mezzo entro il 2030. Da questo è escluso tutto il resto del business che verrà creato su queste piattaforme. PwC stima che soltanto la Realtà Aumentata (AR) e la Realtà Virtuale (VR) contribuiranno al Prodotto interno lordo mondiale per altri 1800 miliardi di dollari nel 2030. Il valore enorme di questi dati viene confermato di continuo da altre fonti, sempre molto attendibili, come City per esempio, che stima il mercato del Metaverso tra i valori di 8 e 13 trilioni di dollari. Tutte queste ricerche e altre ancora sono disponibili sul sito www.secondstarvr.com.

Con occhi diversi indagheremo questo mondo apparentemente complesso e sicuramente affascinante. La nuova Internet sarà la nostra realtà “di sempre” ma in modalità “estesa”, tra reale e digitale, come accade già ora, con un maggiore coinvolgimento emotivo e sociale, con un continuum reale-digitale che passa da essere onlife, come dice il professor Luciano Floridi, inteso quale sinonimo di always on a inlife, ossia inside, nel senso di “dentro” e in prima persona.

Se è vero che è la nostra percezione a determinare la realtà, se lo scienziato più famoso di tutti i tempi ha dimostrato che la realtà è relativa, come fece anche Platone con il mito della caverna, è evidente che questo tema, questo viaggio, è molto più antico, umanistico e intrigante di quanto si pensi. La tecnologia di fatto mette in scena quello che da sempre è nelle nostre menti, idee o scenari fantasiosi, traducendoli in realtà sempre più credibili, questo fin dal 1895, dal primo fotogramma dei fratelli Lumière. Il famoso arrivo del treno a La Ciotat fece scappare dalla sala i presenti che stavano vedendo un film per la prima volta. Ebbero la sensazione di essere travolti dal treno.

La tecnologia quindi non è protagonista di questo libro ma il medium, il mezzo, la supercar su cui salire a bordo. Una innovazione quella del Metaverso che ci abilita a un cambiamento radicale di relazione con il nostro spazio, con gli oggetti e con le persone “intorno” a noi.

Dunque, faremo questo viaggio insieme ad altri amici, per essere certi di non perderci per strada e per fermarci a riflettere, grazie ai loro racconti e alle loro competenze, diverse, tanto quanto straordinarie.

Esperti di arte, cryptovalute, comunicazione, cultura, design, economia, fashion, formazione, Intelligenza Artificiale, marketing, psicologia, retail, strategia aziendale, sport, ma anche studenti e giovani esperti, appassionati di tecnologia daranno un contributo di valore per capire quanto il Metaverso sia veramente importante per noi come persone, rilevante per le aziende, promosso e creato dalla comunità per se stessa innanzitutto.

Capiremo le opportunità che ne conseguono e anche quali possono essere le sue insidie, gli aspetti etici e anche i suoi sviluppi futuri.

Questa non è Matrix, Neo

Mentre si parla di Metaverso torna al cinema il cult movie Matrix.

Si tratta di un evento atteso per diciassette anni ed esce nel periodo in cui non si parla d’altro che di mondi digitali e avatar.

Tempismo perfetto per la Resurrection di Neo e Keanu Reeves. I film di fantascienza anticipano di decenni i trend tech in cui poi ci troveremo, i riferimenti alla Realtà Virtuale, all’Intelligenza Artificiale, alla Realtà Aumentata sono incredibilmente vividi ora a distanza di anni. Per fortuna però sempre con un finale positivo per l’uomo, con buona pace di autori di film come Avatar o serie cult come Black Mirror di Netflix.

La fantascienza è tuttavia fonte di grande ispirazione e di immensa confusione, ne parleremo più avanti. Nel 2022 siamo di fronte a una nuova era tecnologica e sociale iniziata vorticosamente nel 2020, e credo che questo passaggio avrà un impatto profondo sulle nostre vite. Siamo già in un’era dove la tecnologia è sempre più vicina alle persone, utile, anzi essenziale; invisibile, contestuale.

Il 2020 ci ha insegnato molto e ha accelerato con una “violenza” inimmaginabile la nostra vita digitale dimostrando, anche ai più controversi estimatori, quanto sia utile, affidabile, personale e fondamentale per l’economia, l’informazione e l’istruzione, ma anche per l’arte e la cultura. Tutte attività e discipline che hanno sviluppato in pochi mesi evoluzioni sostanziali per non morire; dalle grandi multinazionali alla piccola impresa artigiana. Tutti abbiamo dovuto iniziare un percorso di digitalizzazione, anzi virtualizzazione, irreversibile. E tutto questo è successo per un fatto reale che nessun film di fantascienza avrebbe potuto immaginare.

Il Metaverso poi non è solo un nuovo medium, non è l’evoluzione del cinema e dei suoi effetti speciali e non è solo una nuova Internet, un nuovo Web.

Il Metaverso è già oggi un nuovo ecosistema, un nuovo sistema economico-finanziario, un nuovo ambiente dove tecnologia, società e scienza convivono. Altro che Matrix. Il Metaverso esiste, non è solo cinema, e anche se avrà tanti “episodi”, tanti protagonisti, qualche eroe, in questa storia entreremo tutti a farne parte.

Solo autostrade

Resteremo solo sulle autostrade, senza perderci nei dettagli, nelle informazioni che cambiano e si contraddicono continuamente e che non si addicono a un libro, che non è un magazine, che non punta all’attualità sensazionalistica dove tutto cambia in ventiquattr’ore. Questo testo deve essere per voi un punto di accesso, utile, pragmatico, per scoprire e capire le cose più importanti lasciando ai siti web www.seconda-stella.com e www.secondstarvr.com tutti gli aggiornamenti, le liste, i dettagli che sono ampiamente presenti in Rete. Scanseremo il più possibile i tecnicismi inutili e sfateremo i falsi miti.

Le Persone al centro

Nel 2020 la pandemia ha creato un nuovo approccio alla vita e si è parlato infatti, per mesi, di NN, New Normal o Nuova normalità, per definire una serie di cambiamenti comportamentali che, sebbene inizialmente imposti, resteranno per anni, forse per sempre.

Primo fra tutti il compromesso tra la nostra vita personale e quella professionale. Non ci sono mai stati così tanti casi di dimissioni anche da posizioni importanti e ruoli manageriali a conferma di un nuovo patto con se stessi nel mettere la qualità della vita al primo posto e non la carriera. Si parla di Great Resignation. In alcuni paesi – come gli USA – i tassi di abbandono sono aumentati del 50%, complice anche un mercato del lavoro più flessibile, l’opportunità maggiore dello smartworking. In Italia, il fenomeno è relativo, con un aumento del 30% delle dimissioni spontanee; anche le dimissioni su base annua sono aumentate. Ciò che però è meno evidente è che in buona parte si tratta di dimissioni di giovani under trenta che hanno deciso di cambiare gli stereotipi del posto fisso, della carriera, che noi boomer, i cinquantenni di oggi, abbiamo dimostrato essere molto lontana dalla soddisfazione personale e dal benessere.

Tutti noi abbiamo riscoperto valori e attenzioni nei nostri confronti che prima erano sopiti. Il motivo per cui le persone decidevano di vivere in città erano le opportunità di lavoro e la vita sociale. Due elementi messi decisamente in discussione oggi con le aziende che hanno gli uffici vuoti e che stanno adottando lo smartworking come opportunità per avere più personale qualificato, a costi inferiori, con maggiore efficienza economica.

Siamo riusciti a vivere grazie a Internet, che è passata da essere piattaforma di comunicazione e informazione a essere tutto. Scuola e ufficio, supermercato e boutique, casa e chiesa. Tutto si è digitalizzato e ci siamo tristemente dovuti abituare all’assurdità di fare tutto online.

Non solo la discussione della tesi di laurea, ma anche la festa, come nel caso di mio figlio. O il matrimonio per alcuni amici. Follia pura, ma non avevamo alternativa. Diversamente saremmo stati in gabbia, senza poter interagire con il mondo fuori.

Questa fase di adozione forzata della Rete in tutti i suoi aspetti ha dimostrato che i temi del digital divide non avevano fondamenti culturali, regionali, di età, ma solo di opportunità o necessità. Questo periodo ha reso evidente che è desiderio di tutti andare oltre le videocall e una vita da Grande fratello a cui siamo purtroppo abituati, per andare verso un mondo digitale diverso, più personale e credibile, empatico e interattivo.

Credo quindi che la fase di digitalizzazione avvenuta dal 2000 al 2020 sia ormai chiusa. Ci attende ora quella di virtualizzazione, un blend, un mix tra reale e digitale che crea nuovi scenari dove il digitale esce dagli schermi per essere un overlay fisico (Realtà Aumentata) se non addirittura tutto il contesto in cui ci troviamo (Realtà Virtuale), sempre però con altre persone, e da qui la convergenza su piattaforme di gaming e a breve di living.

Non saremo mai soli in questo Metaverso. Mai soli! Se non per scelta. Questo elemento della socialità è alla base della nuova realtà che ci porta a vivere sempre di più online e meglio, con relazioni più vere e profonde di quanto possano fare la telecamera del nostro pc, o i social e i loro “i messaggini”, come direbbe Brunello Cucinelli. Il motivo per cui sono convinto di questa affermazione, ovvero che le relazioni digitali nel Metaverso saranno di gran lunga migliori rispetto a quelle attuali, è che l’ho provato in prima persona. Sia con amici, entrando in piattaforme più ludiche, sia per lavoro attraverso piattaforme pensate per il mondo delle aziende. Fare una videocall come siamo abituati a fare oggi con Zoom, Meet o Teams, è tristemente banale, siamo in una situazione che definisco di “videosorveglianza coercitiva e collettiva”. Siamo in sintesi passati dal sentirci al telefono come si faceva ai tempi di Bell nel 1876, al vederci su uno schermo. Cosa che sempre negli stessi laboratori Bell avevano iniziato a fare dal 1927. Mentre il resto del mondo va alla velocità della luce sui trasporti fisici, tanto da arrivare su Marte, noi, nelle nostre conversazioni e interazioni siamo rimasti all’inizio del secolo scorso.

Si inserisce qui l’idea di un nuovo modo di comunicare, di relazionarci, che è quella di condividere uno spazio fisico. Lo stesso ambiente.

Digitale ovviamente. Questo passaggio dallo stare tutti fermi al proprio posto all’andare tutti in un altro luogo è veramente una “dimensione” altra in cui entreremo a far parte per una nuova esperienza maggiormente empatica, realistica e personale.

Le Persone e la loro vita saranno sempre la traiettoria del viaggio e non potrebbe essere diversamente visto che sempre più l’uomo e l’antropologia, l’ambiente e l’ecologia, l’economia circolare e la sostenibilità vengono prima della tecnologia. Anche nel grande Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR), che finanzia la ripartenza dell’Italia con gli investimenti, quelli in Digitale e Innovazione sono però, in termini di valore, al secondo posto dopo la Missione 2 quella della “Rivoluzione verde e la transizione ecologica”. Prima noi, insomma.





1. L’INIZIO DEL VIAGGIO




1.1 IL PUNTO DI PARTENZA

Dal millennium bug al millennium boom

Come in tutti i viaggi bisogna avere un punto di partenza ancor prima che uno di arrivo. E questo sembra essere più un punto di fuga, per certi versi.

Molti di voi ricorderanno il 31 dicembre 1999 come la data della fine del mondo informatico, la cosiddetta “Y2K”. La storia, in sintesi, è che i primi pc, progettati dall’inizio degli anni Settanta, avessero dei software che non prevedevano oltre due numeri a indicare l’anno e non ci fossero riferimenti oltre la fine del secolo e quindi del millennio, con il rischio di avere resettato all’inizio del 1900 tutto il mondo informatico. La necessità di riprogrammare intere autostrade informatiche richiese un investimento di 500 milioni di dollari. Con il dubbio e la paura di dimenticarsi di qualche “via” minore e il conseguente blocco del traffico dati. Alla fine tutto si è risolto in una bolla di sapone. Pochi problemi, incidenti zero, molto rumore per nulla. Bill Clinton ne fece un motivo di orgoglio nazionale.

Ciò che nessuno poteva immaginare è quanto è successo dal febbraio 2020: la comparsa ufficiale del Covid-19. Il 20 febbraio, appena atterrato da Londra alle 20.00, mi sono trovato in una situazione surreale. Molte persone indossavano mascherine chirurgiche, che non avevo mai visto fuori dagli ospedali prima di allora. Tutti in coda per passare di fronte a quello che poi si scoprì essere uno scan termico gestito dalla protezione civile. La combinazione dei numeri non la posso scordare ovviamente dato che è stata per me e per tutti noi l’entrata nel periodo drammatico della pandemia. Pandemia che ha forzato l’ingresso in Rete per molte persone che non ne erano minimamente interessate (per esempio gli anziani, via mobile) o ha portato alcuni utenti ad altre destinazioni (i bambini, dalla playstation alla DAD, via computer; i manager dalle mail alle videoconferenze). I dati che conosco parlano chiaro, il 2020 è stato un boom in termini di adozione del digitale: Disney Channel nel 2020 ha raddoppiato gli utenti arrivando a 7 milioni contro i 10 di Netflix, che però ha impiegato dieci anni per raggiungere quello stesso numero. Sempre nella primavera 2020 il traffico internet è cresciuto del 40% anno su anno. Le vendite di Amazon sono cresciute del 44% (i profitti del 220%). L’adozione dello smartphone come strumento principale d’ingresso ha creato questo traffico impensabile e una esplosione dell’e-commerce e delle piattaforme di comunicazione come Zoom, Google Meet e Microsoft Teams. Zoom ad esempio, nel 2020 ha triplicato i ricavi e il suo valore, incrementando del 2900% i suoi utenti e arrivando a ospitare la cifra astronomica di 200 milioni di meeting al giorno! Nel frattempo, i giovani nel tempo libero si spostano sulle piattaforme multiplayer di gaming e iniziano a usarle come piattaforme di socializzazione. Fortnite, per citarne una, è cresciuta passando dai 50 milioni di utenti del 2020 ai 350 milioni di oggi, genera 7 miliardi di fatturato di cui uno da “mobile”. Roblox, la piattaforma di gioco per bambini in modalità “metaverso”, è passata da 20 milioni di utenti al giorno del 2019 a 45 con un totale di 200 milioni di utenti attivi su base mensile, superando così Minecraft, brand storico che è rimasto a “soli” 141 milioni. E pensare che da quando è nato nel 2006 al 2016, Roblox – sconosciuto a chiunque abbia più di dodici anni – aveva acquisito solo 9 milioni di utenti. Il motivo di tali numeri è che questi siti sono diventati luoghi di digital hangout, ovvero di “uscita digitale”, per bambini e ragazzi che hanno avuto bisogno di creare nuove amicizie, in posti nuovi, per fare nuovi giochi, ovviamente senza uscire di casa.

Anche in ambito business le prime piattaforme digitali con partecipazione attiva attraverso avatar prendono forma e si delineano meglio, concentrandosi ciascuna su target e bisogni differenti, come le soluzioni BtoB – ovvero Business to Business – dette di “collaborazione”, ovvero di lavoro, partecipazione e presenza in real time, quali Virbela, Spatial, Glue, Engage, Arthur e soprattutto Horizon Workrooms. Queste si affiancano ad altri metaversi BtoC – ossia Business to Consumer, destinati ad attività di vendita o di assistenza – come Altspace, VRChat, o per tornare a Oculus, Horizon Worlds per vedere con gli amici concerti e partite come quelle dell’NBA. Il valore degli investimenti in oggetti digitali è passato dai 5 miliardi del 2019 a 54, pari al doppio del mercato della musica.

Nel frattempo, i dati delle ricerche di PwC “Entertainment and Media Outlook 2020-2024” con riferimento al mercato italiano ante Covid e quelli della “23° Annual Global CEO” a livello mondiale, del luglio 2020 – e quindi post Covid – evidenziavano come i CEO delle aziende avessero già in atto un processo di trasformazione basato sulla digitalizzazione dei processi (priorità numero 1 per il 24% degli intervistati, priorità numero 2 per il 20%) e la virtualizzazione di oggetti e spazi per la creazione di nuovi servizi digitali (priority numero 1 per il 17% del campione e numero 2 per il 13%). I settori più preparati e interessati in questo “spostamento” virtuale verso il cosiddetto New Normal, ovvero una nuova normalità più attenta sia agli aspetti della mobilità e della presenza fisica in favore di una maggiore presenza di servizi digitali, sono il settore delle telecomunicazioni e quello della salute che considerano – nel 24% dei casi – prioritari “Business model più virtuali grazie all’aggiunta di nuovi prodotti e servizi digitali”. Seguono i settori finanziario e manifatturiero, rispettivamente con il 23 e 17%.

Il mondo delle operations, della logistica, dell’assistenza di impianti e macchinari inizia a ragionare nell’ottica remote by default, gestendo quindi da remoto non solo i meeting e le conferenze, ma anche gli interventi fisici, abilitando chi si trova “sul campo” a essere guidato passo passo da un collega “aumentato”, che gli sta a fianco, indicandogli con precisi disegni, tratti nel suo campo visivo, e in video gestendo questo tête-a-tête da casa o dall’headquarter.

Il mondo della moda, che ha sempre fatto degli eventi internazionali degli show straordinari, vira di più sul digitale e Prada porta i suoi top customer in prima fila a Milano o Shanghai, con una serie di spettacolari sfilate, nate e pensate in Realtà Virtuale. Per presentare la collezione 2020, il marchio milanese ha comprato e distribuito visori per i propri top customer in giro per il mondo. Ancora Prada porta anche i suoi clienti, attraverso YouTube VR, a bordo di Luna Rossa, nelle Fondazioni di Milano e Los Angeles, nelle sue boutique più iconiche. Gucci attraverso la sua app per mobile “aumenta” buona parte delle sue collezioni di accessori che diventano digital twins, personalizzabili e indossabili attraverso il proprio smartphone. Borse, occhiali, orologi, persino il make-up o l’arredamento possono essere viste su di sé, o in casa propria senza muoversi di un centimetro dalla propria abitazione.

Tutto questo solo in Italia, uno dei Paesi, meno innovativi e più tradizionalisti del mondo, mentre città come Seul iniziavano a stanziare investimenti per spostare le attività di relazione con i cittadini online e in modalità “metaverso” stanziando 2,8 milioni di dollari. Eppure l’Italia per prima, dopo la Cina, si è trovata a fare i conti con un impensabile blocco del mondo reale durato mesi interi e ha iniziato una nuova vita digitale, con la consapevolezza che su alcuni aspetti non si tornerà indietro, come per esempio l’inutilità di molti viaggi e trasferte per meeting di lavoro.

Il punto di partenza del viaggio è quindi l’adozione di massa di Internet, o meglio del Web, e di contenuti nuovi, evoluti per eliminare le distanze, per creare connessione, vicinanza, empatia tra persone in ambienti digitali e interagendo con oggetti soprattutto attraverso lo smartphone.

1.2 LA DESTINAZIONE

Metaverso: concetti e definizioni

Se il punto di partenza è sempre chiaro, la destinazione non lo è, soprattutto se si tratta di un cosiddetto moving target per usare un termine militare, un oggetto in continuo movimento come il nostro Metaverso.

Il termine Metaverso è nuovo, ha molte definizioni ed esprime diversi concetti. Qui di seguito analizzeremo entrambi per poi arrivare a una sola definizione.

Mentre sto scrivendo Microsoft Word lo evidenzia come un errore.

Ma in quello stesso esatto momento Metaverso è una delle parole più ricercate su Google, passando da 7 ricerche al giorno a 100 milioni nel mese di ottobre 2021. “Times” lo incorona come il termine tech del 2021 seguito da NFT.

Tutte le ricerche compiute nel mese di gennaio danno il Metaverso come il trend topic del 2022.

Del resto dopo che Mark Zuckerberg ha ribrandizzato “Facebook” in “Meta”, spostando attenzione, asset e business model della capogruppo, per mesi non si è parlato di altro, con una grande esplosione di investimenti in tutte le direzioni, ai limiti della follia, per progetti che molto probabilmente non resisteranno un anno o semplici, pacchiani, maquillage, travestimenti di business che nulla hanno a che fare con il vero Metaverso, ma che lo cavalcano per tatticismo. Come capita per tutti i trend o gli hype, i “predatori” si buttano dove ci sono grandi capitali e opportunità senza necessariamente averne le competenze solo per raccogliere investimenti di sprovveduti approfittando di keyword magiche. Come è successo in passato con espressioni come machine learning, poi sparite o convertite all’Intelligenza Artificiale (AI), come buona parte di quelle aziende che ne avevano cavalcato l’opportunità.
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All’opposto degli approfittatori ci sono gli esperti. Persone e aziende che hanno competenze maturate in anni di investimenti, rischio e passione per tecnologie emergenti e di frontiera che ora non sono più il futuro ma il presente. Queste realtà si trovano quindi nel cosiddetto sweet spot, al momento giusto nel posto giusto. Quello che succede però è che, sia per competenze distintive, sia per focus di investimenti, tutte le aziende che offrono soluzioni basate sul Web 3.0 e sul Metaverso hanno una visione straordinariamente profonda quanto verticale.

Quindi anche gli esperti si trovano spesso ad avere punti di vista non del tutto allineati perché ciascuno di loro ha un suo “silos”, una enorme competenza ma solo in una delle tecnologie che vedremo. E quindi, come capita in psichiatria con il test di Rorschach, di ognuno di loro vede solo quello che è abituato a vedere. Qualcuno, sbagliando, vede quindi il Metaverso solo come una estensione dei videogiochi. Proprio come chi lo vede quale estensione dei siti di e-commerce, sbagliando ancora una volta. E così via.

Si crea pertanto molto rumore di fondo e una gran confusione intorno a questa parola, sconosciuta quanto abusata. Il nostro percorso insieme partirà proprio dal capire dove stiamo andando, anche se è evidente, anche ai più ingenui, che questo non sia un nuovo mondo digitale ma l’evoluzione di quello che viviamo e conosciamo oggi.

Per questo voglio subito affidarmi a una mappa con diverse tappe intermedie, come si conviene per i viaggi lunghi, dove muoversi senza fretta e in cui fermarsi serve per essere certi di seguire la strada giusta. “Fermati! Arriverai prima!” è il motto dei motociclisti della Parigi Dakar che senza GPS dovevano viaggiare per chilometri in spazi immensi trovando una strada che è del tutto invisibile. Faremo lo stesso utilizzando diversi road book e mappe.

Le prime tappe riguardano concetti fortemente legati al Metaverso e alcune definizioni molto specifiche per giungere poi a una univoca e molto completa che è quella che io ritengo la mia unica, personale, definizione del termine e che vi anticipo:


“Il Metaverso è un mondo digitale, fatto di spazi, aperti e condivisi, in cui ci muoviamo fisicamente, in prima persona o rappresentati da avatar, per trovarci con altre persone, per interagire con loro, con gli oggetti e gli ambienti circostanti. È un mondo a cui accediamo attraverso pc, smartphone, occhiali, visori. Un mondo che estende le nostre esperienze fisiche portandoci in nuovi contesti dove reale e digitale si sovrappongono, dialogano o si sostituiscono, creando nuove esperienze personali, sociali e contestuali, di significato dove le transazioni economiche avvengono attraverso piattaforme, portafogli e monete virtuali che creano nuovi mercati”



Vediamo ora come sono arrivato a questa definizione analizzando i concetti principali che ruotano intorno al termine Metaverso.

Prima tappa: un mondo oltre

L’origine della parola si trova nel romanzo del 1992, Snow Crash, di Neal Stephenson, scrittore che di fatto conia il termine per definire, in estrema sintesi, un mondo di avatar con delle sue regole, dinamiche e spazi.

Nel libro è una parola che descrive uno spazio tridimensionale condiviso, prodotto dalla convergenza della realtà fisica in uno spazio virtuale, sempre attivo. È uno spazio digitale in cui si trovano persone reali che, indossando speciali cuffie e occhiali, possono interagire tra loro attraverso gli avatar che li rappresentano. Nulla di diverso da quello che accade da anni per chi conosce le piattaforme di gaming o di VR. Se seguiamo la strada del romanzo fantasy-tech però, ci perdiamo immediatamente in pagine e pagine di dettagli, nella narrazione che ha creato il genere cyberpunk, un genere dicevo che crea distopie dark tanto amate, quanto odiate, proprio come i suoi film.

Spostiamo quindi l’attenzione dal romanzo, che devia totalmente dalla nostra strada di comprensione dell’attuale e della realtà, e andiamo all’essenza della parola, quella che sia Word, sia Stephenson hanno colto: l’idea di un mondo diverso, un mondo meta-fisico diciamo.

Un posto che si trova oltre.

Meta: quello che vediamo e che riconosciamo nella nostra vita. Oltre a oggetti, spazi e persone, esperienze e sensazioni, il nostro uni-verso appunto. Questa idea di un mondo che rimane oltre un confine definito, una porta, anzi un portale, è qualcosa che non necessariamente ha a che fare con la tecnologia, anzi è qualcosa di antico e umanistico legato alla fantasia e al sogno. Da Platone ai fratelli Grimm, da Hollywood al Magic Kingdom Disney, per arrivare ai viaggi su Marte di Elon Musk. Abbiamo sempre vissuto e vivremo con l’idea che ci sia un altro mondo fantastico da scoprire, da esplorare come ricorda un altro film del momento: Il primo uomo, ovvero la storia del viaggio sulla luna.

Il Metaverso dunque è tutt’altro che una novità.

La prima definizione riguarda quindi un mondo “altro” che va oltre quello che vediamo.

Seconda tappa: il mondo “phy-gital” o “fi-gitale”

Il mondo dei media da sempre ha creato questo universo fantastico dove i sogni diventano realtà. Luoghi del tutto immaginifici legati a un hardware, tv o pc che sia. Un universo di centinaia di canali, miliardi di contenuti in cui entrare e uscire; fatto di testi e libri, scena e teatro, film e cinema, tv e serie. Poi con l’arrivo di Internet si è aggiunta l’interattività, e con i social la generazione di contenuti da parte degli utenti. Con gli smartphone i contenuti sono diventati portatili e always on. Possiamo quindi dire che ad oggi il digitale sia buona parte del nostro habitat naturale, con tempi di permanenza sempre crescenti, al punto da non avere più una netta dicotomia tra online e offline ma un unicum continuo di onlife come suggerisce il Professor Luciano Floridi dell’Oxford Internet Institute.

A tutto questo mondo digitale manca però un fattore fondamentale: lo spazio. I contenuti digitali sono sempre confinati in uno schermo che ci divide, o meglio ci difende, ci scherma, come nell’etimologia latina della parola.

Il 22 luglio 2021 Zuckerberg, prima della famosa conferenza Facebook Connect di ottobre, ha dichiarato che l’azienda sarebbe cambiata. Diecimila persone da assumere solo in Europa, 50 milioni di dollari per iniziare a “costruire responsabilmente il Metaverso”. Alla pronta domanda di una giornalista su cosa fosse il “Metaverso”, Zuckerberg ha risposto: “An embodied Internet”, ovvero una “Internet fisica”, con un corpo.

La seconda definizione riguarda identità e luoghi, dove si entra nei contenuti e non se ne resta fuori. Un posto, quindi, fisico, dove noi passiamo da essere un account, o meglio un avatar, al di là degli aspetti grafici e psicologici che vedremo oltre. Il cambio di paradigma è totale.

Terza tappa: spaziale

La straordinaria sintesi del fondatore di Facebook riunisce tutta una serie di concetti in due parole: “embodied internet”. Una Internet con un corpo porta con sé una serie di altri fattori il primo di questi è lo spazio. Non quello di Musk e SpaceX con i suoi razzi lunari, ma il nostro, quello intorno a noi in cui ci muoviamo tutti i giorni. Se infatti Internet passa da essere contenuto in uno schermo, diviso, separato dal nostro mondo, qui si apre un capitolo molto interessante, noto a molti dal 2017 come spatial computing.

Lo spatial computing è un mondo che esiste ora, dove computer, software ed ecosistema sono più potenti di quelli visti fino al 2016. Internet of Things, AR e VR, Blockchain, un Cloud infinito con memoria per tutto e soprattutto la AI come mente, con il 5G a fare da vettore. Tutto questo insieme di strumenti suonerà una musica diversa, creerà un nuovo universo digitale dove qualsiasi contenuto viaggerà in Rete per essere presente, condivisibile, personalizzabile nel nostro spazio al di là dei dispositivi che avremo a disposizione. Handset (device che tengo in mano) o headset (device che indosso sul viso o in testa) gestiranno lo spazio intorno a noi. Pensate ad esempio di poter vedere nel vostro campo visivo delle informazioni comparire sopra oggetti o luoghi che vi circondano, ad esempio avere i giudizi di Tripadvisor su un ristorante mentre siete di fronte all’entrata, semplicemente guardandolo. Ma non solo: immaginate di avere lì di fronte anche informazioni che hanno lasciato i vostri amici o le persone connesse via social. I post, le interazioni, potrebbero essere localizzate. Questo lo insegna Pokémon Go, che è la app più redditizia di sempre, con 1 miliardo di ricavi nel 2020 e la sua azienda Niantic, valutata 9 miliardi, che ha raccolto 300 milioni di dollari solo per iniziare un progetto di Metaverso in Realtà Aumentata.

In questo contesto di spatial computing ci siamo già e da tempo. Pensate alle mappe di Google Earth che ci portano in un click in qualunque via del mondo, e ci permettono di camminare idealmente dappertutto. Il progetto di Google – copiato in parte dalla startup tedesca Terravision – a tal proposito, consiglio di vedere la miniserie Netflix One billion dollar code – a mio avviso resta uno degli esempi più eclatanti di Metaverso,

di fusione tra reale e digitale, di servizio di grande valore oltre che di totale stupore, ancora oggi dopo quindici anni. Ricordo quando ho visto Google Earth in VR la prima volta, ho passato tutta la notte sveglio visitando gli angoli del pianeta più disparati, strada per strada, volando, camminando, teletrasportandomi tra i continenti. Venendo ai giorni nostri, chi possiede un iPhone dal modello 12 in avanti sa che lo smartphone consente con la tecnologia LIDAR di creare in un click file tridimensionali straordinari, semplicemente scaricando un software come Matterport che mappa e rende tridimensionali gli ambienti circostanti. Forse non è un caso che proprio Google Earth da anni permette di scattare e caricare foto a 360 gradi in modo da coprire quelle aree del mondo dove le loro auto non sono riuscite a entrare.

Molti esperti aggiungono a questo mondo di spatial computing i veicoli a guida autonoma. Chi possiede una Tesla, delega ormai da tempo la guida alla AI, che, dati alla mano, guida meglio di lui e del resto della famiglia messi assieme. Google con la società WAYMO dopo aver mappato tutte le strade del mondo per generarne un gemello digitale sta iniziando a creare una interazione digitale con questi spazi appunto con le auto a guida autonoma, ma anche con WebAR, basato sulla geolocalizzazione e diffusione di informazioni e servizi presenti e visibili via smartphone o occhiali.

Terza definizione: il Metaverso è un’Internet “spaziale”, dove si entra e ci si muove.

Quarta tappa: gamificato, virtuale e sociale

Il 2020 ha avuto un forte impatto sui giovani e sui bambini, queste generazioni, native digitali, si sono spostate ancor di più online.

Il tempo speso sulle piattaforme di gioco come Fortnite, Roblox, Zepeto, Minecraft – lo abbiamo detto – è letteralmente esploso. Ma è anche cambiato del tutto il fine per cui entrare in queste piattaforme che, per chi non le conoscesse, non sono di solo gioco. Sono luoghi di incontro, di socializzazione, di cosiddetto digital hangout. Esattamente come nei social più noti, Instagram e Facebook, ma dove sei un avatar, un personaggio e ti muovi, come detto prima, in un contesto simile a un videogioco. L’impiego di questi luoghi digitali è stato quindi quello di accogliere, come fa un parco o un cortile, chi voleva “uscire” di casa per giocare con amici nuovi o noti. Amici su cui, bene dirlo per chi non lo sapesse, parli sia in chat ma anche grazie a microfoni e cuffie per una connessione sì mediata da pupazzi ma assolutamente più interattiva e coinvolgente di un post o di like.

Da qui l’ingresso di molti marchi del lusso, come Gucci e Balenciaga, o brand del mondo sportivo, come Nike e Adidas, per creare dei loro “luoghi” di incontro tra brand e target, creando mondi virtuali, case, negozi 3D. Sappiamo poi che artisti come Ariana Grande, Trevis Scott, Justin Biber, hanno tenuto concerti “live” (molto brevi in verità) su queste piattaforme. Oltre la notizia però bisogna andare a fondo per scoprire così che i concerti erano dei film di animazione. Bellissimi, in particolare quello di Ariana. Un corto degno di un premio alle mostre del cinema internazionali. Ma attenzione… nulla di live. Un bel cartoon. Fine.

Quindi a mio avviso tanto rumore per nulla, e anzi grande confusione nel confrontare i dati tra concerti veri e questi video che una volta sarebbero girati su MTV senza tutto questo clamore. Certo, al concerto eri una parte attiva, eri insieme ad altri amici, il tuo avatar si muoveva in questi enormi ambienti, eri vestito con le skins create apposta per l’evento ma, alla fine, per un cinquantenne come me difficile paragonare un “concerto” così con uno di Vasco.

Poco corretto, a mio avviso, mettere a confronto un evento sul Metaverso con quelli nel mondo reale. Confrontare un video interattivo a un concerto vero, o come ho letto più volte confrontare il concerto di Travis Scott che ha avuto 29 milioni di partecipanti con l’evento fisico più importante al mondo, il Carnevale di Rio, che ha 8 milioni di partecipanti, è ovviamente un nonsenso. Ma io non sono certo l’utente tipo di Fornite e quindi per capire bene le dinamiche di questi mondi digitali, evoluzioni dei social, ho chiesto a Matteo, un ragazzo che frequenta ancora il liceo e che è nato e cresciuto in questo scenario, di farci da guida quando, più avanti, parleremo di questi temi.

È vero che gli abitanti delle piattaforme sono i nostri giovani e sarà il caso di sentire cosa ci dicono. Ma anche noi adulti, cosiddetti boomer, Generazione X o Y, non stiamo a guardare: l’87% degli utenti su scala globale utilizza il Web per giocare; chi a “War of Warcraft”, chi a Burraco via smartphone, chi invece si cimenta in competizioni di Esport, che – secondo una recente ricerca di PwC, “Media Outlook 2022-2026” – sono destinate a crescere da 17 milioni di euro nel 2021 a 44 nel 2026. Il settore dei videogiochi, nel 2021, è invece cresciuto del 7,3% e passerà, solo in Italia, secondo le previsioni da 3,9 a 5,5 miliardi di euro. Non è un caso infatti che ci sia un costante fermento nel mondo gaming con tentativi, come quelli di Google e di Netflix, di acquisire quote di un mercato da 270 miliardi di dollari dominato da realtà come Sony, Nintendo, Electronic Arts e Microsoft. L’azienda di Bill Gates non contenta di essere tra le prime tre ha acquisito Activision, azienda storica del gaming, alla cifra apparentemente folle di 69 miliardi di dollari, in contanti, a gennaio 2022. La più grande acquisizione di sempre da parte dell’azienda di Seattle, la seconda in ordine di grandezza fu LinkedIn per 26 miliardi nel 2016.

Del resto se stiamo a vedere, solo in Italia, il mercato dei videogiochi vale 2,5 miliardi ed è destinato ad arrivare a 3,8 entro il 2025. Difficile pensare che Microsoft stia sbagliando…

Numeri a parte, guardiamoci intorno. Basta osservare quello che si dicono molti ragazzi: quando, salutandosi fuori da scuola dicono, “ci vediamo dopo”, intendono online, in piattaforme dove i loro avatar riprendono a giocare e a scoprire nuove attività insieme. Ricordo il caso di un’amica che aveva preparato la merenda perché un compagno di suo figlio sarebbe stato con lui dopo la palestra. Arrivate le 19.00 ha scoperto che i ragazzi si erano dati appuntamento su Fortnite! Esattamente come accade a noi genitori, al contrario, quando ti presenti a un meeting in persona nell’ufficio del cliente, per scoprire di essere solo come un fesso, mentre gli altri ti attendono su Microsoft Teams o Google Meet.

Il periodo critico dell’isolamento forzato ha determinato una crescita esponenziale di tutto il comparto digitale legato all’intrattenimento; dal cosiddetto OTT (Over The Top: per esempio, Netflix) all’e-commerce, dalle piattaforme di videogiochi, le cosiddette MMOG (Massively Multiplayer Online Game), ai podcast, dalla vendita di e-book, fino alle nostre amate e-mail e videoconferenze.

Qui subentra un altro aspetto. Se è vero che abbiamo iniziato a vivere in un mondo sempre più digitale, è anche vero che abbiamo capito che la tecnologia non è solo entertainment e gioco. Questo aspetto del riposizionamento tout court delle piattaforme di qualunque tipo, ha aumentato, oltre a utenti e tempo speso, un altro fattore di rilevante importanza: la consapevolezza dell’impatto sulla nostra vita professionale del Web, dei social, delle piattaforme di comunicazione. Questo ha indotto le aziende a diventare veramente smart e a sdoganare il famoso smartworking, parola proibita o naïf che pochissime aziende si erano adoperate di adottare. Le grandi aziende come Microsoft e Google hanno immediatamente reso disponibili e migliorano di continuo le loro piattaforme come Teams e Meet che insieme a Zoom sono diventate l’ufficio di tutti noi.

Il 2020 ha dunque portato le aziende a vedere il mondo digitale non solo come una dimensione di evasione ma anche di vicinanza, di relazione, di socializzazione, con una prossimità alla professione, al business, mai vista prima. Gli Esports e la VR, dal 2020 al 2022, sono stati i media cresciuti di più, secondo le analisi di PwC-Media Outlook.

Nell’anno 2020-2021, la VR ha iniziato a diventare uno strumento di training (ne parlerà più avanti la professoressa Iacovone). Dapprima solo per la formazione di hard skills, ovvero attività manuali ed esecutive, poi di soft skills ovvero abilità di gestire i rapporti interpersonali, l’attenzione e l’empatia per gli altri, la persuasione, quella che Daniel Goleman definisce “intelligenza emotiva”.

La gamification va poi intesa come un nuovo linguaggio, una nuova tassonomia, una nuova esperienza, un nuovo modo di mettersi alla prova, di verificare le proprie competenze e attitudini. Il fatto di introdurre punteggi, classifiche, anche nei corsi di formazione, ad esempio, crea una interazione maggiore con il contenuto e tra le persone, tra i partecipanti al gioco. Questo genera anche un nuovo modo di valorizzare le competenze e di renderle evidenti e disponibili. Molte aziende infatti nel 2020 non potendo fare formazione classica in aula e per differenziare alcuni corsi da quelli online, ormai diventati noiosi, hanno iniziato a sviluppare mobile app dove poter leggere, vedere video, interagire con i prodotti, imparare. Ma non solo. Con le app per mobile si sono create delle nuove interazioni non solo tra persona e contenuto ma anche tra persone e contenuto.

La gamification non va quindi intesa come sinonimo di videogioco o necessariamente di sfida fine a se stessa, ma di gioco di ruolo.

E la formazione più efficace che possa esistere è proprio quella basata sul fare le cose. Giocando, sei il protagonista di una simulazione, di una situazione che è per te importante personalmente e professionalmente. Confucio dice “Se ascolto dimentico, se guardo capisco, se faccio imparo”. Vi assicuro che non c’è nulla di più serio di un gioco di ruolo in VR dove metti alla prova le tue competenze di hard o soft skills.

Avrete notato che in questo paragrafo non ho parlato di virtualizzazione intesa come attività che si svolge con visori di Realtà Virtuale ma di virtualizzazione in senso lato, di “simulazione” applicata a siti, ambienti, app e giochi che simulano come il vecchio videogame The Sims alcuni momenti della nostra vita.



SE ASCOLTO DIMENTICO, SE GUARDO CAPISCO, SE FACCIO IMPARO

_ Confucio





La quarta definizione, dunque, è che il Metaverso può essere un ambiente anche gamificato, indipendentemente dalle finalità personali o professionali. Si manifesta a volte con dinamiche e su infrastrutture che richiamano i videogame, i primi giochi di ruolo interattivi e basati su dati. Queste piattaforme di gaming sono ora anche luoghi di socializzazione, di cosiddetto digital hangout, di passatempo dove stare e vedere amici e partecipare a eventi in modalità che sono tipiche dei videogiochi.

Quinta tappa: in-personale tra avatar e digital humans

Se, quindi, ci muoviamo in uno spazio e interagiamo con oggetti e individui, in prima persona, o con un nostro alter ego, alla fine come siamo rappresentati? Quale forma abbiamo? Qui si apre uno dei capitoli più interessanti dal punto di vista psicologico e sociale del fenomeno del Metaverso. Da ultracinquantenne – boomer, come direbbero i miei figli –, perdo un sacco di tempo a creare un avatar ogni volta che entro in una piattaforma. Cerco di “apparire”, e bene, come chiunque della mia generazione, volendo fare bella figura. Mi trovo quindi molto a mio agio con buona parte degli avatar che ti ringiovaniscono di vent’anni come Ready Player Me o i personaggi di Zepeto, bellissimi characters in stile cartoon. Ho avuto qualche difficoltà, lo ammetto, quando sono entrato in Fortnite come personaggio femminile, settato di default, una sorta di Lara Croft senza possibilità di cambiare la mia identità virtuale fino al raggiungimento di un certo “budget” utile a personalizzare il mio avatar. Ebbene sì, il business di queste piattaforme – lo sappiamo – sta nel replicare logiche e dinamiche della vita reale, come appunto il fatto di spendere per possedere oggetti che migliorano non solo le nostre performance di gioco, ma anche il nostro aspetto. L’ingresso in Fortnite è stato l’inizio di una serie di considerazioni e una consapevolezza però opposta e contraria ai luoghi comuni. Nel Metaverso il tuo avatar non devi essere necessariamente tu. Anzi non lo sei per convenzione. Come mi ha insegnato Pietro, quattordici anni, “L’avatar non è come sei tu, è un te proiettato”. Questa frase mi ha aperto un mondo perché ha molto più senso, in un universo libero da buona parte della fisicità e delle sue regole, avere anche un’identità che sia slegata dal tuo aspetto estetico. Perché anche nel Metaverso devo essere uguale a me stesso quando magari idealmente mi piacerebbe essere differente, anche se solo per gioco? Non è immediato e per me è comunque stato un piccolo shock.

Inoltre, ho notato due cose: la prima è che a molti ragazzi interessa poco la “somiglianza” e che molti characters o personaggi predefiniti, avatar generici che sono settati di default in entrata delle piattaforme, a ben vedere, sono asessuati. Quando sei “uomo” e vai per esempio nella boutique di Ralph Lauren in Zepeto potresti provare anche vestiti femminili, e il tuo corpo si adatta, cambia la tua silhouette, seno compreso. Esiste quindi una forte diversity in questo mondo digitale, dove essere diverso dal solito, dal rutinario, dalla propria forma fisica potrebbe proprio fare parte del gioco. Questo concetto è alla base, lo vedremo poi, del commercio elettronico cosiddetto “DtoA”, ossia Digital to Avatar, ovvero di oggetti, capi, accessori che esistono solo in formato digitale, per i propri avatar, e, come quelli, non hanno regole: possono essere fatti di materiali inesistenti, sottrarsi alle regole della fisica e ad esempio volare per aria, essere fatti di gelato o di bolle di sapone. Se pensate che questa cosa sia folle vi sbagliate di grosso perché sono molte le aziende del lusso (come Gucci) e del fast fashion (ad esempio H&M) che stanno entrando in questo mondo, cambiando anche le regole della moda dal punto di vista del design, perché in questo modo a disegnare gli abiti sono gli stessi utenti-clienti, persone che non sono designer professionisti ma che hanno la passione per la moda e una buona creatività, spesso degli anni di studio e diplomi.

Il passaggio successivo, lo sappiamo, è che questi capi siano dei pezzi unici, dei cosiddetti NFT, Non Fungible Token, certificati da sistemi di Blockchain e pagati non con la carta di credito ma in cryptovalute. Il discorso sembra piuttosto complesso ma vedremo più avanti che non è così e che ha invece molto senso.

Tornando, quindi, al nostro alter ego digitale, abbiamo diversi livelli di avatar, di realismo che vedremo più avanti nel dettaglio nel capitolo cinque; intanto vi accenno che seguiremo quest’ordine di complessità:


	✓ character fissi

	✓ character personalizzabili

	✓ avatar semplici

	✓ avatar complessi

	✓ digital humans



Sempre a proposito di avatar, alcune note interessanti.

Una delle serie tv che sta spopolando all’estero si chiama Alter ego. Trova la sua originalità e il suo successo nel fatto che la giuria non è chiamata a valutare l’esibizione del performer che si sta esibendo, come accade di solito, ma di una proiezione dell’artista stesso, un avatar, che è in linea con la sua personalità dell’artista. Sia per dare la possibilità ai performer di essere se stessi, svincolati dall’apparenza sebbene non sempre perfetta, sia per non essere influenzata dai pregiudizi correlati alla razza, all’età e al genere, la giuria non valuta le persone, ma solo quello che fanno attraverso un corpo che non è il loro.

Se però gli avatar sono rappresentativi di persone reali, i digital humans o virtual beings sono invece persone inesistenti se non in versione bit. Sono noti i fenomeni di digital humans che sono diventati famosi come Lil Miquela vera e propria influencer ingaggiata da marchi della moda. Se vi affascina il tema degli avatar dovreste cercare in Rete LaTurbo Avedon. È un avatar e rappresenta un “artista, curatore che proviene da Internet”. È un personaggio presente in tutti i mondi virtuali da Minecraft a Second Life e sperimenta di continuo nuovi formati di comunicazione anticipando spesso i trend dei mondi virtuali che vive perché ne frequenta gli abitanti.

L’altra nota interessante è che Il termine avatar deriva dall’induismo e indica la discesa di una divinità sulla terra. Decisamente un termine ingombrante a cui quindi preferisco associare un più modesto alias, che peraltro online abbiamo tutti e che di solito è il cosiddetto user.

Nel Metaverso la tua persona, o meglio la tua personalità, ha un alias, che ha un corpo più o meno realistico, che ti rappresenta nelle interazioni nello spazio e con gli altri “umani”, reali o digitali che siano, e ti permette di interagire con ambienti e oggetti.

Sesta tappa: aumentato

Fino ad ora abbiamo seguito il principale trend che vede il Metaverso come molto legato alla Realtà Virtuale e al mondo del gaming. Ma esiste un approccio opposto su cui aziende come Apple, Google, Tesla, Magic Leap, Microsoft, Snap lavorano, e quindi meritevole di un’alta considerazione.

È più facile e ha più senso portare dati e info nel nostro mondo reale – approccio appunto della AR, Realtà Aumentata, piuttosto che fare l’opposto, ovvero creare un universo totalmente digitale, approccio invece della VR, Realtà Virtuale. Apple da anni sta lavorando ai suoi glasses che, a giudicare dai brevetti depositati e dall’approccio dell’azienda, che punta ad avere un ecosistema dei dispositivi mobili che gira intorno all’iPhone, saranno connessi allo smartphone per sfruttarne l’enorme capacità computazionale. Forse non lo sapete ma l’iPhone 13 processa 16 milioni di operazioni al secondo. Se pensate che l’uomo è andato sulla Luna con i processori della NASA che lavoravano a 85.000 operazioni al secondo è evidente che non stiamo usando gli smartphone in modo “smart” e che esiste un potenziale tale per cui “ci chiederemo come abbiamo fatto senza la Realtà Aumentata connessa al nostro mondo”. La frase è di Tim Cook, CEO di Apple. E non è un caso che in tutti gli ultimi aggiornamenti di siano stati introdotti servizi di AR come le nuove mappe o il riconoscimento dei testi.

E se è vero che Metaverso e Web 3.0 sostituiscono gli schermi per alcuni momenti e attività, non necessariamente dobbiamo essere sempre noi ad andare da un’altra parte, e che questa altra parte sia completamente virtuale. Può avere più senso in alcuni casi avere un Metaverso che si sovrappone al nostro mondo reale piuttosto che averne uno totalmente alternativo. Pensate ad esempio alla formazione: potrebbe avere senso un mondo virtuale fatto di simulazioni per situazioni rare e pericolose su cui addestrare le risorse umane, o anche permettere alle persone di essere guidate con delle sovrapposizioni, overlay, nel loro mondo reale. Dipende dagli utilizzi, dagli obiettivi. Da qui il posizionamento duplice di Meta che lavora anche su AR con un progetto di occhiali definito “ARia” per presidiare il mercato che è destinato ad arrivare per primo tra AR e VR, quello dove da anni lavora anche Google che ha potenziato sia il suo sistema di ricerca, che è possibile ora anche per immagini, sia le sue Google Maps, che ora interagiscono con la fotocamera del nostro telefono.

In questa concezione della Realtà Aumentata come prioritaria rispetto a quella virtuale, più complicata e costosa nei device e negli asset sono in prima linea non solo Apple e Facebook, ma anche molte realtà come ad esempio Niantic e Snap, di cui leggerete la strategia più avanti.

Quindi la strada del Metaverso è a doppio senso. Noi andiamo in un mondo totalmente “virtuale” ma al tempo stesso, il mondo virtuale si presenta intorno a noi portando informazioni, dati, video, mappe link, connessioni sociali nel nostro campo visivo e ci connette interattivamente con il mondo che ci circonda, un mondo sempre più popolato, anzi colorato di dati, come dice un importante esperto americano: Charlie Fink.

Il Metaverso quindi si basa sulla virtualizzazione, intesa come digitalizzazione realistica di noi, dei nostri ambienti e degli oggetti che ci circondano, senza tuttavia dovere necessariamente lasciare il nostro mondo, il nostro posto, la nostra visione, per andare altrove o lontano, quanto magari fare il contrario, in modo che questi dialoghino, si sovrappongano o si uniscano intorno a noi per creare appunto quello che definisco “You-niverse”, un mondo digitale costruito “intorno a te”.

Settima tappa: decentralizzato

Il Metaverso sfugge ora, e forse riuscirà a sfuggire in futuro, a “centralizzazioni” e monopoli. Ha creato delle nuove realtà e piattaforme. Ve le presento, ma avremo modo di analizzarle più avanti: Decentraland e The Sandbox, OVR e Somnium come territori virtuali; OpenSea come piattaforma transattiva dove comprare quello che si trova negli ambienti sopracitati; Discord è la piattaforma per comunicare in questi metaversi. E poi ci sono Reddit, Twitch e Telegram, che si stanno affermando per bypassare le app attuali e le piattaforme dove è nota la gestione borderline dei dati personali. Infine, ci sono i portafogli crypto come MetaMask su cui caricare i vostri Ethereum. Portafogli però che, come quelli reali, non portano solo denaro, ma hanno anche documenti di identità, carte fedeltà, badge aziendali, carte di credito e conti bancari. A dirla tutta questi aspetti sono ormai diventati digitali e sono nel nostro smartphone da anni, quindi nulla di nuovo se non il fatto che avremo un’unica, sola app con dentro tutto, dallo spid alla carta di credito. La nascita di queste nuove realtà sia dal punto di vista finanziario, sia da quello delle operations, e della loro rilevanza, è uno degli elementi per cui gli amanti della tecnologia prospettano un nuovo mondo, dove non ci saranno sempre e solo i soliti colossi del Web o della finanza a farla da padroni.

Grazie a smart contract basati su Blockchain qualunque cosa viene coniata, o come si dice in gergo “mintata” (da minted, ossia coniare e registrare sulla Blockchain), venduta, rivenduta, generando thrust e valore tra persone che non si conoscono ed enti non riconosciuti. Tutto questo su nuove piattaforme, con nuove transazioni, per una nuova economia, ora fatta da qualche migliaio di cryptoinvestitori con evidenti obiettivi speculativi. Eppure, in futuro, questo ecosistema porterà dei cambiamenti all’attuale centralizzazione, soprattutto economico e finanziaria.

Chiaro che in questo momento stiamo scherzando, per esempio quando vediamo che tra gli NFT di maggior valore ci sono le bored apes o “scimmie annoiate”, una sorta di collezione di illustrazioni generate da AI che vengono scambiate anche a cifre che arrivano ai 400.000 dollari. La società che sta dietro a questa idea, Yuga Labs, ha infatti raccolto 450 milioni di dollari con una valutazione di 4 miliardi, per proseguire in questa attività che personalmente considero da una parte trash, perché non si può certo parlare di opere d’arte dal valore estetico o concettuale, e dall’altra geniale perché hanno creato una piattaforma che vende status. Al posto delle scimmie potrebbe esserci qualunque altra cosa inventata di sana pianta. Le scimmie sono state create per essere e diventare un bene scarso di lusso, che abilita ora i suoi creatori a fare del “Bored Apes Yacht Club” – il nome non è casuale – un vero club esclusivo dove una volta entrati, si fa parte di una élite con benefit e opportunità, digitali e molto esclusive. In questo modo, da una parte gli investimenti raccolti vanno nella direzione di proseguire nella creazione di oggetti digitali di valore e scarsi, dall’altra, visto il successo di questo team, buona parte dei capitali stanno andando a creare The Otherside, una sorta di “altromondo”. Considerato che Yuga Labs ha anche acquisito il suo principale concorrente e profittevole azienda di NFT, CryptoPunks, è facile pensare che l’ennesima cryptovaluta creata con la fusione, ossia “ApeCoin”, sarà un successo fino a quando questa febbre continuerà, in termini speculativi, a salire.

Tralasciando per il momento questi fenomeni che rischiano di catalizzare l’attenzione e banalizzare tutto, quello che deve interessarci è che se si è creato un enorme valore su attività creative, discutibili, il Metaverso potrà farlo ancor di più in ambiti consolidati. Molti vedono quindi il Metaverso come un luogo dove non esisteranno posizioni dominanti perché gli ambienti saranno aperti, spesso creati dagli utenti stessi con organizzazioni direttive e operative costituite dagli stessi visitatori. Gli utenti dei metaversi non saranno come oggi passivi fruitori di contenuti autoprodotti con foto e video. Questi utenti potranno essere dei builders più che dei creators e il loro e il nostro ruolo sarà quello di creare molto di più che qualche bella immagine per Instagram per spingerci idealmente a creare ambienti ed esperienze. Un mestiere molto diverso dal fotografo, dall’architetto, dal designer di moda o dall’event manager. Soprattutto perché sarà idealmente ben retribuito: la creatività e l’ingegno del singolo verranno remunerate per sempre una volta che avrai “mintato” un oggetto, le sue successive vendite prevedranno una percentuale riservata al creatore.

Questo spiega il successo dell’arte dove un artista, continua a guadagnare una percentuale nel passaggio di mano o di proprietà della sua opera, che se accresce valore, lo riconosce anche a lui. Diversamente nel mondo reale a guadagnare nei passaggi di mano sono galleristi, collezionisti, case d’asta. Tutti tranne chi ha reso ricchi gli altri. Sappiamo che Internet disintermedia per definizione, mettendo in contatto domanda e offerta. Sappiamo che tutti i tentativi di evitare che questo accada sono stati un fallimento, ma qui si va oltre l’eliminazione dei trader e degli intermediari. Si parla di contratti che proseguono senza una data di scadenza e che sono al tempo stesso aggiornati con tutte le loro variabili in tempo reale. E si parla di DAO, ovvero Decentralized Autonomous Organizations, ovvero organizzazioni autogestite dagli stessi utenti in un’ottica di organizzazione “dal basso”, dove le decisioni non vengono prese dal consiglio di amministrazione perché non esiste.

Quindi è evidente che la Blockchain sta creando un nuovo mondo basato su un modello transazionale decentralizzato e distribuito di beni digitali “certificati”. Questa nuova economia digitale basata su valute digitali che servono a scambiare beni digitali crea un mondo finanziario “parallelo” a quello reale.

Fino a questo punto vi ho parlato di quelli che sono i fatti, fatti in cui credo. A partire da qui, credo – pur non essendo convinto che durerà a lungo –, nelle precedenti esperienze. Anche nel 1995 Internet ed il Web erano nati per essere aperti, liberi, democratici. Ed ecco quindi che la decentralizzazione è da molti esperti portata come una delle caratteristiche distintive del Metaverso. Sarà possibile muoversi tra piattaforme, hardware e software in modo semplice, con una nuova identità “sicura”, magari con un portafoglio come MetaMask che aggrega una serie di dati personali, di acquisto, di appartenenza e non come accade ora dove ogni volta che ti sposti hai user e login differenti o peggio ancora entri “loggandoti” con Google e Facebook condividendo con loro tutto quello che fai. Personalmente, vedo questa caratteristica, sebbene ricorrente negli studi e nelle previsioni degli esperti, come un sogno ambizioso che potrebbe venire meno sotto la forza commerciale dei giganti del Web. Ma lo vedremo meglio tra poco, quello che gli esperti di Metaverso considerano un must,

e che io considero un big dream.

Ottava tappa: persistente e aperto

Per persistente si deve intendere un luogo, anzi diversi luoghi, dove la presenza sia continua, appunto “persistente”, con la possibilità di entrare nel Metaverso da qualunque device (pc, mobile, visori) verso qualunque destinazione senza doversi ogni volta trovare in una sorta di dogana di frontiera. La persistenza è quindi intesa non solo per nostra identità, come abbiamo visto poco fa, ma anche la totale “liquidità” dell’esperienza, agnostica dal punto di vista tech. Saremo sempre noi, dovunque andremo, per cui ogni volta che entreremo e usciremo da ambienti, siti, territori, saremo sempre noi con lo stesso account, avatar, preferenze eccetera. Questa caratteristica riconosciuta da molti, in modo particolare dall’esperto Matthew Ball, penso non sia attuabile.

Muoversi tra piattaforme, hardware e software, in modo semplice, e non come accade ora dove ogni volta che ti sposti hai user e login differenti, certo è una bella idea. Ma utopistica, come la pace nel mondo.

Le economie reali infatti determinano l’esistenza delle aziende in base alla sostenibilità dei modelli di business. Perciò, penso sia un buon auspicio – per quanto lontano dalla realtà – finire in un mondo dove le big tech ci lasceranno sereni di muoverci liberamente in ambienti, senza una tracciatura della nostra futura esistenza, in una realtà digitale estesa, soprattutto dopo vent’anni di invasione della privacy, di targeting (pubblicità mirata in base ai nostri comportamenti riconoscibili), retargeting (pubblicità che ci segue in base ai nostri interessi involontariamente dimostrati su altri e diversi siti e piattaforme), dopo essere stati spiati per anni.

Volendo poi essere concreti questo significherebbe che avremo un solo avatar ma in ambienti diversi. Non mi sembra credibile. Se, infatti, ripercorriamo quanto abbiamo detto al punto 5, appare chiaro che oggi in alcuni ambienti sei una specie di omino di lego (The Sandbox), in altri il tuo avatar è una tua fotocopia bella e giovane (Zepeto), in altri ancora non è prevista la minima personalizzazione (come Fortnite in principio) o scegli il meno peggio, quello che passa il convento (Decentraland).

È vero che siamo all’inizio e che esistono delle piattaforme di avatar, come il già citato Ready Player Me, che si stanno affermando come creatori di avatar connessi alle piattaforme, ma se questa idea dovesse funzionare è la prima conferma che il Metaverso sarà sì centralizzato a partire appunto dal nostro digital twin, dal nostro alias. E, se è vero che siamo nella Data Economy, ho la quasi certezza che i dati, anche per una questione di leggi e regolamenti, oltre che di precedenti storici, saranno belli chiusi – se non blindati – sulle piattaforme di ciascun operatore; di sicuro questo sarà l’approccio di Apple che ha fatto della privacy un must, arrivando a negare le informazioni personali dei propri utenti anche all’FBI.

Il Metaverso sarà un luogo persistente che permette accesso continuo da ogni device e (probabilmente) aperto dal punto della registrazione dei dati, che potrebbe essere gestita in modo innovativo grazie a nuovi passaporti digitali come i portafogli crypto di cui parleremo più avanti.

Nona tappa: proprietario

Un termine decisamente poco digitale, quasi da latifondista. Eppure, il Metaverso ci darà la possibilità di essere “proprietari” di beni come terreni, ambienti, case, oggetti – i famosi NFT che impazzano – e soprattutto saremo proprietari dei nostri dati, della nostra personalità, se sapremo usare bene la tecnologia della Blockchain.

In pratica uno degli elementi distintivi del Metaverso, ad esempio, è che non avremo una pagina Facebook che è di Facebook e che noi creiamo e aggiorniamo secondo le regole della piattaforma, concedendo anche i diritti per potere usare e monetizzare i nostri post, ma piuttosto avremo dei nostri ambienti, luoghi, dove siamo noi i proprietari formali del dominio, dello spazio e facciamo quello che vogliamo come accade per un sito internet. Quindi da una parte l’approccio social di aprirsi e condividere resta, ma su piattaforme che nascono per essere appunto “di proprietà”, dove siamo noi gli unici proprietari del nostro “mondo” grande o piccolo che sia.

Questi aspetti sono anche tipici della rivoluzione NFT di cui parleremo più avanti. Prima della nascita degli NFT, la proprietà di beni totalmente digitali era impensabile. Tuttora a molti sfugge il concetto che una immagine, un video, un testo che sono copiabili con un semplice tasto destro possano essere considerati “unici” e di “proprietà” di un singolo. Ma di fatto è così. Il valore di beni digitali con il mondo della Blockchain esiste, ed è sotto gli occhi di tutti, al di là delle speculazioni, nel Metaverso, nel mondo digitale, oggetti e asset digitali hanno un valore, riconosciuto e scambiato sul mercato.

Chiudo riportando nuovamente la mia unica, personale, definizione:


“Il Metaverso è un mondo digitale, fatto di spazi, aperti e condivisi, in cui ci muoviamo fisicamente, in prima persona o rappresentati da avatar, per trovarci con altre persone, per interagire con loro, con gli oggetti e gli ambienti circostanti. È un mondo a cui accediamo attraverso pc, smartphone, occhiali, visori. Un mondo che estende le nostre esperienze fisiche portandoci in nuovi contesti dove reale e digitale si sovrappongono, dialogano o si sostituiscono, creando nuove esperienze personali, sociali e contestuali, di significato dove le transazioni economiche avvengono attraverso piattaforme, portafogli e monete virtuali che creano nuovi mercati”



I compagni di viaggio

Come ci siamo detti questo viaggio lo faremo con altre persone esperte, con competenze distintive in materie specifiche che, messe insieme, costituiscono il Metaverso. Ci accompagneranno manager, imprenditori e accademici, professionisti veramente straordinari con anni di esperienza alle spalle sui temi che sono affidati al loro approfondimento.

Li conoscerete in seguito attraverso le loro biografie nei contributi che hanno scritto per me.

Li ringrazio infinitamente per il tempo che ci hanno dedicato.





2. IL WEB 3.0




2.1 L’AUTOSTRADA E LA SUPERCAR

Finora abbiamo parlato di concetti. Abbiamo fatto riferimento al Metaverso tramite esempi. Ci siamo occupati di definire la destinazione. Abbiamo capito quanto sarà rilevante per tutti noi entrare in un mondo dove digitale e reale dialogano in modo intelligente, veloce, personale e contestuale interagendo in modalità sempre più empatiche e sociali. Abbiamo capito che non si tratta di un fenomeno passeggero ma di una rivoluzione destinata a lasciare il segno.

Ora cambiamo argomento.

Sì, perché quello che conta veramente in un progetto basato sulla tecnologia è la sua sicurezza, la sua scalabilità, la sua infrastruttura, la sua interoperabilità con altri sistemi, non solo tecnologici, ma anche economici e sociali. Soprattutto se l’obiettivo di questa rivoluzione, diciamolo, è quello, come quello del Web, di cambiare il mondo, il modo in cui ci informiamo, divertiamo, socializziamo, lavoriamo e muoviamo nel mondo ibrido o “fi-gitale” è fondamentale. Se la tecnologia ci offre molto di più ma non è “robusta”, integrata, diffusa, il gioco dura poco e crolla tutto. Soprattutto dal punto di vista del design e della user experience. Il motivo per cui AR e VR hanno faticato a prendere quota, come per qualunque tecnologia, dal televisore allo smartphone, sta nei costi e nel rapporto costi-benefici dal punto di vista dell’utente. Se quindi il Metaverso è la destinazione, come ci arriviamo? Con il Web naturalmente. Ma in una nuova versione, aumentata e virtuosa, agnostica dal punto di vista degli accessi, velocissima, locale, contestualizzata e molto personale.

Un Web cosiddetto 3.0 dove le tecnologie emergenti convivono e dialogano portando valore e condividendo esperienze. 5G, AI, AR, Blockchain, Cloud, gaming, piattaforme di gioco, VR e altre tech creano un nuovo ecosistema che possiamo definire appunto Web 3.0.

Per semplificare, dopo il Web 1.0 con pc e siti, il 2.0 con smartphone e social, arriva la versione 3.0, che è il nostro mezzo di trasporto. Ci muoveremo nel Web 3.0 perché il Metaverso si basa su di esso. Vedremo di cosa è fatto in termini di strumenti, hardware e software, ma è importante prima chiarire alcuni punti.

Internet e Web: non sono la stessa cosa

Il Web viene sempre confuso con Internet, al punto che spesso vengono considerati sinonimi. Un errore madornale. E qui serve appunto fare chiarezza tra cosa sia il Web e cosa sia Internet. Facciamo un passo indietro per farne molti in avanti e in modo deciso. Evitando tecnicismi e tralasciando i dettagli facilmente reperibili online, diciamo che Internet è una infinita rete di pc, di server, che crea un immenso network, una ragnatela planetaria di connessioni, un groviglio di strade, di fibra, di “hardware”, ma del tutto invisibile su cui poggia tutto quello che vediamo apparire ogni volta che “navighiamo”. Quindi Internet non si vede ed esiste da molto prima del Web. Esiste da quando esistono i pc, dagli anni Sessanta. Immaginate le server rooms, i data centers, milioni di hardware collegati tra loro. Il Web è invece una sua creatura, è quello che vediamo grazie a Internet. Un servizio nato quasi trent’anni dopo! È il Web quello che vediamo e viviamo tutti i giorni. Non Internet. Internet è la nostra connessione, quella che abbiamo a casa o in ufficio, una linea evoluta, potente e diffusa. Il Web invece sono i siti che visitiamo, le nostre pagine Instagram, la nostra playlist su Spotify, le nostre e-mail, i nostri sistemi di videoconferenza, le nostre serie su Netflix.

La nostra vita digitale è Web e poggia su Internet

Il perché di questa apparente digressione è presto detto: spesso al termine Metaverso viene associata l’espressione “Web 3.0” come sinonimo. Altro errore, enorme, che crea confusione perché se è vero che senza Internet non esisterebbe il Web, il Metaverso non esiste senza Web. E qui penso sia interessante approdare alla storia affascinante di Tim Berners-Lee. Senza di lui Internet sarebbero database chiusi, inaccessibili, che condividono dati solo con chi è autorizzato, in pieno stile militare. Il Web invece è nato in Svizzera, nel 1980 per intuizione appunto di Tim Berners-Lee, che viene tradizionalmente considerato il padre del Web. Consulente del CERN, partì da un concetto molto semplice: quello di provare a collegare i contenuti di un database tra diversi computer. Quindi una cosa diversa dall’inviare dati da un pc a un altro. Concettualmente andò ad abbattere le barriere, creando un ambiente aperto dappertutto (da qui World e Wide) e non chiuso. Per questo creò un software chiamato Enquire, tradotto dall’inglese “chiedere informazioni”. Solo dopo dieci anni di lavoro nacque il nostro WWW. Dapprima manifestandosi come link ipertestuali, i cosiddetti iperlink o http (Hyper Text Transfer Protocol), parole cliccabili che portano altrove. Il Web stava venendo alla luce grazie a un linguaggio, che faceva parlare finalmente database, via ipertesti, tra diverse informazioni dissipate in posti remoti. Fu così che questo linguaggio, l’HTML, Hyper Text Markup Language, creò la lingua più diffusa e dirompente di sempre. Quella che parliamo senza rendercene conto ogni volta che facciamo un click o uno swipe sul cellulare, un acquisto o una foto. La prima pagina che creò Lee fu “messa online” nell’agosto del 1991. Da lì è storia contemporanea. Con un link interessante al Metaverso: la prima pagina appunto del Web, con il suo codice “sorgente”, è stata venduta all’asta da Sotheby’s alla cifra record di 5,4 milioni di dollari dopo essere trasformata in un NFT. Praticamente un’immagine disponibile online, accessibile e riproducibile con il click destro del mouse è stata venduta come “pezzo unico”, come si direbbe nel mondo dell’arte. Non a caso è stata la casa d’aste più famosa al mondo per le opere d’arte. Avremo modo di capire più avanti come questo sia possibile e che senso abbia investire cifre di questo tipo per un bene totalmente intangibile, riproducibile nel suo aspetto grazie a un grande esperto di economia e di business: il professor Carlo Alberto Carnevale Maffè, docente di Strategia aziendale presso l’Università Bocconi. E anche parlando con Federico Clapis, uno degli artisti internazionali di “crypto” più apprezzati a livello mondiale.

Ecco, quindi, il Web 3.0 come un nuovo ecosistema di tecnologie ma anche un nuovo ecosistema sociale, economico, artistico e culturale.

Prima di salire sulla nostra auto supertecnologica del Web 3.0 e parlare di futuro, guardiamo ancora un momento alle nostre spalle, per imparare dal passato, capire il presente e solo in seguito immaginare il futuro.

Ripercorriamo insieme le tappe fondamentali del Web chiarendo che ognuna delle tre fasi non ha eliminato la precedente. Se la prima è ad esempio basata su pc e la seconda su smartphone, ciò non significa che il pc sia morto o inutile. Significa che si affiancano utilizzi diversi, con mezzi diversi, in momenti diversi, dove nessun Web esclude l’altro, perché restano legati a obiettivi e funzionalità differenti. Integrazione e non sostituzione.

[image: FIGURA 2 Potete trovare la Figura 2 in alta risoluzione a questo link: https://seconda-stella.com/assets/pdf/METAVERSO_SECONDA_STELLA_WEB.pdf]

Potete trovare la Figura 2 in alta risoluzione a questo link: https://seconda-stella.com/assets/pdf/METAVERSO_SECONDA_STELLA_WEB.pdf

Web 1.0

Nato nel 1989 è diventato popolare nel 1996, era il Web preistorico dove le persone “entravano” da “portali” e “home page”, per trovare informazioni divise in categorie: in Yahoo! per esempio la homepage era divisa in duecentododici aree e sottocategorie, ti portava da “auto” a “viaggi” con una miriade di macro e microargomenti. Le pagine erano in larga parte statiche con qualche immagine, in stile enciclopedia, nei migliori dei casi magazine. Le esperienze dei “navigatori” erano solitarie, legate a vecchi pc lenti, con monitor grandi come forni e una connessione lentissima che impediva di vedere video come li vediamo oggi. Il fine del cosiddetto “internauta”, il navigatore, era quello di trovare informazioni. Al massimo si poteva avere qualche chat o partecipare a gruppi di discussione come quelli di Yahoo! Si era sostanzialmente lettori, passivi utilizzatori di contenuti. L’hardware era un pc fisso e solo i più ricchi potevano permettersi un portatile che, peraltro, pesava come un macigno. L’accesso avveniva da Yahoo! (nato nel 1995) e Virgilio (del 1996) per citare due tra i portali più famosi: l’americano e l’italiano. I motori di ricerca inizialmente non erano nemmeno contemplati. In Yahoo! esistevano i surfers, ragazzi che navigavano indicizzando manualmente e per categorie i siti che trovavano. Solo qualche anno più tardi Jerry Yang e David Filo – fondatori di Yahoo! – decisero di affidare a una piccola realtà di Mountain View e ai suoi algoritmi una operazione che stava diventando troppo onerosa con l’esplosione del Web e dei siti. Ebbene sì, per chi non lo sapesse Google era il motore di ricerca di Yahoo! In quel periodo storico il Web era considerato un nuovo media, inteso più come complementare alla tv e alla stampa, con il vantaggio di essere molto più veloce e globale, ma senza la vera ambizione di pensare di rendere i media tradizionali quasi superflui. Yahoo! aveva partnership con oltre cinquecento fornitori di contenuti, solo in Italia per la gestione del suo canale di punta, Yahoo! Finance, aveva dodici testate giornalistiche partner. Nel Web 1.0 il contenuto era soprattutto testuale, frutto di redazioni, di blogger, di accordi editoriali, tra giornali e operatori web con tradizionali modelli di business basati sulla pubblicità, sui banner e sulla condivisione dei ricavi per la loro pubblicazione. Le e-mail e i primi sistemi di messaggistica avevano il ruolo di nuovi strumenti di comunicazione, ma essendo legati a un pc, per di più fisso, non erano certo come oggi in real time, diciamo che erano appunto delle “caselle di posta”.

La novità portata dal Web 1.0 era l’interattività che i media tradizionali, come tv, stampa o radio, non avevano. Tutto era frutto di un click e quindi tutto era misurabile. Click sulle pagine, sui banner e conseguenti modelli di business basati appunto sul numero di pagine viste, click sulle pubblicità, keyword e via dicendo. Iniziava a muoversi l’e-commerce o “commercio elettronico”. Nascono così eBay e Amazon. I lavori nel settore del Web erano quelli del webmaster, dell’esperto di Search Engine Marketing (SEM) o di ottimizzazione dei siti per i motori di ricerca, Search Engine Optimization (SEO). La nostra identità era un semplice account. User e password. Niente di più. I telefoni mobile erano i Nokia. Si pagavano telefonate e sms. Gli schermi erano grandi come un francobollo. La musica online era quella di Napster, praticamente un sito illegale.

Web 2.0

Il periodo che va dal 2005 a oggi indicativamente crea una nuova convergenza tra tecnologie emergenti e finisce per rivoluzionare tutto: il contenuto, il linguaggio, la user experience, i modelli di business.

Gli esperti parlano di “Web dinamico” rispetto a quello “statico” del periodo precedente. Dinamico perché i linguaggi di programmazione sono molto più flessibili, adatti a diversi strumenti hardware e “appoggiano” sul cloud programmi, applicazioni e contenuti, cose impensabili anche solo qualche anno prima, quando i contenuti erano rigidamente custoditi su siti e server proprietari chiusi, che non prevedevano accessi e condivisioni.

L’hardware inizia a essere portatile, anzi tascabile: è il nostro smartphone. I costi della connessione mobile diventano fissi. Compare il 3G e poi il 4G. Tutto diventa veloce con costi di gran lunga inferiori al periodo 1. Nel frattempo, il Cloud ci permette di archiviare tutto quello che vogliamo. Foto e musica, sì perché nel frattempo la rivoluzione dell’iPhone ha rivisto del tutto il mercato della fotografia, della musica e dell’intrattenimento in generale. Nasce infatti l’App Economy e lo smartphone diventa il nostro inseparabile alter ego dove riponiamo tutta la nostra esistenza, un supercomputer always on con tutto a portata di tap. Sì, perché di digitare testi e click non se parla. Sul telefonino si “scrolla”, si “swappa”, non si leggono più di poche righe, si guarda. I contenuti diventano “instagrammabili”, sono immagini. Perfette.

Quello che cambia tra Web 1 e 2 però non è solo la tecnologia ma le persone. Gli utenti passano infatti da essere passivi lettori ad attivi, anzi superattivi e compulsivi produttori di “contenuti”.

E i media diventano feed finendo paradossalmente ad avere lo stesso valore dell’amico della terza liceo o dell’amica conosciuta a Formentera, tutto in un unico feed, un unico, infinito, flusso senza fine, dove uno vale uno: il “Corriere della Sera” come lo zio Pino, e dove vale tutto per conquistarsi un click, per cui approdiamo a fake news, notizie a metà, foto promiscue, titoloni da fine del mondo per liti tra influencer.

I social creano contenuto a costo zero ad altissimo engagement perché sono basati sul concetto di creare e condividere, senza alcun costo, generando così una concezione radicalmente differente rispetto al Web 1: il Web diventa accessibile a tutti come luogo dove “postare”, creare, lasciare il proprio segno, senza dover avere un sito, anche qui la velocità è fotonica. Scatto e posto, chiunque mi può vedere. Da qui il fenomeno “influencer”, persone che valgono più di una testata, di un magazine e che sono arrivate al punto di avere delle loro linee di abbigliamento, negozi in giro per il mondo e a sedere nei consigli di amministrazione delle firme del lusso.

Le parole del Web 1 svaniscono, tutto è immagine. Compresi i commenti che diventano emoticon, emoji.

Dal punto di vista economico, questa democratizzazione, questo empowerment dal basso, crea la sharing economy, quei fenomeni come Airbnb. Le camere d’albergo che nel Web 1 compravi sul sito della catena o su Expedia ci sono sempre, ma sono state sostituite dall’idea molto diversa di “prendere casa” anche se per pochi giorni in un qualunque posto nel mondo avendo un “host” del posto che non solo ti ospita, ma che ti fa vivere esperienze, quelle di chi vive lì e non quelle del turista.

Nascono nuovi lavori: dal social media manager al brand ambassador.

Il Web diventa così una piattaforma aperta dove tutti possono avere il loro spazio, far sentire la loro voce senza essere editori o avere un sito. Ma il Web è diventato anche una piattaforma di comunicazione evoluta: una nuova piattaforma di “connessione”. Tutti gli strumenti da WhatsApp a Facebook, da Instagram a Pinterest, da YouTube a Vimeo, creano una connessione tra gli utenti e le piattaforme passano da essere media – e quindi intermediare – a disintermediare completamente, mettendo tutti in comunicazione con tutti. Dai vecchi compagni delle medie agli appassionati dei Massive Attack.

Ed eccoci qui, oggi, passiamo buona parte della nostra vita sociale sui social appunto, e buona parte della nostra vita digitale, ancora, sui social. Passiamo così tanto tempo sui network di Google, Facebook e Apple che molti di noi si “loggano” e si registrano in altri siti attraverso il loro account registrato su quei network. Ho il dubbio che molti non si ricordino nemmeno la password della loro casella e-mail, come capita a me.

Web 3.0

Se quindi nel Web 1 erano le informazioni a portarci online e nel Web 2 era la “connessione” sociale con altre persone, cosa ci porterà il Web 3.0?

E cosa ha di veramente diverso questa evoluzione?

Entreremo nel Web 3 quando saremo alla ricerca di una “presenza” maggiore di quella che possiamo avere oggi attraverso schermi e contenuti creati per essere “chiusi”, fuori dagli schermi. Il Web 3.0 servirà per entrare in location, ambienti, spazi. Entreremo insomma non per leggere, non per vedere, ma per “muoverci”, per esserci. L’esperienza quindi non

sarà “visiva”, ma immersiva. I contenuti, gli oggetti, le persone, vere che siano o i loro alter ego, sono in tridimensione. Un’altra storia. Del tutto.

Gli strumenti che useremo anche qui sono diversi a seconda dei casi d’utilizzo, potrebbe essere il nostro pc (sicuramente più potente di quello attuale per gestire un maggiore carico di dati), il nostro smartphone, collegato o meno a un paio di occhiali di Realtà Aumentata che sovrappongono dati, immagini e video nel nostro campo visivo come accade al fantastico Tony Stark, alias Iron Man. Se pensate che questa sia fantascienza vi sfugge forse il fatto che anche in Italia da anni questo accade nelle sale operatorie, per esempio all’Ospedale San Raffaele, o negli stabilimenti di produzione delle aziende più all’avanguardia, come Tesla. Quindi pc, smartphone, occhiali di AR (a breve, come abbiamo visto, arriveranno quelli di Apple), ma anche visori di VR. Visori sempre più potenti, sofisticati, economici. I modelli sul mercato oggi costano circa 400 euro e sono il corrispettivo esatto del concetto del film Minority Report dove Tom Cruise accede a contenuti digitali senza tastiere o joystick ma semplicemente utilizzando le proprie mani. Oggi Oculus, con i visori Quest 2, permette di governare tutte le funzioni semplicemente con i gesti.

Offre anche l’opportunità di accedere a una piattaforma immersiva per creare e gestire videoconferenze in VR in ambienti digitali straordinariamente immersivi. E, sebbene i partecipanti siano semplici avatar, si muovono nello spazio con audio immersivo e interagiscono tra loro ma anche con i dispositivi che sono realmente di fronte a loro, come le tastiere e i monitor del pc. Una situazione più facile da provare che raccontare.

Ma torniamo al Web 3: la caratteristica differenziante sta quindi nella presenza, nella fisicità del digitale, nel fatto di vedere e interagire con gemelli digitali nel nostro mondo fisico o di essere noi a essere fisicamente spostati in mondi del tutto digitali. Inoltre, non ci muoveremo solo con mouse, click e scroll, ma anche con i gesti delle nostre mani e i nostri movimenti oculari. Dal punto di vista economico siamo ben oltre l’e-commerce tradizionale. Esistono già in questo momento modelli di business “DtoA”, Digital to Avatar, o “DtoR”, Digital to Real, ovvero oggetti, creazioni come abiti pensati per essere solo digitali e potenzialmente per avatar (DtoA) o al contrario modelli di business dove quello che troveremo nel Web 3 sarà sia in versione digitale, sia in versione reale. Se pensate che questo abbia dell’inverosimile, considerate che buona parte delle case di moda sta lavorando in questa direzione dal mondo del lusso, come Gucci e Prada con collezioni NFT, al mondo del fast fashion, come H&M. I dati cui fare riferimento in questo caso sono quelli della ricerca di Wunderman Thompson, “Into the Metaverse”, che evidenzia come gli utenti del mondo dei videogiochi e degli attuali metaversi siano disposti a spendere oltre 76.000 dollari per una casa virtuale, 9000 per un’opera d’arte unica e 2900 per una borsa di una marca di lusso. Valori ampiamente superati dato che un terreno di media entità su The Sandbox, ad esempio, supera i 200.000 dollari, o la collezione delle scarpe di Nike in versione NFT ha superato i 20 milioni, scarpe che hanno un valore che oscilla tra i 15 e i 30.000 dollari. Lo stesso discorso è valido per le borse: quella di Gucci pagata 4000 dollari, un prezzo superiore a quello della versione reale, in un game peraltro più da ragazzini come Roblox, è stato l’inizio della corsa all’oro degli NFT.

Nuovi ambienti misti di realtà estesa, reale e digitale, diventano i nuovi siti, le nuove pagine social e gli utenti diventano co-creatori di spazi ed eventi. E così si affermeranno ancora nuove professioni. Quelle dei builders, ad esempio che costruiscono edifici partendo da terreni digitali nei mondi digitali, oppure creators che non si fanno selfie con i prodotti ma li creano.

Tutta questa nuova produzione creativa sta portando alla nascita di team dedicati interamente alle attività “metaverse”. Ecco quindi che un acronimo come CMO non significa necessariamente Chief Marketing Officer, ma potrebbe significare Chief Metaverse Officer, come sta già accadendo nel caso di Nike o di Disney. Un nuovo “super manager”, con nuove competenze che sintetizzo nella mappa alla pagina successiva, ma spiegherò approfonditamente nei capitoli successivi area per area.

In ogni caso, il termine Web 3.0 non è recente, anzi è vecchio di diciannove anni! Fu lo stesso Berners-Lee, che nel 1989 aveva creato il Web, a citarlo nel lontano 2001, in una ricerca scientifica sul tema del cosiddetto “Web semantico”: “un web che è estensione della versione 1, in cui le informazioni, che acquisiscono un significato molto più preciso e puntuale, riconoscibile e abilitano le reti di computer e i programmatori a lavorare in cooperazione”.

Lo stesso termine Web 3 nel 2014 viene ripreso da uno dei fondatori di Ethereum: Gavin Wood. Wood ha in mente però una parte ben specifica del Web di ultima generazione, una parte che lui conosce molto bene, quella della Blockchain. Il “suo” Web 3 infatti stava a significare un Web decentralizzato dove grazie alla Blockchain le informazioni sarebbero state frammentate, distribuite e decentralizzate creando una nuova rete condivisa, proprio come diceva Berners-Lee.
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Quello che però non potevano immaginare Lee e Wood erano i numeri a cui il Web 3.0 avrebbe portato; quello che loro non erano riusciti a immaginare: una Internet 3D con contenuti immersivi. In questo momento si parla di investimenti di minimo 900 miliardi sul Metaverso, sono molte le fonti, che addirittura prevedono investimenti, solo nelle piattaforme, negli spazi virtuali, che nel 2030 superano il triliardo e mezzo di dollari. Per dare altri numeri e dare un valore alla rivoluzione di cui stiamo parlando, citiamo la ricerca del marzo 2022 “Metaverse and Money” di City, che per il 2030 stima che gli utenti del Metaverso saranno un miliardo se consideriamo solo gli utenti che useranno AR e VR, e 5 miliardi se consideriamo gli utenti del futuro Web 3. Questo significa che in una accezione più stretta di Metaverso il valore che andrà a generare in ambito AR e VR sarà tra uno e due trilioni di dollari. Nella concezione allargata, su cui oggettivamente dobbiamo portarci, i numeri passano da 8 a 13 trilioni. Nella ricerca “Opportunities in the Metaverse”, invece, JP Morgan sostiene che già ora il mercato dei beni digitali con 54 milioni di valore nel 2021 abbia raddoppiato quello della musica e che il mercato degli NFT valga, nel maggio 2022, oltre 41 miliardi.

Ma questo è solo quello che si vede. Le opportunità nascono dal fatto che sono oltre duecento le partnership tra aziende importanti che decidono di lavorare insieme. Interessante il caso di Epic Games, l’azienda leader nei videogiochi che ha realizzato una sinergia strategica con WPP, la principale conglomerata di agenzie e centri media al mondo.

È quindi ormai condiviso da tutti che il Web 3.0 non è altro che la normale evoluzione del Web, un nuovo ecosistema che grazie alle tecnologie emergenti come 5G, AI e AR, Blockchain, Cloud, Gaming, machine learning, VR, comporta maggiori opportunità di impiego della Rete per servizi sempre più personalizzati, contestuali, interconnessi, potenti e veloci.

Ma questa è la storia della tecnologia, che non si ferma mai: non sfugge a Elon Musk, che commenta sarcasticamente in un tweet rimasto noto: “Qualcuno ha visto il Web 3?”.

Concludo con una nota: se il Web 3.0 è l’evoluzione del 2.0, il Metaverso non è una evoluzione di Internet o dei suoi contenuti. È un altro mondo. Lo avevo già detto, ma è importante ribadirlo. L’evoluzione riguarda la tecnologia. La rivoluzione riguarda noi e il fatto che avremo una nuova relazione fisica, spaziale, temporale, personale, contestuale con persone, oggetti, luoghi e valute. E questa è un’altra storia. La mappa sottostante dovrebbe evidenziarlo.

2.2 LE TECNOLOGIE ABILITANTI DEL METAVERSO E LA TEMPESTA PERFETTA

Abbiamo visto che il passaggio da un Web all’altro richiede circa dieci anni per essere completato.

Ogni passaggio a un livello superiore non elimina l’altro, ma lo integra portando nuove esperienze, soluzioni e attività che ridurranno magari il tempo speso sul Web precedente, senza tuttavia renderlo mai inutile. Perché questo accada ci vuole sempre molto tempo. Lo stesso Zuckerberg, nella famosa presentazione del piano strategico di Meta, ha parlato di una rivoluzione che richiede “una decina di anni”. Questo tempo è richiesto perché il Web 3 è un puzzle di tecnologie che devono incontrarsi, incastrarsi e valorizzarsi a vicenda ed è ancora presto.

Il giorno della “tempesta perfetta” non è oggi.

Una tempesta perfetta c’è stata invece il 9 gennaio del 2007. Il giorno di uscita di iPhone è un caso di studio in tutte le università. L’iPhone, oltre a essere un oggetto straordinario, di design e di experience design, è stato un successo planetario perché è uscito – non a caso – al momento giusto, quando le tecnologie abilitanti, tutte emergenti, iniziavano a essere mature, stabili, scalabili. Insomma, i pianeti erano allineati e gli utenti pure. Apple li aveva interrogati da anni, iniziando con IDEO, quella rivoluzione basata sul Design Thinking, ovvero sullo human centric design, sulla creazione di soluzioni (non prodotti) basati su bisogni non espressi da parte delle persone. Apple sapeva esattamente cosa dare loro, non un telefono più cool, ma una nuova esperienza digitale che potesse cambiare di molto il rapporto tra vita personale e tecnologia. Probabilmente ricorderete quella frase di Steve Jobs ripetuta ossessivamente durante la presentazione del prodotto: “iPhone è: un iPod, un telefono, un internet communicator. Non tre devices, uno solo”. Tutto doveva essere sincronizzato perché un device così complesso potesse funzionare. E nel gennaio del 2007 i pianeti erano allineati. Da allora possiamo dire che Apple ha raramente sbagliato un lancio. Perché il loro obiettivo non è mai quello di arrivare per primi, ma di arrivare prima. Che è un’altra cosa. Arrivare primi significa essere i primi a fare qualcosa di prevedibile e lineare. Arrivare prima significa anticipare del tutto il mercato inventandosi un prodotto, anzi una serie di servizi totalmente differenti. “Think different”, appunto, come dice il claim di Apple dai tempi del primo Mac. Tornando, quindi, al lancio di iPhone, doveva esserci una connessione veloce, ai tempi il 3G. Le nostre foto dovevano essere sempre disponibili su Cloud, anzi iCloud, come la nostra musica su iTunes, e il Cloud c’era ed era economicamente sostenibile anche per uno studente squattrinato.

Lo Store di Apple ha creato una library infinita di soluzioni a basso costo che risolvono qualsiasi problema, generando peraltro un mercato che non esisteva prima, anzi una economia intera: la App Economy. Dal 2008 al gennaio 2021, Apple ha generato oltre 200 miliardi di dollari per gli sviluppatori. Il nuovo record di fatturato giornaliero è di 540 milioni di dollari tra app, servizi e acquisti digitali, ed è stato registrato proprio il 1° gennaio 2021. Il secondo record annunciato da Cupertino riguarda la settimana che va dalla Vigilia di Natale fino al 1° gennaio 2021, con una spesa complessiva degli utenti di ben 1,8 miliardi di dollari. Nessuno poteva immaginare che uno smartphone potesse creare una industria di queste dimensioni. Solo nel 2021 il mercato delle app (Apple e Google combinati) ha generato 133 miliardi di dollari, con un incremento del 19% anno su anno. Interessante notare che iOS, e quindi Apple, nonostante abbia solo il 15% del mercato degli smartphone è responsabile del 63% del fatturato delle app grazie alla penetrazione in più paesi e in target più alti.

Ci sono tre motivi, utili ai fini del nostro peregrinare digitale, per cui vi ho portato indietro nel tempo, alla nascita di iPhone:


	Il Web è un ambiente complesso e interconnesso e richiede molto tempo per andare a regime, per creare valore vero per gli utenti, prima si creano prodotti, l’hardware, ma il vero Web arriva con le piattaforme e con i servizi. L’iPhone era infatti il primo internet communicator e sicuramente l’ultimo cellulare, visto che ormai parliamo di piattaforme internet. Così è successo con i visori AR e VR che conosciamo: belli, non bellissimi, ma ancora in parte scatole vuote. Tutto cambierà a breve quando ci daranno accesso a library media, eventi sportivi e concerti, attività sociali, “viaggi” e programmi di formazione. In sostanza, per le rivoluzioni ci vuole tempo con buona pace dei fanatici e dei detrattori delle tecnologie.

	Il Metaverso sta generando aspettative di ricavi gigantesche – e vedremo questi dati nel capitolo dedicato ai “numeri” –, ma in questo momento è quasi impossibile identificare tutte quelle che saranno le professioni del futuro e i numeri che queste genereranno, creando dei nuovi modelli economici. Qualunque stima e previsione va intesa come parziale e limitata. In questo, iPhone e App Economy insegnano.

	Tra le grandi aziende tech, Apple non ha ancora rilasciato un prodotto di AR o VR. E questo è un ottimo segnale perché l’azienda ha fatto dell’attesa la sua strategia. Apple non fa mai semplici prodotti ma crea nuovi tasselli, perfetti, in un ecosistema. Quando usciranno, gli iGlasses non saranno solo un prodotto hardware, un gadget da esibire, ma un elemento chiave del mondo Apple. Come accaduto con iWatch che non solo è l’orologio più venduto al mondo, ma è un elemento di contatto con tutti i servizi e i prodotti della mela morsicata che crea anche nuovi servizi ed esperienze rivoluzionando del tutto il concetto di orologio stesso, che come l’iPhone, non è un telefono, ma una miriade di applicazioni basate su un oggetto di design perfetto. È interessante dire che tutto il comparto della XR, eXtended reality, vedrà cambiare il suo valore dalla sera alla mattina con previsioni degli analisti di quasi un raddoppio in due anni, del valore di mercato. Quando arriverà Apple insomma cambierà tutto, AR, VR e poi Metaverso diventeranno pop, popolari, di massa, perché saranno un vero gamechanger.



Torniamo a noi. Il Web, in tutte le sue versioni, nasce in sordina, con gli operatori che lavorano a compartimenti stagni, ciascuno focalizzato sul suo ambito, ma poi, quando le infrastrutture iniziano a parlarsi – hardware e software, connettività e servizi di pagamento, modelli di business e nuovi ecosistemi di valore per l’utente – è un vero e proprio boom. E il Web 3 è iniziato per l’interesse evidente di tutte le grandi aziende che hanno bisogno di un nuovo mondo digitale per crescere a doppia cifra ogni anno, per generare valore pari a quello di alcuni Stati e anche – una buona notizia – per la volontà degli utenti che vogliono, pretendono e necessitano un digitale più intelligente e potente di quello che oggettivamente vediamo intorno a noi, a meno non ci troviamo in California o Corea del Sud.

Il Web 3.0 integra tecnologie che ormai conosciamo, ma che – fino ad adesso – non sono mai state veramente integrate tra loro.

5G, Intelligenza Artificiale (AI), Blockchain, Cloud, piattaforme di gioco, Realtà Aumentata, Mixata e Virtuale, oggi sono tecnologie quasi mature. Ciascuno ha fatto la sua parte, ha lavorato nel proprio verticale, ha suonato il suo strumento.

Ora parte l’orchestra e cambia la musica.

In ordine alfabetico ma anche logico, vedremo come la connessione (che è il motore del Web 3 e del Metaverso), l’Intelligenza Artificiale (che è il cervello) e le altre tech abilitanti suoneranno insieme questa nuova musica dove anche l’audio diventa “spaziale”.

Per spiegare al meglio le funzionalità di alcune di esse, ho richiesto l’aiuto di altri compagni di viaggio, che lavorano nelle aziende protagoniste di questo grande cambiamento e che si sono resi disponibili a portare la loro testimonianza in queste pagine. Di tanto in tanto passerò il timone ad altri compagni, perché siano loro a farci vedere nuovi spazi e capire ancora meglio dove stiamo andando.

Le tecnologie e gli abilitanti del Metaverso, con le loro funzioni specifiche, sono:
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Vedremo AR, MR (Mixed Reality, o Realtà Mixata) e VR in seguito, in un percorso “immersivo”, ovvero che ha diversi livelli di profondità, di “densità”, dal semplice vedere immagini digitali sovrapposte nel nostro campo visivo, al finire totalmente immersi in un ambiente digitale dove vedremo, sentiremo e toccheremo oggetti che non esistono veramente, in luoghi del tutto finti, con persone che sono avatar.

Analizziamo ora le altre tech che compongono il Web 3, quelle tecnologie emergenti su cui si basa il Metaverso.

5G: la connessione del Metaverso

Per anni ci si è chiesti a cosa potesse servire una connessione mobile iperveloce, così veloce da superare le connessioni “fisse”, quando al giorno d’oggi passiamo più tempo sui social che in qualsiasi altro modo.

Luoghi digitali, i social, che hanno fatto della semplicità, sia come interfaccia utente, sia come asset tecnologici, il loro successo e che dominano il mondo mobile. In sostanza, cosa me ne faccio di una connessione che viaggia fino a cento volte più veloce del 4G se poi alla fine pollici su e cuoricini, balletti di dieci secondi e tweet sarcastici sono la currency, la moneta globale di consumo di banda e di attenzione? Chiaro che cambia tutto nel momento in cui passiamo dal gestire foto che pesano mediamente 3 mega fatte con un iPhone non recente, a foto a 360 gradi che pesano dieci volte tanto. Lo stesso discorso vale per i video. Maggiori sono il realismo e l’immersione dei file che passano foto filtrate e finte ad ambienti 3D iperdettagliati, maggiori devono essere la struttura e la velocità, la spina dorsale su cui si reggerà questo Metaverso.

Ambiente che, ci siamo detti, sarà tecnologicamente agnostico, accessibile dappertutto, con diversi hardware, quindi in una parola: mobile, anzi supermobile.

A spiegarci l’importanza del 5G sarà Vodafone, che non solo investe nella propria infrastruttura tecnologica, ma che sostiene attivamente con programmi di Corporate venture capital progetti di finanziamento di startup italiane con il programma “Action for 5G”. Nelle ultime due edizioni hanno vinto due startup, Artiness e Fifthingenium, che si occupano di Realtà Mista o Mixata (MR). Forse non è un caso.

AI – Intelligenza Artificiale: la mente del Metaverso

È alla base del Web 3.0 ed è il “cervello” che studia, analizza, impara, restituisce, prevede, traduce quello che succede in questo continuo passaggio in e out da mondo reale a virtuale.

L’Intelligenza Artificiale rende la tecnologia sempre più semplice da utilizzare: le è affidata in buona parte la nostra user experience, ovvero la capacità della tecnologia di creare interfacce semplici, naturali e intuitive.

La AI è presente, ad esempio, nei visori di AR e VR che non richiedono più joystick visto che i controlli sono basati sul movimento di occhi e mani. Questa tech è infatti in grado di interpretare i nostri movimenti e di renderli input simili a click o scroll, vedendo il mondo esterno e creando una sintonia automatica tra digitale e reale.

Per anni, grazie all’esplosione del mondo dei Big Data e dei relativi Data Analysts, l’AI è stata alla base degli algoritmi di siti e social che hanno studiato i nostri comportamenti, previsto e talvolta anche influenzato le nostre attività online e offline. Non sarà diverso nel Metaverso.

La AI è in grado di capire i nostri comportamenti, vedere i nostri visi, riconoscerci, dare quindi una identità a chi entra nel Metaverso e interpretare, grazie al machine learning, ogni nostra espressione facciale, trascrivendola in un codice che determina in modo univoco i nostri stati d’animo e sentimenti. Ad esempio, vede se sono triste, arrabbiato, felice, e questo diventa un elemento fondamentale per determinare una serie di azioni conseguenti.

L’Intelligenza Artificiale, come ci spiegherà Meta più avanti, è l’asset forse più importante su cui ruota tutto il Metaverso, un elemento che Zuckerberg già dal febbraio 2022 ha reso facilmente disponibile, rendendo addirittura possibile la creazione di ambienti attraverso comandi vocali.

La AI quindi sarà il cervello, la parte nascosta, quella che sarà sempre attenta, vigile, sempre in fase di learning dei nostri movimenti fisici, dei nostri spostamenti in diversi ambienti digitali e in generale dei nostri comportamenti.

Blockchain, cryptovalute, token, NFT e smart contract: le transazioni nel Metaverso

Il tema della Blockchain è il più complesso da affrontare per il mix di componenti e competenze tecnologiche e tecnico-finanziarie, ma va compreso pienamente per riuscire a entrare nelle logiche del Metaverso, dove tutto, economia compresa, è virtualmente reale. Un mondo quello “meta” dove anche i portafogli, le valute, i beni, sono differenti.

Senza Blockchain, il valore del Metaverso non sarebbe quello stimato attualmente, perché una delle sue componenti fondamentali è la potenziale riproduzione o sostituzione digitale dell’attuale sistema economico e finanziario.

La Blockchain è un building block, ossia un “mattone”, fondamentale del Metaverso ma non vale il contrario: vive di vita propria e non dipende dal Metaverso, che è uno dei tanti ambiti applicativi ma di certo non l’unico.

Infatti, sono molti esperti di Blockchain che, pur riconoscendo il valore del Metaverso, non ne sono grandi fan, sia per l’eccesso di hype che, secondo loro, porterà inevitabilmente a una caduta, sia perché Blockchain ha origini, obiettivi e, soprattutto, un senso differente dal Metaverso.

Entreremo meglio in questo mondo più avanti con alcuni suggerimenti da parte dei ragazzi della Crypto Web Academy. Un gruppo di giovani che lavora nel settore della consulenza, appassionati di Blockchain al punto da aver creato, fuori dagli orari di lavoro, per una mission personale, una academy e un’attività di studio, analisi e monitoraggio di Blockchain per renderla più comprensibile e diffusa.

Cloud: il Metaverso sempre a disposizione – Always on

L’enorme quantità di ambienti, persone, oggetti digitali di cui è composto il Metaverso ovviamente “girerà” su Cloud. I nostri pc avranno già un bel daffare per “spingere” con schede grafiche più potenti di quelle che usiamo oggi. Preparatevi: i vostri cari Mac, Lenovo, HP saranno in difficoltà a gestire le nuove esperienze più profondamente digitali come quelle in VR e finiranno su eBay. Non a caso HP ha prodotto computer dedicati ai gamers, gli Omen, e Lenovo ha creato il progetto Think Reality, che prevede nuovi pc e nuovi visori AR connessi. In termini di hard disk non ci sarà invece bisogno di un granché: tutto continuerà a “girare” in Cloud. Le “nuvole” saranno sempre più grandi e il Cloud inteso come network globale di storage, memoria collettiva di Internet già oggi, aumenterà sempre più.

Ma il Cloud è la piattaforma, non il contenuto. I contenuti sono persone, oggetti, ambienti, dati. Possiamo dire che il Cloud è sinonimo di dati ma anche di Community, persone unite dalla passione per un tema, una attività personale o professionale condivisa, come insieme di gruppi di discussione, attività, passioni, interessi, personali o professionali.

A parlare più approfonditamente di Cloud e Community sarà Microsoft. Con il brand Azure, il Cloud di Microsoft nel primo trimestre del 2022 ha fatturato quasi 50 miliardi di dollari con un incremento del 18% sullo stesso periodo del 2021. Questi numeri portano il Cloud a valere un terzo del fatturato dell’azienda.

Microsoft ha poi storicamente una serie di community superattive, da Minecraft, una delle più note e ampiamente utilizzata dai più piccoli, alle community di giochi come Flight Simulator, per appassionati e professionisti del volo. Uno dei giochi che nella ipersimulazione ha fatto veramente storia, diventando identico alla realtà secondo molti esperti. Microsoft, inoltre, possiede una delle prime piattaforme sociali in VR, AltSpaceVR. Anche per questo è importante avere il punto di vista di Seattle.

MOMG e mondi digitali: le posizioni nel Metaverso

Questo è un altro elemento, come quello degli NFT, di totale rivoluzione e assoluta novità.

Fino a qualche anno fa, questi siti di gaming erano relativamente conosciuti, nati dopo altri mondi digitali noti a pochi fanatici del tema che si iniziavano a muovere in Ultima Online del 1997, o EverQuest del 1999, per poi finire sul celeberrimo Second Life nel 2003. In questi giochi si inizia a introdurre il concetto di Metaverso inteso come ambiente dove si possiede un avatar, un terreno, una casa, dei beni e ci si muove liberamente in spazi aperti e non per “livelli” predefiniti, schematici, come nei videogiochi classici.

Siti questi che partendo concettualmente dai videogiochi si sono evoluti nella direzione di creare nuove relazioni sociali e non solo giochi, ancor prima di social come Facebook.

Di questi primi siti, intesi come ambienti e spazi di incontro, Roblox, nato nel 2006, è quello che è cresciuto di più in questi anni, tanto da essere un must per i bambini dai nove anni d’età.

Come abbiamo già detto, questo tipo di piattaforme che estendono la nostra vita sociale sta esplodendo, complice la pandemia, e i giovanissimi sono passati ad alternare i tradizionali social come Instagram a questi mondi digitali. Si contano ormai una ventina di realtà simili, dove Decentraland e The Sandbox guidano un intero comparto definito appunto di Digital Worlds. Questi mondi hanno ciascuno delle proprie regole, delle monete, delle procedure per l’acquisto dei terreni, che sono diverse l’una dall’altra. In questi mondi si compra, si vende, si costruisce, si va ai concerti, si acquistano opere d’arte, già oggi. In questi ambienti aziende importanti hanno creato delle loro ville, garden, shop, luoghi dove vivere, sebbene in un videogame, un’esperienza di marca nuova e acquistare prodotti nuovi, solo virtuali come NFT.

Saremo guidati in questi mondi misti di Gaming e di Digital hangout da un ragazzo di diciannove anni, Matteo. Nessuno meglio di chi vive da nove anni in questi ambienti, dotato di quel pragmatismo tipico dell’adolescenza, è capace di descriverli in modo semplice per farci capire come funzionano.

Realtà Aumentata, mixata e virtuale: visioni speciali e immersioni nel Metaverso

Queste tre tecnologie insieme formano le cosiddette XR ovvero Experience Realities o Extended Realities. Le tratto insieme per ultime, con un paragrafo ad hoc, sovvertendo l’ordine alfabetico usato finora perché sono in soluzione di continuità.

2.3 I LIVELLI DI ESPERIENZA NEL METAVERSO

I tre livelli di Metaverso: You-niverse, Media-verse e Omni-verse

Questa categorizzazione come dicevo prima è del tutto personale, basata su miei studi e un po’ di fantasia. Mi perdoneranno i puristi, i tecnici, per questa libertà di uscire da rigidi schemi dove alla fine si finisce per dire sempre le stesse cose.

L’obiettivo di queste pagine è quello di definire, creare livelli, anche temporali, per avere una visione d’insieme di parti differenti, sia in base alle caratteristiche distintive delle tecnologie, sia in base anche ai tempi di “rilascio” di questo nuovo mondo digitale.

Queste categorie sono parti che si integrano, che proseguono anche in parallelo ma che hanno appunto elementi di notevole differenza tra loro.

Come sappiamo bene il “tutto subito” non funziona mai, soprattutto con la tecnologia il flop è assicurato. Per questo ritengo che ci saranno tre livelli di Metaverso, anche perché noi per primi si possa, da utenti, capirne e valorizzarne le caratteristiche. Avremo di fronte a noi un percorso che non ci proietta da un momento all’altro in un mondo da Matrix, ma ci accompagna partendo da noi per finire, appunto oltre, seguendo idealmente tre passi.

Livello 1: You-niverse o Realtà Aumentata

Ho definito questo primo livello You-niverse perché il Metaverso, come diceva una vecchia pubblicità, è “tutto intorno a te”. In sintesi, il digitale ti circonda nel mondo reale. In modo intelligente, con informazioni, foto, video, documenti, giochi, interazioni che tengono conto di dove sei, cosa fai e di cosa hai bisogno. Tu ne sei il centro e il Metaverso viene verso di te. La tech che rende possibile questa magia è la Realtà Aumentata.

La AR rappresenta il primo livello di “nuova” tecnologia to metaverse. Dico “nuova” perché indicativamente è nata negli anni Sessanta, con una serie di prototipi, ed è poi stata sviluppata in ambito militare, come spesso accade per le tecnologie emergenti che potenziano le performance delle persone. Pensate ai cellulari, ai GPS, ai droni e, per tornare alla AR, ai cockpit degli aerei militari che dai tempi di Top Gun e di Tom Cruise sono, appunto, in Realtà Aumentata.

La AR crea una realtà, potenziata, consentendo a tutti noi di vedere più di quanto esista naturalmente nel nostro campo visivo con occhiali trasparenti e leggerissimi, oppure attraverso il nostro smartphone.

La AR consente di aggiungere alla nostra vista dati, info, video, link, pdf o connessioni internet come videoconferenze. Se avete iniziato a utilizzare la app AR per aumentare le pagine di questo libro sapete di cosa parlo.

Volendo semplificare, la Realtà Aumentata ci permette di essere un po’ come Tony Stark, il miliardario che si cela dietro Iron Man. Tra i vari poteri che possiede questo supereroe Marvel, c’è anche quello di una vista che gli consente di connettere tutto quello che lo circonda con database, computer e Internet, per sapere cosa fare in tempo reale valutando qualsiasi opzione disponibile. Con la AR possiamo avere nel nostro campo visivo info contestuali basate sul riconoscimento fisico di oggetti, o parti di essi.

Si tratta di quelli che sono punti di partenza, degli input, detti markers, invisibili QR code che l’Intelligenza Artificiale riconosce come punti di partenza, a cui abbinare output digitali. La AR potrebbe anche funzionare in base a informazioni georeferenziate, dove i contenuti sono invece che su pagine o oggetti, su edifici o elementi architettonici. Pensate ad esempio a Google Maps.

Siamo tutti abituati a usare Google Maps per muoverci. Ma avete mai provato a usarle per muovervi a piedi? Avete fatto caso che in questa modalità si viene invitati a seguire non la solita mappa dall’alto, ma a usare il cellulare di fronte a noi, come un vetro attraverso il quale guardare per avere le informazioni che ci servono comparire magicamente intorno a noi? Questo non solo è possibile all’esterno, dove Google avendo fotografato qualunque minuscola via del pianeta è in grado di riconoscerla combinando i dati fotografici con quelli satellitari, ma ora funziona anche indoor: sono infatti molti gli aeroporti che ti indicano la strada per raggiungere il gate più velocemente. Succede all’aeroporto di Zurigo e in quello di Dubai.

Oppure, sempre pensando a Google, avete mai notato che, da smartphone, nella app del motore di ricerca, nel box dove digitate le keywords, ci sono due piccoli loghi? Un microfono corrisponde alla ricerca audio, e questo è facile. Ma avete mai usato il logo della macchina fotografica? Be’ se non lo avete mai fatto, procedete ora e fotografate quello che vi circonda, il vostro orologio, i vostri occhiali, qualche oggetto sulla scrivania. Fotografate il vostro cane o una pianta. Bene, Google è in grado di riconoscere qualsiasi oggetto e di consegnarvi i risultati della ricerca che avreste fatto se aveste saputo quello che stavate cercando. E nel caso del cane e della pianta vi dirà di che razza o tipo si tratta. Questo database di immagini connesso alla ricerca conta ormai qualcosa come 24 miliardi di oggetti recensiti dal machine learning pronti per essere riconosciuti, descritti e venduti. Impressionante vero?

Bene, gli effetti speciali sono solo all’inizio. E notare che sono disponibili da anni. Il programma di ricerca di Google in questione si chiama Lens, a significare appunto il fatto di avere una lente d’ingrandimento potentissima per la ricerca a partire da quello che vediamo sotto il nostro naso. Ora se usate il programma di ricerca per immagini vi capiterà anche di vedere che Google è in grado di riconoscere le parole e di tradurle in tempo zero: il servizio è istantaneo.

Sempre per descrivere i servizi rilevanti che ha consegnato Google a chiunque abbia uno smartphone, creando una nuova interazione tra spazio e persone, è importante dire che nel maggio 2022, ha rilasciato un software che consente agli sviluppatori di posizionare qualsiasi cosa in qualsiasi angolo di ben ottantasette nazioni ed essere mappata da Google Maps e Google Earth. Questo significa, ad esempio, che quando trovate un parcheggio, che sia per il vostro monopattino o la vostra auto, sarete guidati nel vostro campo visivo da frecce e cerchi, che potrete interagire con opere d’arte digitali che sono fisicamente presenti sul luogo attraverso la “lente” della Realtà Aumentata, e così anche informazioni di tipo turistico per qualunque ambiente, monumento, esercizio commerciale. Nello stesso giorno Google ha anticipato al mercato i suoi occhiali di Realtà Aumentata che traducono in simultanea quello che dice una persona e lo trascrivono in un’altra lingua all’interno delle lenti. In pratica è come avere i sottotitoli nel mondo che ti circonda, nel caso tu non parlassi la lingua del tuo interlocutore.

Per chiudere in merito allo You-niverse basato sulla localizzazione, ricordiamoci che tutto il mondo della WebAR – un Web basato sulla Realtà Aumentata geolocalizzata – e il mondo dello spatial computing, di cui i sistemi a guida autonoma sono la punta dell’iceberg, sono due delle aree di maggior investimento da parte delle Big Tech. Google in primis da anni ha un’azienda che si chiama Waymo e porta con successo la AI a bordo di auto pubbliche e taxi – per ora solo in Arizona. Notare che Google per creare un sistema completo di navigazione ha acquisito Waze, un’altra app mobile di navigazione per una importantissima feature che non era stata immaginata: la community dei commuters, i viaggiatori che si informano in tempo reale dei problemi lungo la strada, dal traffico agli appostamenti della stradale.

Spostiamoci ora dai luoghi agli oggetti e proviamo per un attimo a pensare cosa potrebbe significare, mentre stiamo facendo acquisti in e-commerce, poter indossare accessori moda o vederli nel nostro campo visivo, anzi indossarli. Un paio di sneakers o di occhiali, un cappello, un orologio, magari anche il make-up. Oppure visualizzare in casa nostra un mobile, un divano, un oggetto d’arredamento, poterlo personalizzare e vederlo lì di fronte a noi, con le dimensioni perfette. Scaricate allora la app di Gucci se volete accedere a una bellissima esperienza di Virtual Try On, un catalogo aumentato e indossabile. Nel campo dell’arredamento, è Ikea a guidare: già nel 2016 aveva creato Spaces, la app che rende live il famoso catalogo, aiutandoti nello sforzo di immaginare come potrebbero stare fino a quattro elementi d’arredo in contemporanea in casa tua; lo vedremo più avanti. Questi due marchi sono alcuni tra le centinaia che hanno implementato la Realtà Aumentata nella loro strategia aziendale. A volte questi servizi sono pensati e realizzati per la user experience dei clienti finali e quindi in ambito BtoC. Ma molto spesso sono realizzati anche per permettere a clienti e fornitori di interagire meglio con prodotti e servizi in ambito BtoB (Business to Business), se non addirittura in ambito BtoE (Business to Employee).

Gli esempi che ho riportato riguardano le opportunità che la tecnologia ci regala: realizzare ricerche più accurate o impossibili nel modo live, provare tra centinaia di soluzioni quella più adatta per noi, evitando di commettere errori, perdere aerei, sbagliare taglia. Dal punto di vista professionale, per le aziende tutto ciò significa avere meno resi per acquisti sbagliati nel sito di e-commerce e scontrini medi più alti con una customer satisfaction decisamente maggiore.

Non è un caso che Amazon stia creando un mondo di oggetti 3D, dal rossetto all’elettrodomestico, per avere idealmente la versione tridimensionale degli oggetti all’interno del proprio infinito database. Provate ad esempio con le sedie da ufficio, molte sono in 3D: le scegliete, puntate la fotocamera dove volete che compaia ed ecco comparire la sedia.

Per le aziende, dunque, la Realtà Aumentata è un ottimo strumento di marketing e di vendite ma anche di gestione dei processi, delle attività di riconoscimento di macchine e oggetti. Un lavoratore ha sempre accesso a tutto quello che può servire per operare al meglio, magari da solo, da remoto, avendo tutte le informazioni che servono semplicemente facendo una foto a ciò che si trova di fronte a lui. Ed ecco comparire manuali d’istruzione, video tutorial e l’opportunità di entrare in contatto con un superesperto che si trova dall’altra parte del mondo, ma che di fatto potrebbe trovarsi di fianco a lui, dandogli la possibilità non solo di vedere – come in una normale videocall – quello che vede il collega, ma potendo interagire disegnando nel campo visivo dell’altro, perché la Realtà Aumentata consente di utilizzare lo spazio come elemento 3D. Questo utilizzo è cresciuto in modo esponenziale nel biennio 2020-2022, al punto che ormai si parla di remote by default ovvero interventi di manutenzione, da remoto “per definizione”, per evitare perdite di tempo e viaggi quando una connessione con una vista “aumentata” potrebbe risolvere in buona parte i problemi abilitando chi si trova di fronte al problema ad avere tutti gli elementi per risolverlo in autonomia. Questa tecnologia ha avuto grande successo anche nel mondo del controllo qualità perché ogni volta che viene creata una sessione di lavoro tutto viene registrato e monitorato, dalle azioni fisiche allo sguardo se le persone sono connesse con occhiali in AR.

In sostanza, la AR è effettivamente una tecnologia furba, utile, a basso costo e facile da implementare grazie a software che assomigliano vagamente a Photoshop. Ci permette di interagire con il modo che ci circonda dandoci informazioni in tempo reale. Il suo maggiore fan è Tim Cook. Sì proprio lui, il CEO di Apple. Più volte si è lasciato andare a frasi come: “La AR è fondamentale per l’ecosistema di iPhone” dell’aprile 2007. O anche, come abbiamo già ricordato: “Ci chiederemo presto come abbiamo potuto farne a meno” del febbraio 2022. Si vocifera che i tanto attesi iGlass, gli occhiali che affiancheranno l’iWatch come tecnologia wearable, arriveranno alla fine del 2022 o al massimo nella primavera del 2023. Dopo sei anni di brevetti e acquisizioni saranno qualcosa di straordinario. Questo forse spiega il perché gli ingegneri di Apple che lavorano sul progetto siano blindati contrattualmente e che dalla fine del 2021, da quando è partito il progetto Meta di Zuckerberg, ricevano in busta paga 10.000 dollari in più al mese solo per non lasciare l’azienda.

Bisogna notare che Apple da anni permette di vedere i propri prodotti a catalogo, sul sito, in AR, un’opzione fondamentale ad esempio per capire le differenze fisiche tra un modello di iPhone e l’altro o tra i diversi iWatch. Non solo, Apple a ogni release del sistema operativo di iOS aggiunge sempre soluzioni di AR come la lettura automatica dei testi attraverso la telecamera. Se non l’avete mai provata, prendetevi due minuti per vedere cosa succede se cliccate sull’icona in basso a destra a forma di foglio che appare quando con la fotocamera inquadrate qualcosa come la pagina di un libro, un cartello o un giornale. Il testo viene letteralmente estratto e reso disponibile per essere copiato altrove. Questa tecnicamente è Realtà Aumentata anche se non la percepiamo come tale.

A pensare che sia la AR il primo step per il Metaverso, e addirittura l’unico veramente sostenibile e scalabile, è Snap. Ce ne parlerà l’azienda stessa, che – nata come “a camera (intesa come photo-camera) company” – ha sempre innovato sul fronte della relazione tra smartphone e social, introducendo filtri e storie prima di chiunque altro, che poi li ha copiati.

Immagino che qualcuno di voi pensi che la Realtà Aumentata sia basica e che non sia così rappresentativa del concetto più ampio di Metaverso. Niente di più sbagliato. Ritengo vero quello che sostengono in molti, ossia che il Metaverso, inteso appunto come un mix tra i due mondi, quello digitale e quello reale, sia il punto di partenza non solo necessario ma anche funzionale alla journey. La AR non solo sarà il primo passo verso il Metaverso ma anche un bel passo avanti rispetto all’attuale utilizzo del telefono, che diventa finalmente uno strumento più evoluto con tutta la sua potenza di calcolo alla base di nuove esperienze di Metaverso “mobile” always on. Non ha barriere di costi e di hardware, i costi del trasferimento in AR di prodotti e servizi è molto basso e i software sono facili da usare. E comunque si inizia a creare quel mix di reale e digitale, partendo dal primo e non dal secondo come accade con la Realtà Virtuale, che implica invece barriere di hardware e di costi. I tempi della “virtualizzazione”, di quello che scientificamente si chiama simulation point, ovvero la non distinguibilità del reale rispetto al digitale, penso che possa realisticamente avvenire prima in AR che in VR, soprattutto quando entra in gioco il livello superiore di AR: la MR.

Livello 2: il Media-verso e la MR

Il termine “media” rappresenta ormai da anni gli strumenti di informazione, dal buon vecchio libro che avete per le mani, ai podcast. I media sono passati, lasciatemi riportare una mia vecchia battuta, “da Gutenberg a Zuckerberg”. E sappiamo come sta proseguendo la storia. In questo concetto di media inteso anche come inter-media-rio tra reale, esistente e immaginario, digitale e virtuale, la tecnologia della XR ha un ruolo fondamentale nel creare una serie di sfumature tra reale e digitale dove esiste un mondo media-to tra quello della AR che è il mondo vero, con il digitale intorno, e il virtuale dove nulla è veramente presente.

Del resto, il termine media non è inglese ma latino. E se siamo abituati a sentire parlare di media come mezzi di comunicazione abbiamo una visione parziale del termine, che è molto più ampia, perché riprende il concetto, appunto, di medium inteso come “in mezzo, tramite, o neutro”. Pensate ad esempio al termine medium usato per indicare le persone che hanno poteri paranormali e mettono in comunicazione con il mondo dei vivi quello dei morti. O più banalmente alla taglia M – un lontano ricordo – che separa nettamente tra il piccolo e il grande. Il “medio” insomma inteso come elemento di confine tra due mondi, ambienti, differenti è da sempre connesso semanticamente e concettualmente al reale-non reale o a una sua forma rivisitata tecnicamente, che sia una rappresentazione teatrale di una commedia goldoniana o una partita di calcio in tv, anzi su una piattaforma online, in streaming.

La Mixed Reality quindi ha senso sia concettualmente sia tecnicamente.

È una AR potenziata dove l’interazione tra le persone e gli oggetti avviene attraverso visori molto potenti, tipicamente i Microsoft Hololens, Magic Leap o Varjo. Questi visori sono connessi a pc, a periferiche esterne che portano capacità di calcolo o sono dei computer indossabili essi stessi.

A differenza della Realtà Aumentata, creano un mondo dove reale e digitale hanno una maggiore integrazione perché gli oggetti che vediamo intorno a noi o gli ambienti non sono frutto solo di overlay grafici, come nel caso della AR, ma sono dei veri e propri gemelli digitali, sono dei file, sono come direbbe qualcuno degli “ologrammi”.

La MR trova nell’ambito business la sua maggiore applicazione, questo sia per il costo dell’hardware, difficilmente sotto i 3000 euro, sia per la complessità in generale della creazione e gestione dei contenuti. L’utilizzo che ne viene fatto riguarda soprattutto l’ambito delle costruzioni, dell’architettura, dove insomma esistano dei file, dei CAD – Computer Aided Design – o BIM – Building Information Modeling –, ovvero file che replicano in digitale oggetti, dai più piccoli fino a un grattacielo. Esportare questi file per passarli da una visione piatta e 2D a una dove invece i file si trasformano in oggetti e luoghi così realistici da camminarci dentro è veramente una rivoluzione per il mondo del design, della progettazione; in una situazione appunto di Realtà Mixata o Mista dove RR (Realtà reale) e AR (aumentata) non solo si sovrappongono, ma si fondono. Il campo dell’Industria 4.0 è quello “nativo” per la MR, ambienti complessi, magari pericolosi, con una gestione in costante cambiamento di macchine, di procedure. In questi contesti indossare di fatto un pc abilita qualunque lavoratore ad avere una serie di superpoteri non solo visivi ma anche operativi perché, ad esempio, questi visori grazie al machine learning riescono a riconoscere ambienti, oggetti e quindi situazioni e pericoli.

Il campo medico è quello dove si stanno vedendo applicazioni importanti. In Italia, ad esempio, la startup Artiness – che ho già citato in precedenza e che ho avuto modo di seguire come mentor del Polihub, l’acceleratore del Politecnico di Milano – è da tre anni nelle sale operatorie di importanti ospedali come quelli del Gruppo San Donato e San Raffaele. Le soluzioni in MR permettono ai medici di vedere in 3D gli organi specifici dei pazienti, rendendo gli esami clinici da “piatti” a 3D appunto. Si passa, quindi, dal vedere una TAC o la risonanza magnetica di un organo ad averne una esatta riproduzione di fronte, che può essere “manipolata” anche da diverse persone che si trovano a distanza, riuscendo a vedere tutto quello che c’è nell’organo, dai capillari ai più piccoli elementi o frammenti.

Questo permette di compiere operazioni più precise, con maggiore cognizione di causa e soprattutto molto prima di operare. In questo modo non solo è possibile il confronto con altri esperti, ma anche ottenere un consenso informato davvero consapevole.

La MR proietta nel campo visivo oggetti che sono totalmente manipolabili, che possiamo spostare, zoomare, eliminare. Lo sfondo tende a essere il mondo reale, anche se si sta ora affermando un ulteriore passo in avanti dove questi oggetti possono essere visibili e interoperabili in ambienti digitali. Provate a immaginare di guidare un’auto, vedendo le vostre mani e il vostro corpo, il volante che toccate e la strumentazione. Immaginate di guidare in una strada e che esattamente come nella realtà i vostri movimenti corrispondono al comportamento dell’auto. Peccato che di vero ci siate solo voi, il volante e i pedali dei freni. L’auto non esiste, eppure c’eravate seduti dentro. Eravate su una semplice sedia. Avete sterzato e frenato. Ma l’auto non c’era. La strada che era perfettamente nitida di fronte a voi, eppure, era un film. Come si faceva nei primi film in bianco e nero negli inseguimenti d’auto.

La Realtà Mixata è quella meno nota rispetto ad AR e VR, che vedremo tra poco, ma anche quella più sperimentale perché si prefigge di realizzare un mondo fatto di gemelli digitali, di overlay, di ologrammi. Questo porta con sé una grande complessità in termini di capacità di calcolo che la rendono decisamente per pochi, non mainstream, non consumer.

Se “The Medium is the message”, con la MR “The Medium is reality”.

Livello 3: Omni-verso o Realtà Virtuale

Eccoci arrivati al livello massimo di Metaverso quello dove tutto è digitale e di fisico non c’è nulla.

Qui la tecnologia che guida è la VR. La più potente e virtuosa delle tecnologie VR o esperienziali. La Realtà Virtuale è di due tipi: 3D o 6D o meglio 3DoF o 6DoF, dove DoF sta per Degrees of Freedom. I gradi di libertà corrispondono agli assi su cui vi muovete. Per esempio, 3 significa che vi girate, stando fermi, guardando in alto-basso, destra-sinistra,

sopra-sotto. 6D significa che non solo vedete su quei tre assi ma che vi muovete sugli stessi. Quindi vi spostate longitudinalmente, lateralmente e in altezza, oltre che guardarvi in giro. Guardate e andate dappertutto, in lungo, in largo, in alto e in basso con un particolare ulteriore: interagite anche con gli oggetti circostanti che rispondono ai vostri comandi. E quindi per fare un esempio non solo vi trovate seduti in una stanza perfettamente riprodotta. Ma aprite la porta, ne uscite per andare in un’altra.

Aprite la finestra, spostate gli oggetti. Insomma, siete esattamente lì e fate le stesse cose che fareste in realtà.

Dal punto di vista dell’hardware, questo significa che esistono visori che si possono usare solo “da seduti” perché i contenuti che potete caricare sono solo foto o video realizzati con apparecchiature apposite dette 360.

Quindi la vostra immersione, pur essendo molto convincente e realistica, di fatto non vi consente di muovervi, camminare, prendere oggetti.

Questi visori sono per il 3D o 3DoF. Esistono poi visori che si usano anche “in piedi” perché i programmi, le esperienze, i film e i giochi in cui vi trovate prevedono che vi muoviate come nel mondo reale.

Perché questo sia possibile il mondo in cui vi dovete trovare in VR deve essere “liquido”, non fatto di fotogrammi. E quindi dovete trovarvi in un videogioco, l’unico modo per potervi muovere dove volete e fare quello che desiderate come insegnano appunto i giochi come Grand Theft Auto, il primo gioco che si basa sull’assenza per certi versi di una storia prestabilita lasciando al giocatore la libertà di muoversi come e dove vuole. In questo caso siamo in 6DoF. Queste simulazioni create in computer grafica rendono gli ambienti virtuali vivibili esattamente come quelli veri con l’opportunità di avere tutta l’interazione che ne consegue.

Spostiamoci per un momento dal concetto di videogioco, che porta inevitabilmente con sé implicazioni ludiche e tende a banalizzare le potenzialità del mezzo. Provate a pensare quanto possa essere utile creare una casa che ancora non esiste per poterla vedere, personalizzare in tutti i suoi aspetti prima di acquistarla. Oppure pensate all’opportunità di fare ricerche di mercato portando le persone a comportarsi liberamente negli spazi e condurre liberamente le loro azioni senza essere perseguitati dalle domande degli intervistatori. E ancora, pensate come potrebbe essere bello vedere la vostra auto, con tutte le sue personalizzazioni tra colori e accesso, sedervi dentro senza che di fatto l’auto esista. Oppure pensate quanto possa essere utile, convincente, entrare nei meccanismi di un oggetto, dal motore di areo a un orologio. Bene, le aziende lo stanno facendo da anni e con successo. Per esempio, Diesel che vende appartamenti nel suo grattacielo di Miami, Ipsos per le ricerche di mercato, Boing, Candy e Bulgari che ti portano “dentro” le loro invenzioni o Audi che in concessionaria vi fa trovare la vostra auto mesi prima che arrivi quella vera. Di esempi di questo tipo potrei citarne ancora molti, per questo vi rimando a www.secondstarvr.com dove troverete tantissime use cases divise per settore merceologico. Ma vi rimando anche al mio libro precedente, Realtà Virtuale e Realtà Aumentata. Nuovi media per nuovi scenari di business, pubblicato da Hoepli.

Per chiudere, possiamo dire che la strada verso il Metaverso, inteso come mondo digitale, sarà lunga e fatta di tappe basate su differenti tecnologie immersive.

Realtà Aumentata, Mixata e Virtuale sono parte integrante di questo excursus continuo di esperienze digitali sempre più personali, spaziali e contestuali e ognuna di queste tecnologie aggiunge un grado di realismo maggiore rendendo questo passaggio sempre più realistico, profondo e credibile.

Probabilmente passeremo molto del nostro tempo nel Metaverso come facciamo ora con gli attuali Internet e Web, ovvero di fronte a uno schermo.

Ma gli schermi diventeranno sempre più delle lenti che ci fanno vedere meglio il mondo reale e non ce ne separano. Gli schermi saranno indossabili quando avrà senso (non sempre lo ha) e il reale sarà sempre più digitale, sintetico, sintetizzato in formato virtuale. La cosa non deve per niente impressionarci ma affascinarci perché sarà una magia (https://youtu.be/yKJabqDrOC0).
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Quel punto di arrivo estremo di identità tra reale e finto, sintetico, virtuale si chiama simulation point. Quando ci arriveremo, a mio avviso, ci troveremo all’invenzione di un nuovo pianeta. Qualcuno ci si rifugerà al bisogno, qualcuno sparirà e non ne uscirà. Più realisticamente, ne entreremo come facciamo oggi con il nostro caro Web 1 e 2. Lo chiameremo Metaverso, Web 3 o quant’altro.

La verità è che entreremo in un mondo parallelo che esiste da sempre

nella nostra cultura; tra inferno e paradiso, tra i mondi dei romanzi dell’Ottocento, come Alice nel Paese delle meraviglie e Marte.
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2.4 LA BLOCKCHAIN

Abbiamo già accennato in sintesi alla Blockchain, ora vediamola nel dettaglio senza entrare in tecnicismi ma grazie al supporto di due giovani esperti: Francesco Coppo e Tomàs Avila di Crypto Web Academy (per maggiori informazioni: https://cryptowebacademy.com/), un progetto di condivisione della conoscenza attraverso una serie di attività online e offline. Con loro ho scritto questo capitolo a quattro mani con l’obiettivo di rendere comprensibile un tema a volte complesso.

Se scomponiamo la parola Blockchain, si capisce facilmente di cosa stiamo parlando: di blocchi da una parte (block) e di una catena dall’altra (chain).

La Blockchain è un registro digitale, utilizzato per tenere traccia di dati di vario tipo, ma molto spesso si tratta di transazioni.

I dati sono strutturati in blocchi e messi in fila cronologicamente in modo da formare una catena. Il termine “catena” non è utilizzato solo per l’ordine cronologico, ma anche per il fatto che sono legati “crittograficamente” tra di loro. Questa catena di blocchi prende il nome di registro e poiché questo registro è distribuito, cioè ospitato sul computer di chiunque voglia ospitarlo, si viene così a creare una rete di computer (in gergo tecnico “nodi”) che possiedono il registro completo e che si sincronizzano tra di loro.

È importante capire che ognuno dei nodi della rete può scrivere dei dati sul registro, cioè aggiungere nuovi blocchi. Si tratta infatti di una cosiddetta rete peer-to-peer, in cui chiunque partecipi ha gli stessi permessi e diritti. Sorge quindi spontaneo chiedersi come i partecipanti alla rete giungano a un accordo su quali dati inserire nel registro.

Questo processo avviene attraverso dei meccanismi molto complessi, chiamati “protocolli di consenso”,1 che permettono ai partecipanti di una rete di raggiungere un accordo, senza il bisogno dell’intervento di un’autorità centrale.

Le blockchain, infatti, sono tendenzialmente decentralizzate e trustless (letteralmente, “senza fiducia”), cioè non hanno bisogno di riporre la fiducia in un’autorità centrale, perché sono presenti degli algoritmi matematici attraverso i quali vengono prese le decisioni.

In alcuni di questi protocolli di consenso, i cosiddetti protocolli Proof of Work, che avremo modo di vedere meglio in seguito, è centrale la figura dei miners, i minatori. Con questo termine si fa riferimento a dei particolari nodi della rete che svolgono l’effettivo compito di creare e aggiungere nuovi blocchi al registro, compito molto costoso dal punto di vista energetico, perché prevede una specie di gara tra i vari miners, i quali dovranno risolvere un puzzle crittografico computazionalmente molto complesso. Per ogni nuovo blocco, il risolutore del puzzle verrà ricompensato nella cryptovaluta nativa della Blockchain su cui opera.

Le cryptovalute che riceverà verranno create “dal nulla”, estratte secondo le regole del protocollo, esattamente come l’oro viene estratto dalle miniere. Si comprende, dunque, il significato del termine miner: come i minatori armati di piccone estraggono l’oro dalle miniere, i miners armati di hardware specializzati nella risoluzione dei puzzle crittografici minano cryptovalute, creando nuovi blocchi che permettono alla Blockchain di progredire. I miners per certi versi sono degli agenti di cambio delle transazioni.

Ora, se vediamo l’andamento di Bitcoin, che è passato da un top di quasi 20.000 dollari nel 2017 a un top di circa 69.000 dollari nel novembre 2021, direi che può essere un buon lavoro.

Questa operazione di mining è però molto onerosa, sia a livello di costi operativi, sia a livello di impatto ambientale, perché alcune blockchain consumano una grande quantità di energia per poter garantire la sicurezza per la quale sono celebri.

Va poi considerato che ogni operazione su Blockchain comporta il pagamento di fees (commissioni) variabili a seconda della piattaforma e del momento, fees che potrebbero portare, ad esempio, a dover pagare più di 50 dollari sulla rete Ethereum per l’operazione di vendita di un singolo NFT. E questo lo dico per esperienza personale.

I costi di commissione, che nel mondo reale sono tendenzialmente fissi – pensate ai bonifici a 1,50 euro –, nel mondo delle cryptovalute, della Blockchain e degli NFT risultano invece molto variabili poiché calcolati a cadenza regolare in base al traffico della rete (a discrezione delle regole delle varie piattaforme). Quindi, utilizzare una Blockchain può avere costi non indifferenti, anche in termini energetici.

Questo aspetto del consumo energetico è uno dei suoi limiti, nonché uno degli aspetti spesso più contestati, e allo stesso tempo una delle ragioni per cui la Blockchain è estremamente sicura: proprio perché gli attori coinvolti nei processi di scrittura dei dati (i miners) devono sostenere costi energetici così impegnativi, sono portati a operare in modo onesto, perché, se cercassero di andare contro le regole del protocollo, i loro blocchi non verrebbero accettati dalla rete e dunque non riceverebbero la tanto ambita ricompensa, cosa che li porterebbe ad andare incontro a un’ingente perdita economica. Va poi sottolineato che i miners stanno passando sempre di più all’energia pulita.

Prendiamo il caso di Bitcoin: alla fine del 2021, di tutta l’energia utilizzata dal mining, la percentuale di energia pulita si aggirava attorno al 58%.2

Nonostante ciò, nel corso del tempo sono nate molte blockchain che hanno puntato sulla riduzione dell’impatto ambientale, optando per algoritmi di consenso meno dispendiosi dal punto di vista energetico, per esempio i protocolli Proof of Stake.

Come dicevamo, una delle caratteristiche fondamentali della Blockchain è la sicurezza. Il registro di una blockchain, infatti, è decentralizzato, distribuito tra i nodi della rete e soprattutto immodificabile.

Una volta che un blocco viene aggiunto al registro, più blocchi lo seguiranno, più sarà difficile modificare le informazioni che contiene, tanto da diventare impossibile nella pratica, visto che richiederebbe una quantità di energia enorme. Inoltre, il registro di una Blockchain non è posseduto da un organo centrale, come può essere una Banca, bensì da chiunque decida di entrare a far parte della sua rete.

Abbiamo così migliaia di copie del registro, distribuite tra tutte le regioni del mondo, in costante sincronizzazione tra loro, garantendo una robustezza e una sicurezza di gran lunga maggiore a quelle di un tradizionale database centralizzato. Se alcuni dei nodi della rete smettessero di operare, fintantoché ne rimarrà anche solo uno, i dati continueranno a esistere.

Di conseguenza, si capisce che la Blockchain è un sistema tecnologico e finanziario indipendente, governato da codici e algoritmi che lo rendono libero dalla necessità di attori centrali nei quali riporre la fiducia (ancora una volta, trustless). Ciò permette a questo sistema finanziario di gestire le operazioni a cui siamo abituati, senza il ricorso a banche, advisor, broker, garanti e certificatori.

Va sottolineato infine che sto facendo riferimento alle blockchain permissionless, cioè a quelle blockchain completamente libere e aperte, in cui chiunque può entrare a fare parte della rete in qualsiasi momento e in cui tutti i nodi hanno gli stessi diritti e permessi.

In contrapposizione alle blockchain permissionless, troviamo le blockchain permissioned, ovvero blockchain più centralizzate, in cui solitamente vi è una governance di un gruppo di attori e si può entrare a far parte della rete solo in seguito ad approvazione.

Per ora abbiamo parlato della Blockchain come di un registro digitale in grado di contenere dati riguardanti il mondo finanziario, come beni digitali, accordi commerciali, diritti di proprietà e via dicendo. In realtà, vi sono molte altre applicazioni, tra le quali, una delle più interessanti è senza dubbio l’identità digitale.

Sempre di più la Blockchain diventerà il luogo “naturale” dove si andranno a generare, certificare e collegare le identità di persone fisiche con la cosiddetta SSI, Self Sovereigned Identity. Ogni persona sarà in grado di generare e gestire la propria identità autonomamente, con la sicurezza garantita dalla Blockchain.

In questo senso, la Comunità Europea sta lavorando da anni sull’idea di estendere la SSI nel mondo degli eIDAS (electronic IDentification, Authentication and trust Services).

Questo consentirebbe a tutti di avere una sorta di documento unico digitale con i dati relativi alla propria identità, consentendo inoltre di scambiare solo alcuni di questi dati, su richiesta. Ad esempio, se per una pratica devo dimostrare di essere residente a Milano, potrò fornire all’ente richiedente questo dato, certificato e garantito dalla Blockchain, senza però dover fornire tutti gli altri dati legati alla mia identità digitale (come, ad esempio, la data di nascita, la professione e così via).

Un grande passo avanti in termini di privacy e sicurezza dei dati.

Cryptovalute

Le cryptovalute sono monete digitali, solitamente si indica con questo termine l’asset nativo e principale di una Blockchain, la sua valuta (per esempio, nel caso di Ethereum, ether), in contrapposizione ai token, ossia i digital asset secondari di una Blockchain, che sono appunto dei gettoni che hanno un valore specifico per attività e servizi specifici, come una volta con i gettoni SIP del telefono per chiamare dalle cabine senza usare le vecchie 100 lire.

È importante sottolineare che, per ogni blockchain permissionless, è necessario un asset nativo, indipendentemente dal protocollo di consenso utilizzato.

I motivi sono diversi ma il più importante è il fatto che gli attori coinvolti nel processo di consenso devono essere ricompensati in qualche modo e l’asset nativo di una Blockchain assolve perfettamente a un tale compito.

In questo momento esistono circa 10.000 cryptovalute listate sui vari exchange, anche se, le più importanti sono circa trenta.

Bitcoin (BTC) ed Ether (ETH) sono le due più importanti. Vediamole nel dettaglio.

Bitcoin: l’oro digitale3

Bitcoin è la prima cryptovaluta sia per valore che per anzianità.

Nonostante siano stati tentati esperimenti in precedenza, Bitcoin può essere considerato il primo progetto compiuto, nonché quello che ha lanciato il mondo delle blockchain e delle cryptovalute.

Il nome “Bitcoin” fa riferimento sia alla cryptovaluta sia alla blockchain sottostante, solitamente si indica la Blockchain con l’iniziale maiuscola (Bitcoin) e la cryptovaluta con l’iniziale minuscola (bitcoin).

Bitcoin è nata dal lavoro di un individuo, o un gruppo di individui, che si è presentato con lo pseudonimo di Satoshi Nakamoto. Una sorta di Bansky del mondo finanziario, visto che la vera identità di Nakamoto non è mai stata rivelata.

È invece ben nota la filosofia di Bitcoin. Nakamoto pensava che il sistema finanziario controllato da banche centrali e un piccolo numero di istituzioni finanziare, spesso non controllate a dovere, avesse portato a una centralizzazione del potere e della ricchezza, obbligandoci a dipendere e a prestare fiducia a questi enti centrali, responsabili, tra l’altro, di tutti i cicli inflattivi che abbiamo subito in questi anni, come la moneta unica per noi europei. Non a caso, l’anno di nascita di Bitcoin è stato il 2008, l’anno dello scandalo di Lehman Brothers, un fallimento da 800 miliardi di dollari, accompagnato da un’inevitabile perdita di fiducia nel sistema bancario tradizionale.

Nakamoto ha contrapposto alla fornitura inflazionaria delle valute fiat (come dollaro, euro e così via), che possono essere stampate illimitatamente, un’inflazione controllata deterministicamente da un algoritmo e una fornitura massima limitata (intorno ai 21 milioni di bitcoin) che viene distribuita, secondo le regole dell’algoritmo che domina Bitcoin, nel corso degli anni, fino a quando, si stima attorno al 2140, non saranno in circolazione tutti i bitcoin.

La Blockchain sottostante a bitcoin – che, ricordiamolo, è la prima Blockchain mai creata – garantisce tutti i benefici elencati nel paragrafo precedente, tra i quali spiccano la decentralizzazione della rete di Bitcoin, fortemente contrapposta alla centralizzazione del sistema finanziario tradizionale, e la sicurezza garantita dalla distribuzione del registro e dall’utilizzo della crittografia.

Bitcoin è tutt’oggi la cryptovaluta più popolare e fa da traino e guida al resto del mercato crypto. Per molti motivi, bitcoin viene spesso considerato dagli esperti di cryptovalute come una sorta di oro digitale, una riserva di valore, un bene scarso, presente solo in una quantità limitata, e quindi destinato ad aumentare di valore. Pur sempre però, come per tutto il mondo “crypto”, con grandi fluttuazioni – non per deboli di cuore – con variazioni di valore dai 56.000 euro del 21 novembre 2021 ai 35.000 euro del 22 marzo 2022.

Ether di Ethereum: il computer globale distribuito4

Ethereum ed ether sono rispettivamente la seconda blockchain e la seconda cryptovaluta per popolarità.

Come già spiegato, ether è l’asset primario di Ethereum, così come bitcoin lo è per Bitcoin. Tuttavia, le differenze sono molte, a partire dallo scopo per cui è nato il progetto.

Nata nel 2013 da un’idea dell’allora diciannovenne Vitalik Buterin, Ethereum si pone lo scopo di dar vita a una sorta di enorme computer globale distribuito, sul quale i programmatori possono “pubblicare” dei programmi, noti come smart contract, usati per costruire delle DApp, applicazioni decentralizzate, con funzioni non solamente economiche.

Ethereum è una blockchain general-purpose, ossia non limitata a un ambito specifico, sulla quale può essere costruito di tutto: dalle monete digitali, a vari servizi finanziari, arrivando ad applicazioni che esulano completamente dall’ambito finanziario.

Potenzia il concetto di smart contract (inteso come script, o programmi, eseguibili sulla Blockchain), già presente in Bitcoin, seppur in forma rudimentale, estendendone sensibilmente le capacità e le possibilità.

Nonostante siano nate, nel corso degli anni, molte altre blockchain che offrono la possibilità di usare smart contract, Ethereum ha mantenuto il predominio, confermandosi nel tempo come seconda Blockchain. Così come in Bitcoin, le transazioni (cioè qualsiasi tipo di operazione) su Etherum hanno un costo, che viene calcolato in gas, una sorta di benzina che permette a Ethereum di funzionare e che è acquistabile esclusivamente in ether, l’asset nativo della blockchain. Ogni operazione, dunque, ha un costo in gas, in base a quanto è computazionalmente complessa.

Con ether, invece, possiamo, oltre che comprare gas, acquistare qualsiasi cosa abbia un valore commerciale su Ethereum, come gli innumerevoli token secondari presenti sulla piattaforma.

Sarà interessante, per l’ambito artistico, leggere l’esperienza di Federico Clapis, uno degli artisti italiani di maggior successo nel nuovo mercato dell’arte digitale, basato su NFT, smart contract e, ovviamente, Blockchain.

Token

Come già visto, oltre agli asset principali (o nativi), le blockchain come Ethereum permettono, attraverso l’utilizzo degli smart contract, di creare degli asset secondari, detti generalmente “token”.

Esistono token di diverso tipo e, nelle blockchain più importanti, si sono affermati degli standard per i vari scopi che possono avere i token.

I token possono essere divisi per funzione in:


	✓ Payment, ossia token destinati all’utilizzo come mezzo di pagamento per l’acquisto di beni o servizi o come mezzi di trasferimento di denaro o valore. Le cryptovalute appartengono a questa categoria;

	✓ Utility, ovvero token destinati a fornire l’accesso digitale a un’applicazione o a un servizio tramite un’infrastruttura basata su Blockchain;

	✓ Asset o Security, che rappresentano la proprietà frazionata di un qualsiasi asset finanziario. In termini di funzione sono analoghi alle azioni, obbligazioni e derivati;

	✓ Stable coin, valute digitali con un prezzo stabile perché ancorate ad altre valute, merci o strumenti finanziari stabili (per esempio, il dollaro).



Oppure si possono dividere per natura del token in:


	✓ Token fungibili, che sono token interscambiabili, uguali l’uno all’altro. È il caso, per esempio, delle cryptovalute. In Ethereum sono rappresentati principalmente dallo standard ERC-20.

	✓ Token non fungibili (NFT), che sono invece token unici, non sostituibili e interscambiabili. Ad esempio, un’opera d’arte digitale. In Ethereum sono rappresentati principalmente dallo standard ERC-721.



Vediamo più nel dettaglio gli NFT.

NFT5

NFT è la sigla di Non Fungible Token. Si tratta di beni o asset digitali non interscambiabili, emessi e trasferibili su Blockchain.

Possono rappresentare:


	✓ Opere artistiche suddivise poi in varie categorie, come illustrazioni, opere 3D, sculture digitali e così via, comprendendo tutti i vari generi dell’arte;

	✓ Asset digitali che possono essere contenuti di un videogioco, quali skins, armi e armature oppure lands e oggetti utilizzabili in un Metaverso, avatar, collezionabili e così via;

	✓ Asset fisici, cioè oggetti che esistono in forma fisica, come case, auto, sculture, ticket per concerti, in sostanza sono tutti oggetti che esistono nella realtà e che vengono certificati digitalmente tramite gli NFT.



La definizione più generica vuole che NFT sia un sinonimo di unico, anzi di pezzo unico come si direbbe nel mondo dell’arte, un item, oggetto singolo, che non ha copie originali o gemelli, un unico esemplare, non “fungibile” quindi non interscambiabile con un altro NFT per lo stesso valore. Molti criticano gli NFT pensando che basti scaricare l’immagine legata a un NFT da Internet per possederne la proprietà. In realtà, il vero valore dell’NFT non è l’immagine ma l’attestato di proprietà, che invece non è replicabile.

Esistono tuttavia dei rischi, e li vedremo tra poco.

Gli NFT sono stati creati nel 2014, il primo da Kevin McCoy: era una banalissima immagine digitale fatta in computer grafica chiamata Quantum, una sorta di immagine distorta da una lente.

OpenSea, nata nel 2017, è un marketplace di NFT, un sito web che permette di comprare e vendere NFT della Blockchain principale di questo settore, Ethereum. Per dare qualche numero, OpenSea ha registrato oltre mezzo milione di utenti attivi nel 2021, anno in cui ha generato 8 miliardi di dollari di volume di scambi e questi numeri sono in continua crescita.

Gli NFT stanno esplodendo: negli ultimi mesi moltissime aziende e persone di spicco hanno iniziato a introdurre i propri clienti in questo mondo, creando NFT per i loro prodotti o per eventi da loro organizzati, spesso però esagerando e vendendone agli utenti senza una vera e propria utilità, ma generandoli per il puro scopo di lucrare sull’onda del trend dell’anno.

Aspetti positivi dei NFT

Gli NFT certificano l’autenticità di un oggetto e la cosiddetta digital ownership, perciò ogni certificato e ogni tipo di documento può essere un NFT in modo rapido e diretto, senza passare da enti statali o scartoffie burocratiche, evitando quindi costi aggiuntivi.

Inoltre, grazie al fatto di essere creati su Blockchain, sono pubblici e visionabili da tutti.

Essendo contenuti in un mondo decentralizzato, il problema del copyright è però ancora molto presente, poiché è facile usare qualunque tipo di immagine di cui non abbiamo i diritti d’autore e certificarla tramite NFT.

C’è da dire però che, grazie al controllo con profili social verificati e ufficiali, è possibile riconoscere un account vero da un fake.

Diverso è il discorso per i beni fisici come gli immobili, che saranno, secondo molti analisti, tra i principali protagonisti della certificazione digitale.

Difatti già negli ultimi mesi molte case hanno un NFT collegato che ne attesta la proprietà anche su Blockchain, come è accaduto per una casa in piazza Cinque giornate a Milano, che è stata venduta interamente in cryptovalute. L’acquirente ha ricevuto l’NFT della casa sul proprio cryptowallet.

Bisogna specificare che l’NFT di un immobile non è ancora una sostituzione completa al notaio e al momento non è ancora riconosciuto come attestato di proprietà vero e proprio, ma come una semplice copia digitale di esso. Esiste poi il problema, non banale, della fluttuazione di mercato del valore della valuta. Un dato abbastanza impressionante: un ether nel novembre del 2021si aggirava attorno al valore di 4500 dollari. Nel gennaio 2022 è sceso a 2500 dollari circa. Perdere il 50% in sei mesi non è sostenibile per aziende che devono lavorare obbligatoriamente in crypto per entrare nei mondi digitali e gestire con essi tutti i propri asset: dai terreni agli immobili.

Anche i costi delle transazioni sono a volte al limite del buonsenso e variano da un minuto all’altro per Ethereum, la Blockchain più utilizzata per gli NFT, rendendo l’execution di una strategia aziendale decisamente complicata e imprevedibile.

Ci sono però svariate blockchain competitor di Ethereum, come Tezos, Cardano e Solana, che offrono lo stesso servizio ma con la tecnologia Proof of Stake, in grado di ridurre drasticamente i costi delle fees fino a pochi centesimi.

Ci sono però degli aspetti assolutamente positivi. Gli NFT hanno spesso smart contract che sono quelli che tutelano maggiormente i creator come per gli artisti sulle vendite successive alla prima. Questo significa, e lo spiegherà più avanti l’artista Federico Clapis, che chi crea un’opera continuerà a guadagnare sulle vendite successive alla prima, in modo proporzionale all’aumento del valore dell’opera.

Al tempo stesso significa che l’artista deve lavorare su più fronti: dalla creazione e dalla promozione dell’opera alla valorizzazione e comunicazione delle precedenti perché il business è distribuito su una catena del valore temporalmente più lunga e potenzialmente infinita. Ecco dunque che uno dei nuovi paradigmi introdotti dagli NFT è quello di portare una maggiore visibilità e trasparenza sui beni, sugli asset ma, paradossalmente, non sulla proprietà. I collectors infatti non hanno nomi e cognomi ma nickname e quindi non ha creato scalpore scoprire che Snoop Dogg sia uno dei maggiori collezionisti di crypto arte con il nome @CozomoMedici.

Ma al di là dei personaggi dello spettacolo non si sa nulla di chi si nasconda dietro i buyer delle piattaforme e ciò ovviamente lascia molto perplessi sulla provenienza dei capitali e delle identità che si celano dietro a questi nomi strani e di fantasia. Senza contare le numeriche: OpenSea, una delle maggiori piattaforme di compravendita di NFT, ha oltre mezzo milione di utenti attivi nel 2021 e ha generato 8 miliardi di dollari di volume di scambi.

Smart contract

Gli NFT sono creati attraverso degli smart contract, espressione che abbiamo già incontrato, e che fa riferimento a dei programmi eseguibili da una Blockchain.

Gli smart contract possono anche essere usati per definire delle condizioni che tutelano i creator, ad esempio stabilendo che una percentuale del prezzo delle rivendite di un’opera d’arte digitale andrà all’artista che l’ha creata.

Gli artisti digitali devono quindi lavorare su più fronti: non solo realizzare le opere ma anche pensare alla promozione, alla valorizzazione e alle possibili condizioni, contenute in uno smart contract, che determineranno il futuro dell’opera stessa.

Possono rappresentare:


	✓ Asset fisici come capi di moda, scarpe, biglietti per eventi e spettacoli, oggetti cioè che esistono in forma fisica e che vengono “certificati” o “bollati”;

	✓ Asset digitali: tipicamente illustrazioni, foto e file come il primo tweetdel fondatore di Twitter Jack Dorsey venduto a 3 milioni di dollari;

	✓ Diritti di autore come copyright e royalties.



2.5 I MARKETPLACE

Chiudiamo questo capitolo relativo alla parte economica e transattiva della nostra autostrada con un’ulteriore metafora: la Blockchain è il casello dell’autostrada e l’area di servizio, è il punto in cui si perfezionano gli acquisti, l’area della monetizzazione e della restituzione del valore, come piace dire agli esperti.

Chi gestisce i marketplace ha uno straordinario punto di vista perché vede effettivamente l’incontro tra l’offerta e la domanda.

I valori economici, i beni di maggiore successo, ed è in grado di realizzare e curare format unici.

Per questo motivo faremo un check chiedendo a un esperto di marketplace, Achille Minerva, fondatore di ItaliaNFT, il primo marketplace di NFT Italiano, nato nel 2021 e già noto per alcune collezioni che hanno avuto successo come quella della “Maglia Rosa” o per avere iniziato la vendita di NFT in ambito musicale con un’artista italiana: Elisa.

Qui sotto riporto il testo della nostra conversazione tra Milano e New York Achille, in che modo, secondo te, gli NFT creano vero valore per l’utente e per le aziende, andando oltre rispetto a quanto di molto semplicistico stiamo vedendo ora sulla scorta della novità?

Quando si parla di NFT non si parla di qualcosa di “statico”, che ha solo una determinata funzione, bensì di un asset che ha una flessibilità dirompente su attività anche lontanissime tra loro e crea nuove opportunità (e dunque fonti di reddito) per soggetti e aziende.

La potremmo considerare una tecnologia abilitante che lavora – e crea valore – su quattro livelli.

Il primo attiene alla sfera della certificazione. L’NFT è un oggetto indelebile che consente di trasporre tutta la filiera di un prodotto, di un servizio o di un diritto sulla Blockchain, in modo da renderla visibile e consultabile da tutti e da qualunque parte del mondo.

Si tratta chiaramente di una rivoluzione per il settore digitale, che prima di NFT non aveva un sistema di autenticazione affidabile, ma anche per quello fisico.

Il secondo livello ha a che fare con il concetto di “decentralizzazione”, che è quello che rivoluzionerà il settore industriale.

Tutte le aziende ad alto contenuto qualitativo possono portare sulla Blockchain modelli, disegni, prototipi bypassando le autorità centrali, risparmiando tempo e denaro e tutelandosi con un vero e proprio time stamp a livello globale da possibili attacchi di competitor nazionali ed esteri.

C’è un terzo livello, più commerciale, che riguarda la possibilità di avvicinare il consumatore al prodotto, al servizio e alle persone senza intermediari e con un livello di coinvolgimento mai visto prima.

Il NFT introduce il concetto di rarità e come tale può abilitare esperienze rare, se non uniche. Significa offrire la possibilità agli utenti di essere non solo fruitori di un bene o fan di un artista ma di avere un contatto diretto o di godere di benefit reali.

Questo aspetto avrà un impatto enorme su tutte le aziende che hanno un alto contenuto di branding, pensiamo ad esempio alla moda o ai beni di consumo d’eccellenza, o in tutti quei campi – dallo sport alla musica – che fanno leva sull’engagement della propria fanbase.

C’è un ultimo aspetto da considerare ed è quello che riguarda il ruolo aggregante nei cosiddetti metaversi, che non vanno confusi con la semplice Realtà Virtuale, che esiste già.

Nell’Internet che stiamo costruendo non ci saranno più applicazioni, link e silos verticali ma esperienze immersive collegate fra di loro. In quest’ottica tutti gli asset presenti nei vari metaversi potranno considerarsi unici e realmente non fungibili solo ed esclusivamente se associati agli NFT.

Come vedi il rapporto tra NFT e beni reali?

Possono essere connessi tra loro creando così un valore reciproco?

Questo rapporto ha molto senso e penso sia realmente disruptive in due modi. Il primo fa riferimento a prodotti e beni fisici di altissima qualità e valore. Se ad esempio compro qualcosa che va ad arricchire il mio patrimonio personale – un gioiello, un orologio o un automobile – ha senso ricevere le caratteristiche seriali del bene acquistato in un certificato digitale univoco tutelato non da un database centralizzato, ma da un network di server dislocati in tutto il mondo in grado di garantire inequivocabilmente la veridicità e la sicurezza del certificato stesso, ossia Blockchain.

Il secondo si riferisce a una componente più commerciale e per certi versi ludica. Stiamo andando verso una realtà sempre più “aumentata” dai benefici del digitale: continueremo a vivere nel reale ma passando sempre più tempo nei mondi digitali che ne rappresentano lo specchio virtuale. Ecco, in questo contesto ibrido, il nostro io digitale avrà tutta una serie di accessori e attributi che saranno per molti versi una replica di ciò che possediamo fisicamente nel mondo reale.

In questo il rapporto NFT-beni reali è biunivoco: il Rolex GMT-Master che ho al polso avrà un valore più alto se potrò farlo indossare anche al mio avatar.

Si possono comprare quote di NFT in una sorta di multiproprietà?

Gli NFT, per definizione, sono non fungibili; sono dei pezzi digitali unici che possono essere sì riprodotti in multipli, ma non possono essere frazionati o divisi fra più proprietari. La possibilità di frazionare la proprietà di un bene (qualunque esso sia) e quindi dividerla tra più utenti è regolata da quella che in gergo viene definita “tokenizzazione”.

Il processo di tokenizzazione di un immobile, ad esempio, fa sì che il valore dello stesso possa essere suddiviso in un numero predeterminato di token il cui valore e la porzione è lasciato alla discrezionalità del soggetto che ha avviato l’operazione. In questa ottica possiamo dire che tokenizzazione e NFT, pur essendo ontologicamente diversi, sono dei parenti stretti che hanno una enorme funzione di democratizzazione, abbassando le barriere d’ingresso in un mondo – pensiamo anche all’arte o alla finanza – che è stato sempre appannaggio di pochi eletti.

È possibile evitare il sovraccarico di banalità? O meglio, si può creare una selezione a monte degli item in vendita o si può dare un tema, un senso agli NFT? Si può comprare un NFT senza usare crypto?

Che ne sarà delle nostre carte di credito?

Questo è stato uno dei miei più grandi crucci quando, insieme al co-founder Marco Capria, ho creato ItaliaNFT.

Il panorama era estremamente variegato con tantissima libertà data ad artisti, o sedicenti tali, che utilizzavano NFT molto spesso solo per speculazione o, peggio ancora, per attività illecite. Il nostro obiettivo, sin dal giorno zero, è stato quello di creare una piattaforma che avesse un contenuto curato alla fonte e che avesse una forte connotazione italiana in tutte quelle che sono le classiche declinazioni del Made in Italy, dall’arte al food, passando per lo sport, la musica, il design e la moda.

Lo abbiamo fatto avendo come target non solo il cryptonative ma soprattutto l’utente mainstream, colui che, pur non possedendo cryptovalute, vuole comunque sperimentare e conoscere questo nuovo mondo.

Da qui la nostra decisione di garantire l’esperienza d’acquisto anche a chi dispone di una semplice carta di credito, proprio come su un comune sito di e-commerce.

Nelle piattaforme crypto si vede solo tanta digital art e grafica, poca arte intesa come sperimentazione, esiste una sorta di separazione netta con l’arte “vera”, che durerà ancora a lungo.

La nostra idea di NFT non è tanto quella di creare delle miniature digitali fini a se stesse. Vogliamo che questi asset digitali siano collegati a esperienze e benefit unici che fanno sentire l’utente parte integrante dell’opera d’arte e della filosofia dell’artista.

Questi casi esistono ma non sono effettivamente molti.

Con www.artoday.it, la prima community internazionale online di oltre trecento artisti contemporanei e internazionali, vogliamo fare esattamente questo: portare il concetto classico di curatela di opere d’arte a una dimensione nuova puramente digitale che non sia una mera collezione di oggetti digitali, senza arte né parte, ma una selezione attenta di artisti ancor prima che di opere. Artisti capaci di diffondere il pensiero, lo stile di vita, della cultura italiana e del made in Italy senza necessariamente essere italiani, come accade agli stilisti di moda che magari rappresentano una firma italiana pur essendo americani.

Questo per offrire non solo delle opere ma anche esperienze altrettanto uniche.

Solo così possiamo pensare di trasformare l’utente da semplice fruitore a vero e proprio ambassador dell’artista.





1. https://cryptowebacademy.com/it/cose-un-algoritmo-di-consenso-spiegazione-piu-semplice/.




2. https://bitcoinminingcouncil.com/q4-bitcoin-mining-council-survey-confirms-sustainable-power-mix-and-technological-efficiency/.




3. https://cryptowebacademy.com/it/bitcoin-it/.




4. https://cryptowebacademy.com/it/ethereum-it/.




5. https://cryptowebacademy.com/it/nft-cosa-sono-e-le-cinque-macrocategorie/.







3. TESTIMONIANZE DALLE BIG TECH




Vi ho detto all’inizio che questo libro è fatto anche del contributo di esperti, un team eterogeneo di professionisti che lavora da anni sui temi del Metaverso, da ancor prima che si chiamasse così.

Eccoci arrivati a questo passaggio: proseguiremo il viaggio insieme a loro. Cambia di nuovo la guida.

Qui di seguito leggerete le testimonianze di quattro Big Tech – Vodafone, Meta, Microsoft e Snap – grazie alla disponibilità dei loro top manager.

Ognuna di queste aziende è leader nel suo settore di riferimento e non ha bisogno di presentazioni.

È invece un piacere per me presentarvi Sabrina, Luca, Fabio e Max.

A loro il compito di parlarci di 5G, Intelligenza Artificiale, del trittico Cloud-Community-Gaming e di Realtà Aumentata.

3.1 VODAFONE QUANDO LA TECNOLOGIA ABILITA UN NUOVO UNIVERSO DI ESPERIENZE

di Sabrina Baggioni

Il Metaverso oggi

Per alcuni, i cosiddetti pionieri, aziende o singoli individui che sperimentano e investono prima degli altri nell’innovazione quando ancora ha il sapore di una scommessa, il Metaverso è già parte importante delle attività quotidiane, ma al momento si tratta ancora di poche realtà. Il tessuto imprenditoriale italiano ed europeo non è ancora entrato nel Metaverso.

Molti, tuttavia, complice la crescente risonanza mediatica, si stanno lentamente avvicinando alla finestra per dare un’occhiata fuori o meglio dentro di esso.

Questo è il momento giusto, anche per chi ha lasciato andare avanti i pionieri con diffidenza, per interrogarsi su cosa sia il Metaverso, per capirne le componenti e per comprendere quali impatti potrà avere sulla propria vita o sulle attività della propria azienda. Ed è il momento giusto perché il contesto è molto cambiato: negli ultimi due anni sono cambiate le abitudini delle persone e delle aziende e, come conseguenza percettiva, il Metaverso non appare più come un format creativo digitale relegato al mondo del gaming.

Il remote working, l’estensivo utilizzo di strumenti digitali per comunicare (videoconferenze e piattaforme per eventi), per condividere e co-creare (strumenti di co-scrittura e whiteboard digitali per brainstorming a distanza) e, infine, l’esplosione degli ordini online per acquisti di qualsiasi natura fanno sentire più comprensibile e vicino il Metaverso.

Il Metaverso rappresenta un’opportunità di business sempre più chiara per le aziende, non solo per gli acquisti avviati sul digitale e consegnati nel fisico, ma per la molteplicità di veri e propri nuovi prodotti digitali che hanno valore pari (o superiore) agli stessi prodotti nel mondo fisico. Prodotti che caratterizzano una marca, uno status, una persona. Un fenomeno mutuato dal mondo dei videogiochi (si pensi alle skins di Fortnite) ma questa volta non si tratta di oggetti fantastici bensì di oggetti e marche chiaramente identificabili perché ampiamente conosciuti nel mondo fisico.

Oggi il Metaverso è costituito da un insieme di tanti metaversi: mondi separati fra loro, accessibili tramite autenticazioni distinte, visitabili da computer, smartphone e tablet. Una realtà ancora molto lontana dal suo potenziale, sebbene in forte sviluppo.

In parallelo, tuttavia, stanno prepotentemente entrando nella quotidianità di privati e aziende alcune applicazioni, sviluppate su nuove tecnologie con elevate prestazioni, che possono essere considerate anticipazioni del Metaverso del futuro.

Rilevanza del 5G per il Metaverso e caratteristiche distintive del 5G

La tecnologia che in modo distintivo consentirà al Metaverso di consolidarsi, evolvere e garantire un’esperienza positiva e rilevante al crescere degli utenti è il 5G.

Il 5G è la tecnologia che per le sue caratteristiche distintive consentirà di:


	Supportare lo sviluppo e garantire la sopravvivenza stessa del Metaverso così come lo conosciamo oggi, nel momento in cui la quantità di dati scambiati in ogni istante esploderà a causa di crescenti volumi dei contenuti visualizzati da un elevato numero di utenti contemporanei, l’aspettativa di una resa grafica sempre più ricca e un accesso al Metaverso anche in mobilità o in aree dove la banda larga fissa non è disponibile;

	Portare il Metaverso fuori dal flat screen, aggiungendo la tridimensionalità tipica di Realtà Aumentata (AR), Realtà Mista (MR) e Realtà Virtuale (VR) e dunque rendendo molto più immersiva ed emotivamente ingaggiante l’esperienza digitale;

	Personalizzare l’esperienza nel Metaverso, portando la fisicità del movimento della persona all’interno del mondo parallelo, grazie alla rilevazione del movimento fisico reale e la sua replica istantanea nel mondo digitale tramite dispositivi indossabili connessi (i cosiddetti wearable), passando quindi da movimenti predefiniti selezionabili come opzioni (si pensi ai balletti di Fortnite o agli spostamenti dei personaggi in The Sims) a movimenti unici e identificativi di sé nel Metaverso.


Per utilizzare servizi e contenuti del Metaverso sono necessari banda e potenza di calcolo. Le caratteristiche distintive del 5G abilitano l’una e l’altra, consentendo di offrire nuove esperienze e nuove interazioni, altrimenti impensabili.

La qualità della grafica nel Metaverso diventa elemento fondamentale per un’esperienza positiva. Sia che si tratti del Metaverso attuale su flat screen sia, a maggior ragione, un domani con mondi digitali in 3D su smart glasses di AR o visori di VR, il realismo e la verosimiglianza dei contenuti sarà sempre più importante. È vero che nel gaming alcuni giochi continuano ad attrarre e coinvolgere utenti fedelissimi nonostante il look and feel stilizzato, volutamente non realistico, ma nel momento in cui nel Metaverso la riconoscibilità di sé, degli altri, degli oggetti acquistati e indossati diventa elemento fondamentale dell’esperienza la qualità della grafica assume un’importanza senza precedenti.

Realismo, qualità e riconoscibilità determinano l’esigenza di banda elevata della connettività utilizzata per entrare nel Metaverso.

Una connettività che deve essere ultra-broadband anche in mobilità o in aree geografiche dove non è presente il servizio a banda larga fissa. Da qui il primo collegamento fra Metaverso e 5G: il 5G garantisce una velocità di trasferimento dati su rete cellulare fino a dieci volte superiore alle performance di picco delle generazioni precedenti. A tendere, il 5G consentirà di raggiungere i 10 Gbps e per questo motivo diventa tecnologia di riferimento per il Metaverso. Nel linguaggio tecnico si parla di Enhanced Mobile BroadBand (EMBB).

La seconda caratteristica importante del 5G che abilita la diffusione del Metaverso è il Massive Machine Type Communication (MMTC): più il Metaverso si diffonde più si alza il numero di oggetti connessi (per esempio, smartphone, smart glasses, visori, wearable) che devono accedere simultaneamente a un’enorme quantità di contenuti e in questo, oltre alla capacità di fornire la banda necessaria, il 5G diventa essenziale perché consente di collegare alla Rete un numero elevatissimo di device: si stima che il 5G potrà consentire di gestire più di un milione di oggetti connessi per chilometro quadrato. Questa caratteristica è preziosa per tutti i servizi Internet of Things (IoT) nelle città, dalle videocamere connesse per la sicurezza dei cittadini ai sensori per la gestione intelligente dei rifiuti o dell’energia fino allo scambio di dati fra veicoli e infrastrutture per una maggiore sicurezza alla guida, ed è preziosa per la raccolta di dati dai sensori distribuiti in un campo agricolo per una gestione mirata di pesticidi e acqua, ma diventa importante anche per consentire a un numero crescente di device, e quindi di persone, di entrare e svolgere attività nel Metaverso.

Un altro tema fondamentale che il 5G indirizza è la necessità di disporre di capacità computazionale sostanzialmente infinita per rendere avatar, contenuti e prodotti digitali, ma anche ambientazioni, edifici, condizioni meteo e tutto ciò che costituisce l’universo virtuale, non solo belli ma anche interattivi in modo naturale. Per realizzare tutto ciò occorre una capacità computazionale enorme. Nel momento in cui il singolo Metaverso inizia a inserire nel proprio mondo più componenti, aprendosi a nuovi fornitori di prodotti e servizi, le possibili combinazioni computazionali di interazioni contemporanee fra avatar, fra avatar e contenuti, fra mondo virtuale e movimenti della persona nel mondo reale esplodono. Gli strumenti di accesso (device) in grado di ospitare e gestire questa crescente capacità computazionale diventano costosi e pesanti e qui di nuovo entra in campo il 5G: l’architettura di rete 5G introduce il concetto di Edge Computing dentro la rete dell’operatore ossia, semplificando, di data center in cui la capacità computazionale viene resa disponibile al singolo device, ovvero al singolo utente, solo quando e dove serve. I punti fisici della rete dell’operatore in cui viene collocata la capacità elaborativa prendono il nome di siti MEC (Multi-access Edge Computing) e vengono di volta in volta utilizzati in funzione del servizio da erogare e della posizione geografica dell’utilizzatore. L’Edge Computing consente ai device (smart glasses, visori, smartphone e tablet) di restare “leggeri”, portando sulla Rete, in logica cloud ma senza uscire su Internet e dunque in sicurezza, la capacità computazionale necessaria all’utilizzatore in streaming in tempo reale. L’Edge Computing rende inoltre possibili tutte quelle applicazioni critiche che richiedono comunicazioni estremamente affidabili e con tempi di reazione istantanei, si pensi ad esempio alle auto a guida autonoma o alla chirurgia da remoto.

Entra qui in scena il quarto elemento fondamentale del 5G: la latenza ultra-bassa. Si parla di Ultra-Reliable and Low Latency Communication (URLLC). Il 5G utilizza protocolli, o linguaggi informatici, molto efficienti che consentono il trasferimento dei dati lungo la Rete in modo affidabile e veloce, ma è soprattutto l’elemento di Edge Computing che riduce la latenza. La latenza si può definire, semplificando, il tempo necessario a un input per trasformarsi in output: il tempo necessario al dato tecnico di un impianto rilevato da un sensore (per esempio, misuratori di vibrazioni) di essere trasformato in informazione, numerica o grafica, su un pannello di controllo o di essere trasferito a un’altra macchina che, in caso i parametri differiscano da soglie considerate accettabili, deve effettuare una modifica automatica alle attività; latenza è il tempo necessario all’immagine e all’impulso sonoro catturati da una videocamera, per esempio il video di una persona che parla, di trasformarsi nella sua esatta riproduzione olografica, in modo da poter essere vista e sentita a chilometri di distanza dalla persona con cui sta parlando in un dialogo naturale come se fossero l’una di fronte all’altra; latenza è il tempo necessario per il movimento del dito di un chirurgo su un pennino sul tavolo del suo studio di trasformarsi nel movimento di un laser nella sala operatoria in un’altra città. Il 5G riduce questo tempo a meno di 10 millisecondi sulla tratta radio, scendendo fino a 1 o 2 millisecondi. Alla latenza sulla tratta radio deve essere aggiunta quella degli algoritmi utilizzati per elaborare i dati e tradurli in informazioni, allarmi o comandi, ma grazie al 5G e all’Edge Computing si ottengono latenze talmente basse da realizzare vera istantaneità. Nel mondo del gaming la latenza è il fattore critico di successo: un gioco che lagga, ossia si blocca o ritarda, viene immediatamente abbandonato. Allo stesso modo, la latenza sarà fondamentale nel Metaverso perché un’interazione fluida e naturale farà la differenza fra un’esperienza faticosa e un’esperienza piacevole e ripetuta.

Il 5G introduce ulteriori benefici, dà una maggiore efficienza nell’uso dello spettro all’erogazione di performance tecniche differenti per specifici servizi sulla stessa infrastruttura – il cosiddetto network slicing –, ma le caratteristiche sopra descritte – ossia, banda ultra-larga, capacità di gestire un’elevata densità di oggetti connessi, Edge Computing e latenza al millisecondo – sono quelle che ne fanno un abilitatore importante per la realizzazione di un Metaverso ricco di esperienze, coinvolgente, fruibile con semplicità, in qualsiasi luogo e con device di uso comune.

Le soluzioni 5G disponibili oggi: l’esperienza di Vodafone

Sul 5G Vodafone investe da anni costruendo infrastruttura, competenze, applicazioni e servizi.

Il Gruppo Vodafone ha investito in infrastruttura per portare il 5G in undici Paesi1 e duecentottanta città in Europa, a cui si aggiungono Lesotho, Sud Africa e Kenya.2 Vodafone Italia ha lanciato il servizio 5G per privati e aziende, prima in Italia, il 5 giugno 2019 raggiungendo venticinque città alla fine del 2021 con un piano che porta a sessanta entro il 2022.

In Italia, Vodafone ha attivi tre siti MEC (a Milano, Bologna, Roma) da cui vengono fornite soluzioni per le aziende e il primo servizio di cloud gaming in streaming 5G (GameNow) per giocare a bassa latenza da smartphone, tablet e smart tv senza bisogno di console.

Vodafone Italia ha maturato esperienza e competenze sul 5G a partire dal 2017 con la sperimentazione promossa dal MiSE sull’area metropolitana di Milano, che ha coinvolto trentotto aziende pubbliche e private con l’obiettivo di testare la nuova tecnologia e le sue performance distintive ma soprattutto di sviluppare più di quaranta nuove soluzioni per aziende e cittadini in ambito sanità, mobilità, industria, retail, media, sicurezza, energia, formazione e turismo, verificando utilità e impatto del 5G sulla vita delle persone, sulla produttività delle aziende e sull’ambiente.3 Nei due anni di sperimentazione sono anche stati testati nuovi modelli di collaborazione fra grandi aziende, PMI e startup, necessari per co-creare soluzioni altamente innovative sulle nuove architetture e tecnologie. Grazie alla collaborazione con il Politecnico di Milano, di alcune soluzioni sono stati quantificati gli impatti socio-economici.4

Nel corso degli ultimi cinque anni, Vodafone Italia ha inoltre sostenuto l’innovazione sul 5G tramite Action for 5G, la call per startup, PMI e imprese sociali dedicata allo sviluppo di soluzioni basate sul 5G, contribuendo con trasferimento tecnologico e con investimenti in cash e in kind. Fra i partecipanti e vincitori del programma sono emerse alcune aziende eccellenti, diventate poi partner di Vodafone nello sviluppo e nell’offerta di soluzioni 5G sul mercato.5

Sono state sviluppate soluzioni 5G basate su Edge Computing, AR, MR e VR, con convergenza di altre tecnologie fra cui Intelligenza Artificiale (AI) e IoT, che in qualche modo anticipano esperienze digitali tipiche del Metaverso.

Le soluzioni sviluppate in AR sono utilizzabili da smartphone e tablet per garantire ampia accessibilità ma alcune sono state realizzate per smart glasses, al momento poco diffusi ma che consentono di operare a mani libere, requisito necessario in alcuni contesti (per esempio, durante gli interventi chirurgici). Anche le soluzioni in VR sono in continua evoluzione: gli stessi visori sono sempre più performanti e i costi più accessibili, sebbene ancora lontani dal mercato di massa.

Le soluzioni 5G sviluppate per le persone al lavoro (quali soluzioni di AR in 3D per supporto ai tecnici durante la manutenzione di macchinari o impianti, soluzioni di riproduzione in 3D, da drone connesso in 5G, di ponti e infrastrutture in altezza per eventuali interventi immediati e soluzioni di consulto interattivo da remoto, tramite smart glasses, fra esperti dei device impiantabili e cardiochirurghi in sala operatoria), per gli studenti (quali soluzioni di MR su smart glasses per lezioni anche a distanza di vario tipo, dall’illustrazione di un caso clinico e relativa procedura di intervento tramite la riproduzione digitale in 3D dell’organo malato durante una lezione di chirurgia, alla modifica con gesti intuitivi di edifici e viabilità di una città in 3D durante una lezione di urbanistica, alla costruzione di mappe concettuali e collegamenti logici fra parole create in digitale ma spostate nello spazio fisico durante una lezione di storia) e per i singoli e le famiglie (quali soluzioni di AR per gli acquisti visualizzando preferenze personali e informazioni nutrizionali sovrapposte ai prodotti sugli scaffali del supermercato; soluzioni di AR o VR per esperienze immersive visitando musei, città e siti archeologici; soluzioni di AR per esplorare in 3D edifici o aree verdi in costruzione attenuando il disagio dei lavori in corso; soluzioni di partecipazione a spettacoli o eventi sportivi in VR, spostandosi nello spazio digitale per cambiare punto di osservazione) sono tutte costruite utilizzando le caratteristiche distintive del 5G e hanno un immediato impatto positivo per persone e aziende.

Per le persone, innalzamento del livello di attenzione, comprensione e memorizzazione profonda, apprendimento veloce, accesso a esperti altrimenti non raggiungibili, coinvolgimento emotivo e stimolo alla partecipazione.

Per le aziende, efficienza, semplificazione dei processi, formazione efficace del personale, riduzione del carbon footprint diretto e indiretto, offerta di nuovi servizi, creazione di nuovi formati di comunicazione personalizzata, coinvolgimento dei clienti con impatto positivo su fiducia nella marca e fedeltà.

Da singole soluzioni 5G al Metaverso

Le soluzioni descritte hanno un impatto rilevante su realtà fisica e utilizzatore, singola persona o azienda, e sebbene siano nate in modo isolato l’una dall’altra, in risposta a specifiche esigenze, possono essere immaginate come mattoncini di un’esperienza più ampia nel Metaverso o come tasselli del grande puzzle che sarà il Metaverso di domani.

Le soluzioni 5G possono essere viste come componenti presi a prestito dal Metaverso e portati nella realtà fisica. L’essere elemento digitale sovrapposto alla realtà fisica può sembrare una limitazione, mentre deve restare una priorità nello sviluppo del Metaverso: non possiamo vivere ogni esperienza nel Metaverso, alcune cose devono succedere nel mondo fisico per avere un impatto positivo sulla vita delle persone e sono proprio la sinergia e la contaminazione fra digitale e fisico che rendono il digitale rilevante nella vita di tutti i giorni, altrimenti staremmo parlando di un mondo parallelo fine a se stesso.

Sfide e priorità per il Metaverso del futuro

La prima grande sfida riguarda gli investimenti infrastrutturali: la banda larga, il 5G e l’Edge Computing distribuito faranno la differenza fra un Metaverso che unisce in modo inclusivo e uno che divide ulteriormente, anche a livello sociale. Gli operatori di Rete giocheranno un ruolo importante ma determinanti saranno le politiche di sviluppo infrastrutturale di Paesi e governi.

La seconda sfida più grande riguarda l’ecosistema: quanti metaversi vogliamo avere? In quanti mondi distinti vogliamo entrare? Vincerà la specializzazione e la segregazione dei metaversi a cui stiamo attualmente assistendo, dove il singolo Metaverso è gestito e manutenuto dalle aziende “fondatrici”, o un Metaverso aperto dove l’esperienza della persona nel mondo digitale eredita e amplifica il mondo fisico e dove per le vie digitali si incontrano amici e colleghi, il negozio di abbigliamento preferito, lo studio medico da cui ritirare gli esiti degli esami del sangue, l’ufficio postale da cui inviare un telegramma e la sala conferenze da cui assistere a interventi di esperti preziosi per il proprio sviluppo professionale?

Tralasciando l’utopia di un solo singolo Metaverso in cui tutto il mondo fisico si ritrova, metaversi più integrati fra loro, attraversabili come se si stesse camminando, senza log-in e log-out, senza che cambino tutte le regole del gioco o i comandi principali, con contenuti e servizi di varia natura e con fornitori di prodotti e servizi sia pubblici sia privati, avrebbero una forte rilevanza per la vita quotidiana ma rappresentano una sfida enorme sull’ecosistema. Serve un livello di collaborazione, coordinamento e interoperabilità di piattaforme tecnologiche, fra imprese e amministrazioni pubbliche, che non ha precedenti.

La terza grande sfida ruota attorno alla sicurezza, cyber e fisica, soprattutto quando qualità grafica e chiara riconoscibilità, che abbiamo visto essere un valore nel Metaverso, aprono la porta a potenziali rischi per la persona, dal bullismo a minacce nel mondo fisico. La sicurezza nel Metaverso deve essere normata e garantita.

Similmente al 5G, il Metaverso presenta un’ulteriore grande sfida: quella sulle competenze.

Nuove competenze digitali, sulla sicurezza e interazione fra tecnologie, nuove competenze di marketing e comunicazione, scienze sociali, linguaggio e psicologia, per citarne solo alcune, devono convergere in una dimensione completamente nuova. E sarà sempre più determinante saper operare in nuovi sistemi di partnership con nuovi modelli di collaborazione, efficaci contemporaneamente nel mondo fisico e nell’universo digitale.

Nel breve termine, priorità e impegno, anche di Vodafone, devono però essere concentrati sul costruire le basi di questi scenari futuri: oggi è ancora fondamentale abbattere le elevate barriere di diffidenza e costruire consapevolezza e fiducia sul digitale, sul 5G e sulle soluzioni basate sulle nuove tecnologie, utilizzando un linguaggio chiaro, focalizzato sui benefici concreti per le aziende, per le Pubbliche amministrazioni e per i singoli. Linguaggio concreto e soluzioni pensate e sviluppate con la persona al centro, con esperienza semplice e intuitiva, sono il primo fondamentale passo per accelerare l’adozione di strumenti che migliorano la vita delle persone, aprono nuovi orizzonti e abbattono barriere all’inclusività e allo sviluppo socio-economico.

Sabrina Baggioni è Direttore del Program 5G di Vodafone Italia dal 2017 e responsabile del Portafoglio Prodotti, Soluzioni e Partnership di Vodafone Business Italia.

Ha guidato la sperimentazione 5G di Vodafone a Milano come grande laboratorio a cielo aperto: una partnership di trentotto aziende, startup e istituzioni pubbliche, creata per sviluppare più di quaranta nuovi servizi abilitati dal 5G nei settori Sanità, Sport, Sicurezza, Smart City, Energia, Mobilità, Manifattura, Logistica, Retail, Intrattenimento, Educazione. Ha coordinato il lancio commerciale del 5G di Vodafone nel giugno del 2019 ed è responsabile del portafoglio servizi e soluzioni 5G Consumer e Business in Italia.

3.2 META IL METAVERSO SECONDO NOI

di Luca Colombo

“Siamo un’azienda che vuole connettere le persone. Mentre la maggior parte delle aziende tecnologiche si concentra sull’interazione tra le persone e la tecnologia, noi ci dedichiamo allo sviluppo di tecnologie che permettano alle persone di interagire tra loro. Abbiamo creato soluzioni che hanno unito le persone in modi nuovi. Abbiamo imparato molto affrontando problemi sociali e vivendo con piattaforme chiuse. Ora è arrivato il momento di fare tesoro di tutto ciò che abbiamo imparato e aiutare a costruire il prossimo capitolo”.

Con queste parole Mark Zuckerberg ha presentato il nostro progetto per il Metaverso, un progetto di grande portata che ci ha spinto anche a cambiare il nome della nostra società in “Meta”.

Crediamo, infatti, che il Metaverso sarà l’evoluzione della tecnologia social: sarà un insieme di ambienti digitali interconnessi e ci aiuterà a connetterci in modi nuovi, che oggi non sono ancora possibili. Sarà caratterizzato, innanzitutto, dalla percezione della presenza e dalla sensazione di essere fisicamente vicini a un’altra persona, a prescindere dalla distanza effettiva. È un capitolo nuovo ed entusiasmante della storia della nostra azienda e non vediamo l’ora che prenda vita.

Il modo migliore per pensare oggi al Metaverso è paragonarlo a come le persone negli anni Novanta avrebbero immaginato l’evoluzione di Internet. In quegli anni, Internet era considerato una tecnologia emergente, ma nessuno avrebbe potuto prevedere tutte le cose diverse e sorprendenti che ci consente di fare oggi, compresi la nascita della nostra azienda e lo sviluppo delle nostre tecnologie. E lo stesso vale per il Metaverso: siamo ancora all’inizio e stiamo cercando di dipingere un quadro del futuro.

Facendo un salto indietro nel tempo, tutti ricordiamo come la prima era di Internet, tra gli anni Novanta e Duemila, sia stata definita dal personal computer. Quella versione di Internet è stata plasmata dall’emergere delle pagine web come veicoli primari per il consumo di contenuti statici e una comunicazione basata sul testo. Anche se i personal computer erano inizialmente un bene di consumo di lusso, i prezzi per l’hardware sono scesi in maniera significativa alla fine degli anni Duemila, consentendo alla maggior parte delle persone di avere accesso a un computer, anche se non potevano comprarlo.

Oggi stiamo vivendo nella seconda era di Internet, che si è delineata tra la fine della prima decade del Duemila e l’inizio del 2010, ed è dominata dallo smartphone. In questa seconda fase, chiamata anche Web 2.0, il mondo è passato dai siti web statici per desktop alle esperienze interattive mobile first e ai contenuti generati dagli utenti fruibili attraverso app e tecnologie social come Facebook o Instagram. Il Web 2.0 adesso è un ecosistema maturo, in grado di innovare attraverso nuove modalità, esperienze e tecnologie, e quindi capace di creare nuove economie e forme di comunicazione che prima non erano possibili, come l’m-commerce e i pagamenti digitali da smartphone, la creator economy o la Realtà Virtuale. Proprio come i computer negli anni Novanta, gli smartphone erano inizialmente dispositivi premium e disponibili solo nei paesi industrializzati; ma col tempo, sono diventati anche delle commodities, al punto che oggi è possibile acquistarne uno e ottenere un piano 4G mensile per pochi euro.

Benché l’innovazione nel Web 2.0 non stia rallentando, stiamo vedendo emergere i primi segni di crescita del prossimo grande cambio di paradigma nelle applicazioni internet. Proprio come il Web 2.0, che oggi è accessibile attraverso una serie di dispositivi – smartphone, tablet, smart tv, auto connesse o anche campanelli wireless –, anche il Metaverso sarà accessibile tramite numerosi device, sia quelli che usiamo oggi sia nuovi dispositivi che non abbiamo ancora inventato, come gli occhiali AR. Proprio come abbiamo ridotto i costi per la comunicazione e la connessione su larga scala e stimolato l’innovazione durante la crescita del Web 2.0, oggi stiamo moltiplicando i nostri sforzi per costruire le tecnologie di base che renderanno il Metaverso accessibile a livello globale. Ecco perché stiamo investendo nella connettività terrestre, marittima e aerea e nelle infrastrutture internet, in particolare nei mercati emergenti. Stiamo anche facendo ricerca di base nel campo dell’Intelligenza Artificiale per far progredire la computer vision o l’elaborazione del linguaggio naturale che renderanno le esperienze del Metaverso più intuitive, naturali e utili.

Nonostante tutti i progressi compiuti finora, c’è ancora molto da fare per migliorare l’esperienza digitale e il Metaverso ci aiuterà a rispondere a questa sfida, avvicinandoci ancora di più alla sensazione di connessione fisica. Il Metaverso sarà come un ibrido che unisce le esperienze sociali che si vivono oggi online, espanse in tre dimensioni, o proiettate nel mondo fisico, e cucite insieme senza soluzione di continuità per passare facilmente da una cosa all’altra. Sarà immersivo, coinvolgente e ci farà provare le stesse sensazioni che viviamo quando condividiamo un’esperienza nella realtà, consentendoci di sfruttare al meglio il tempo che passiamo connessi perché ci proietterà all’interno dell’esperienza stessa, invece di farcela osservare dall’esterno. Come è successo per Internet, il Metaverso sbloccherà opportunità che vanno al di là di quello che è possibile immaginare oggi, nella fase iniziale del suo sviluppo.

Sarà un ecosistema aperto e inclusivo che permetterà a tutti i tipi di sviluppatori di crescere. Proprio per questa caratteristica insita nel suo DNA, il Metaverso nasce come un progetto collettivo con molti punti di ingresso e diversi livelli di immersione che richiederà una partnership di portata globale tra aziende, politici, imprenditori e creatori di contenuti perché dovrà essere completamente interoperabile per sbloccare pienamente il suo potenziale. Le aziende del settore dovranno, infatti, lavorare su standard, stabilire nuove regole e mettere in atto nuove forme di governance.

Questa premessa è per spiegare che Meta non sta costruendo il Metaverso, ma si sta strutturando per operare all’interno di esso, investendo nella costruzione di una rete di talenti diversi che aiuteranno a plasmare questi nuovi mondi. Oggi, siamo all’inizio di questo entusiasmante viaggio: molte delle esperienze costruite nel Metaverso saranno pienamente realizzate solo nei prossimi cinque-dieci anni da tutte le aziende che apporteranno a questo progetto il proprio capitale, le proprie risorse e il proprio ingegno. Molto ancora deve essere fatto perché il Metaverso diventi realtà.



Che cosa sta facendo Meta per il Metaverso

La visione di Meta sta gradualmente iniziando a prendere forma nei Meta Reality Labs, dove i nostri ingegneri stanno lavorando per creare rampe di accesso al Metaverso partendo dai prodotti attuali, destinati a formare una parte cruciale del nuovo ecosistema. Le nostre app saranno le porte di ingresso a questi nuovi mondi. Vogliamo continuare a costruire strumenti per aiutare le persone a sentirsi connesse, sempre e ovunque, e la presenza realistica sarà la chiave per sentirsi connessi nel Metaverso. Gli avatar saranno strumenti di uso comune come lo sono oggi le immagini del profilo, saranno rappresentazioni in 3D di noi, delle nostre espressioni e dei nostri gesti, che renderanno le interazioni molto più realistiche.

Teletrasportarsi nel Metaverso sarà semplice come cliccare su un link in Internet, ma invece di digitare una parola o toccare lo schermo come facciamo oggi, basterà fare un gesto con la mano o pronunciare qualche parola. Perché tutto questo sia possibile, il Metaverso dovrà essere sviluppato con uno standard aperto. Nei Meta Reality Labs stiamo lavorando affinché l’inclusione e l’accessibilità siano una parte centrale del nostro modo di costruire il Metaverso e per farlo stiamo collaborando con esperti che ci aiutano a considerare le tecnologie immersive attraverso questa chiave di lettura.

Ma la strada per dare vita al Metaverso è ancora lunga e richiede progressi tecnologici continui, a partire dallo sviluppo di nuovi dispositivi hardware e software, e l’Intelligenza Artificiale sarà la chiave per realizzare molti di questi strumenti. Oggi, gran parte della ricerca sull’AI si concentra sulla comprensione del mondo fisico, ma nel Metaverso avremo bisogno dell’Intelligenza Artificiale per aiutare le persone a navigare nei mondi virtuali con la Realtà Aumentata. Ci troveremo di fronte a mondi dinamici e in continuo cambiamento, nei quali l’AI non potrà imparare – come fa oggi – esclusivamente da dati etichettati, ma dovrà comprendere il contesto e imparare, proprio come fanno le persone, e lo potrà fare attraverso l’apprendimento auto-supervisionato.

Secondo questa metodologia, non serve insegnare all’AI concetti specifici, ma è sufficiente darle dati grezzi e chiederle di prevedere le parti mancanti. In questo modo l’Intelligenza Artificiale viene allenata a comprendere il testo naturale; ma non si limita a questo, sta raggiungendo risultati all’avanguardia anche nell’ambito del riconoscimento delle immagini, del parlato e di altre tipologie di dati. Siamo ancora nella fase di sviluppo, ma pensiamo che l’apprendimento auto-supervisionato sarà uno strumento importante per il Metaverso perché la complessità e la diversità degli ambienti che le persone sperimenteranno nella Realtà Aumentata e nella Realtà Virtuale saranno troppo grandi per essere catturate con set di dati preimpostati, come accade oggi.

Stiamo, inoltre, lavorando per costruire modelli in grado di far interagire le persone e gli assistenti di Intelligenza Artificiale con lo stesso linguaggio naturale e colloquiale che usiamo quando parliamo tra di noi. Le nostre attività di ricerca hanno preso forma nel progetto CAIRaoke che ci ha permesso di sviluppare un modello neurale end-to-end in grado di sostenere conversazioni più personali con gli assistenti AI, rispetto ai sistemi che le persone conoscono e utilizzano oggi. Stiamo già applicando questo modello a uno dei nostri prodotti, Portal, e puntiamo a integrarlo nei dispositivi di Realtà Aumentata e Virtuale. Le persone potranno parlare in modo naturale ai propri assistenti conversazionali, facendo riferimento a un argomento trattato prima, cambiando del tutto il tema della conversazione o citando cose che dipendono dalla comprensione di un contesto complesso e ricco di sfumature. Ci immaginiamo che, tra pochi anni, la tecnologia del progetto CAIRaoke sarà alla base dell’interazione tra persone e dispositivi perché verrà applicata a device come gli auricolari VR e gli occhiali AR e utilizzata per la navigazione e l’interazione senza soluzione di continuità. Sarà un metodo onnipresente, proprio come lo sono oggi i touchscreen che hanno sostituito le tastiere sugli smartphone.

La capacità di comunicare con chiunque, in qualsiasi lingua è un superpotere che le persone hanno sempre sognato, e l’Intelligenza Artificiale sta per portarlo nelle nostre vite. Infatti, sebbene le lingue comunemente parlate come inglese, mandarino e spagnolo siano ben gestite dagli attuali strumenti di traduzione, circa il 20% della popolazione mondiale non parla le lingue coperte da questi sistemi. Per abbattere queste barriere linguistiche, stiamo sviluppando sistemi di traduzione automatica che consentiranno di interagire nel Metaverso in una più ampia varietà di lingue e comunicare con gli angoli più remoti del mondo. In questo modo miliardi di persone potranno accedere a informazioni online nella propria lingua madre, o in quella che preferiscono. I progressi nella traduzione automatica non solo aiuteranno chi non parla una delle lingue oggi predominanti su Internet, ma cambieranno anche radicalmente il modo in cui ci si connette e si condividono idee. Nei Meta Reality Labs stiamo sviluppando i progetti No Language Left Behind per costruire un nuovo modello di Intelligenza Artificiale avanzato in grado di apprendere dalle lingue che dispongono di meno esempi da usare per l’addestramento. In seguito, lo utilizzeremo per realizzare traduzioni di qualità professionale in centinaia di lingue, dall’asturiano al luganda all’urdu. Il secondo progetto è Universal Speech Translator, per tradurre in tempo reale il testo parlato da una lingua a un’altra, in modo da poter supportare sia le lingue prive di un sistema di scrittura standard sia quelle scritte e parlate.

Per aiutare i nostri ricercatori a costruire nuovi modelli di AI che possono imparare da trilioni di esempi, lavorare in centinaia di lingue diverse, o analizzare insieme testo, immagini e video abbiamo creato un supercomputer, il Research SuperCluster, che sarà completato entro la fine del 2022. Sarà il computer più veloce al mondo, avrà una capacità di elaborazione di 5 exaflop e sarà in grado di addestrare i sistemi di Intelligenza Artificiale.

Stiamo sperimentando anche soluzioni per interagire in modo naturale e intuitivo nel Metaverso come il guanto aptico, uno strumento basato sugli impulsi del polso e combinato con l’Intelligenza Artificiale, che si adatta in modo dinamico all’utente e al suo ambiente. Chi lo indossa ha la sensazione di stringere o toccare un oggetto virtuale, provando le stesse sensazioni della vita reale. Abbiamo iniziato a immaginare questo dispositivo da utilizzare con gli occhiali per la Realtà Aumentata sei anni fa, quando è stata fondata Oculus Research: lo abbiamo progettato, fin dall’inizio, tenendo conto della privacy, della sicurezza e dando alle persone modi significativi per personalizzare e controllare la loro esperienza con la Realtà Aumentata.

Durante l’evento Connect dell’anno scorso, abbiamo inoltre condiviso il nostro progetto per il futuro della Realtà Aumentata. Crediamo che, con il tempo, questa tecnologia ci aiuterà a mettere da parte i nostri dispositivi portatili e interagire in modo più naturale con il mondo digitale, grazie a un’interfaccia in grado di intuire le nostre esigenze, invece di reagire ai nostri input.

Abbiamo inoltre mostrato un’anteprima del nostro lavoro sull’audio, sugli input elettromiografici (EMG) e sulla mappatura 3D, ovvero alcune tra le ricerche e le iniziative di sviluppo più importanti che affronteranno il problema dell’interazione nella Realtà Aumentata. Infine, abbiamo svelato Project Aria: si tratta di un paio di occhiali in grado di catturare dati provenienti dal mondo reale dalla prospettiva della persona che li indossa, caratteristica che aiuterà i dispositivi AR del futuro a comprendere meglio luoghi, contesti e intenzioni. Per esempio, per sovrapporre sulla strada le indicazioni per chi si muove in bicicletta, mostrare le statistiche chiave durante una riunione aziendale o assistere le persone in quasi qualsiasi tipo di attività, gli occhiali AR devono poter capire dove ci troviamo, cosa siamo guardando e quale azione vogliamo svolgere.

Oggi, possiamo portare avanti questo lavoro sul Metaverso grazie agli investimenti a lungo termine che abbiamo iniziato a fare sull’Intelligenza Artificiale e sulla Realtà Virtuale quasi un decennio fa. Le scoperte che stiamo vivendo ora nel campo dell’AI sono state raggiunte grazie a investimenti a lungo termine nel campo dell’apprendimento auto-supervisionato, che abbiamo fatto sin dall’inizio nei nostri laboratori di ricerca. Ma la strada per il Metaverso è ancora lunga e necessita di un grande sviluppo in termini tecnologici.

Come il Metaverso può migliorare la vita delle persone

L’Internet mobile ci ha già permesso di lavorare, imparare e socializzare in modi nuovi, non più strettamente vincolati ai luoghi in cui ci troviamo e il Metaverso ci aiuterà ad ampliare ulteriormente queste opportunità.

I giovani potranno decidere di studiare e formarsi in luoghi che prima erano off limits perché lontani da dove vivevano o a causa delle spese che avrebbero dovuto affrontare. Grazie al Metaverso un numero sempre più ampio di persone potrà scegliere di trasformare le proprie passioni in carriere perché non avrà più bisogno di accedere a strumenti costosi o grandi laboratori per formarsi, studiare o creare esperienze digitali per l’intrattenimento delle persone, dall’arte ai vestiti, ai giochi o agli eventi dal vivo.

Le persone saranno assunte per le loro competenze e non per il luogo in cui abitano, e questo diversificherà il bacino di talenti e democratizzerà il mercato del lavoro. I dispositivi di Realtà Aumentata e di Realtà Virtuale di prossima generazione saranno il fulcro del nostro modo di lavorare e forniranno spazi di lavoro infiniti con schermi virtuali configurabili. Si potrà lavorare da soli o collaborare da remoto con i colleghi, come se si condividesse lo stesso spazio fisico. Si potrà partecipare a una riunione attraverso un ologramma, invece di viaggiare, stare lontano dalla famiglia, o rifiutare posizioni lavorative che implicherebbero un trasferimento. E con l’aumento delle opportunità di lavoro, studio e socializzazione a distanza nel Metaverso, si ridurrà il costo dei viaggi e dei trasporti per l’ambiente.

Nasceranno anche nuove professioni: oggi ci sono numerosi lavori creati da Internet che qualche anno fa non esistevano e il Metaverso aprirà nuove possibilità per tutti. Nell’ottica di offrire queste opportunità al maggior numero di persone possibile, stiamo rendendo le tecnologie per interagire nel Metaverso più accessibili, assicurandoci che i nostri visori siano progettati e costruiti in un modo da mantenere bassi i costi e alta la disponibilità.

Siamo consapevoli però che tutto ciò debba andare di pari passo con la sicurezza degli utenti. Proprio per questo fin dall’inizio l’integrità, la sicurezza e la privacy saranno al centro dello sviluppo del Metaverso. In quest’ottica stiamo collaborando con partner industriali, gruppi di diritti civili, governi, organizzazioni no profit e istituzioni accademiche per determinare come costruire queste tecnologie in modo responsabile. Uno dei vantaggi è che possiamo lavorare insieme ad altre realtà fin dalle primissime fasi di sviluppo per costruire ambienti online migliori e più sicuri per tutti.

Questo significa creare tecnologie di Intelligenza artificiale in grado di garantire i più alti livelli di privacy come CrypTen, una piattaforma per il machine learning che abbiamo costruito e reso open source, preservando la privacy di ognuno. Costruire il Metaverso significa anche fare in modo che le persone in tutto il mondo abbiano accesso agli strumenti e alle tecnologie necessarie per realizzare la propria visione del futuro.

Previsioni per il futuro

Siamo convinti che, lavorando tutti insieme, entro il prossimo decennio il Metaverso raggiungerà un miliardo di persone, frutterà centinaia di miliardi di dollari in vendite digitali e sarà fonte di sostentamento per milioni di creator e sviluppatori.

I brand stanno già sperimentando alcune opportunità offerte attualmente dal Metaverso utilizzando Realtà Aumentata e Realtà virtuale per connettersi con i clienti in nuovi modi. L’AR viene già utilizzata per migliorare l’esperienza online con funzioni creative nelle video chat, o attraverso la possibilità di provare la tonalità di un rossetto durante lo shopping online e questa è solo un’infinitesima parte delle opportunità che ci saranno in futuro.

Anche la sensazione di presenza e la condivisione di uno spazio virtuale tridimensionale nel Metaverso è qualcosa che possiamo iniziare a sperimentare già oggi attraverso Horizon Workrooms che permette alle persone di collaborare in spazi digitali, girare lo sguardo verso un gruppo di persone vicine, vedere e riconoscere i gesti degli altri e chiacchierare e ascoltare da qualsiasi punto della stanza virtuale.

Siamo quindi convinti che il Metaverso diffonderà opportunità economiche e contribuirà alla crescita di settori strategici per l’economia mondiale. Già l’Internet mobile ha portato maggiori opportunità economiche a tutti, il Metaverso ha il potenziale per rafforzare questo trend.

Come ha spiegato Mark Zuckerberg,

“La storia di Internet non è lineare. Ogni capitolo porta con sé nuove voci e nuove idee. E sì, le sfide e i rischi ci saranno… Ma ci saranno anche opportunità e benefici che al momento non possiamo nemmeno immaginare, per connetterci, creare, imparare ed essere felici. Dovremo lavorare tutti insieme, sin dall’inizio, per dar vita alla migliore versione possibile di questo futuro”.

Luca Colombo è Country Director Italy di Meta azienda a cui fanno capo le piattaforme Facebook, Instagram, Messenger, WhatsApp e Reality Labs.

Guida le attività nel mercato italiano, in linea con la mission aziendale di dare alle persone il potere di creare comunità e rendere il mondo più unito con la nuova visione orientata alla realizzazione del Metaverso, considerato come un’evoluzione della connessione sociale: uno spazio social virtuale, in 3D, dove si potranno condividere esperienze immersive con altre persone, anche quando non è possibile stare insieme fisicamente.

3.3 MICROSOFT CLOUD E COMMUNITY

di Fabio Moioli

La parola Metaverso è stata coniata da Neal Stephenson nel suo romanzo Snow Crash del 1992 per descrivere un universo generato dal computer che il protagonista del suo romanzo disegna con i suoi occhi. Questo universo alternativo e tridimensionale è un contrappunto alla realtà e ha un proprio ecosistema. Il concetto di Stephenson del Metaverso era relativamente semplice nella sua esecuzione. L’idea si è evoluta in una miriade di modi da allora e comprende molteplici tecnologie e concetti diversi che compaiono sempre più spesso in film e serie televisive, incluso il film Ready Player One.

Quel che è certo, dal mio punto di vista, è che il Metaverso sta arrivando, talvolta in modi abbastanza prevedibili – per esempio, videogiochi con Realtà Virtuale o Aumentata –, altre volte in modi inaspettati, con innovazioni ed esperienze imprevedibili e la posta in gioco, tra esserci e non esserci, sarà più alta di quanto immaginiamo oggi.

Nelle smart cities il Metaverso può essere un servizio di valore per le persone e le aziende: una piattaforma che consenta di vivere la città in modo completamente nuovo. Se parliamo di Internet of Things, ci troviamo in un’epoca in cui le cose si stanno trasformando in persone: lo stesso sta accadendo anche per la città. In una città intelligente la Rete non è più un insieme di cose ma un insieme di persone.

Il Metaverso è un nuovo modo di concepire la città: un’interazione di spazi virtuali e reali che consente di creare nuove esperienze di vita e di lavoro. Il Metaverso consente di creare spazi virtuali e reali in cui le persone possono interagire, condividere informazioni e servizi.

Per dare una definizione di Metaverso, come Microsoft, dobbiamo tornare al 2021, quando durante la conferenza BUILD del 2021, il nostro CEO, Satya Nadella, ha descritto un “Metaverso aziendale” composto da digital twins (ossia, gemelli digitali), ambienti simulati, e Realtà Mista.

“Con il Metaverso, il mondo intero diventa la tela della tua app” ha concluso.

Il nostro CEO ha ulteriormente elaborato questa descrizione in un’intervista con l’“Harvard Business Review”, in cui il Metaverso aziendale viene descritto come l’incorporazione del mondo reale nel digitale e la conseguente digitalizzazione dello spazio attraverso l’interazione tra avatar. La telepresenza non è infatti proprio così nuova, e potrebbe anche cambiare il mondo.

Lo spiega bene uno dei fondatori di Skype, Jaan Tallinn, che ci parla di un passaggio tra la vita reale e la vita virtuale:

“Siamo in una fase di transizione, come quando siamo passati dalla preistoria alla storia. Prima non potevamo fare molto, e ora possiamo fare molto di più. Quindi questa è una fase di transizione in cui stiamo passando da un mondo di avatar 2D a un mondo di avatar 3D, e penso che la telepresenza sarà un passaggio molto importante dal 2D al 3D”.

In un recente libro, Homo Deus, Yuval Noah Harari spiega che la scienza sta cercando di trasformare l’uomo in un’intelligenza superiore. Sarà la tecnologia a farci diventare dei superuomini? Tallinn è convinto di sì: “La mia risposta è sì, penso che la tecnologia ci farà diventare dei superuomini. Penso che l’Intelligenza Artificiale ci aiuterà a diventare più intelligenti, e penso che la telepresenza ci aiuterà a diventare più consapevoli. Penso che queste tecnologie ci aiuteranno a diventare delle persone migliori”.

Mentre tale frase potrebbe suonare forse “fantasiosa”, un Metaverso è in realtà una collezione di tecnologie molto concrete e decisamente attuali. Alcune di queste, come l’Intelligenza Artificiale e l’Internet of Things, stanno maturando velocemente, mentre altre, come le cryptovalute e la Realtà Virtuale, sono ancora in forma nascente. Insieme, sono i costituenti di un’economia alternativa, simile a quella reale e popolata da avatar.

La strategia di Microsoft ha sempre tenuto in considerazione il Metaverso ancor prima che fosse un hype come ora. Microsoft ha lavorato su diversi fronti da quello del gaming a quello del cloud, da quello dei visori a quello delle piattaforme.

Ci siamo posizionati molto presto nell’economia virtuale. Esattamente dal 2001, se pensiamo alla nostra piattaforma di gioco Xbox, composta da molteplici mini metaversi di gioco che trasportano i giocatori in un nuovo luogo e tempo ogni volta che vengono accesi. Minecraft, ad esempio, il videogioco di maggior successo in questi anni con 176 milioni di copie vendute, è stato acquisito nel 2014 a 2,5 miliardi di dollari ed è basato sull’idea di un mondo dove i giocatori – in prima persona – devono utilizzare creatività e attitudine al problem solving per proseguire nel gioco. Minecraft è stato uno dei primi metaversi in cui “entrare” anche se noto solo ai più piccoli. Se pensiamo però al fatto che il Metaverso sia anche una simulazione della realtà possiamo dire che con il nostro programma Flight simulator abbiamo iniziato a muoverci nel concetto del Metaverso ancora prima dei videogiochi da console, tanti anni fa, esattamente nel 1981, non solo con l’obiettivo di far divertire, ma soprattutto quello di testare le vere capacità tecniche di aspiranti o esperti piloti di aereo, simulando esattamente tutto quello che può realmente accadere durante un volo. Oggi il nostro software chiamato da tutti i piloti di volo MSFS (Microsoft Flight Simulator) è diventato iper realistico ed è sicuramente una delle simulazioni più note e apprezzata da chi deve mettere alla prova le sue abilità professionali nel mondo del volo.

Microsoft non è ovviamente solo videogiochi, come ovviamente il Metaverso non è solo gioco quanto una realtà digitale sempre più evoluta. Ed è in questo ambito che la nostra azienda ha investito molto per creare un hardware capace di generare una realtà “mista” tra reale e digitale, presentando già nel 2016 gli HoloLens a cui sono seguite diverse versioni successive. Questo tipo di tecnologia sta avendo un importante riscontro nel mondo industriale, della sanità, delle costruzioni e del manifatturiero. Tutti ambienti dove potendo avere i digital twins davanti ai propri occhi, per poter lavorare con altri colleghi, magari da altre parti del mondo, intorno a questi oggetti, manipolandoli, aggiustandoli o perfezionandoli è un vero e concreto passo avanti in termini di sicurezza ed efficienza. Soprattutto durante questi ultimi due anni in cui la gestione da remoto e la collaborazione tra team internazionali era fondamentale.

Anche i prodotti per la forza lavoro aziendale 2D di Microsoft, come Teams, hanno assistito a un’impennata nelle vendite durante la pandemia, quando le riunioni a distanza e gli hangout virtuali sono diventati comuni, anzi sinonimo stesso di meeting. Un’evoluzione nel cosiddetto Metaverso aziendale può essere considerata come una progressione naturale per il mondo del lavoro. In aggiunta, data la popolarità della nostra piattaforma di gioco Xbox, si possono immaginare numerose opportunità legate al Metaverso per Microsoft anche in ambito più consumer.

Ma partendo dai nostri scenari d’uso focalizzati sul business, come Microsoft potremmo trovarci su un terreno molto solido e promettente per il futuro. Un assaggio del futuro è rappresentato da Microsoft Mesh, recentemente presentato per i nostri dispositivi HoloLens. L’impressionante demo che potete trovare online su YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=Jd2GK0qDtRg) mostra la presenza virtuale in contesti aziendali che permette a team distribuiti in diverse aree geografiche di collaborare attraverso gli avatar, anche sotto forma di ologrammi presenti nello spazio “fisico”.

I casi d’uso per il nostro Metaverso Microsoft sono molteplici, e vanno dalle piattaforme di gioco al lavoro a distanza e al software di produttività nel breve termine fino alle esperienze di intrattenimento con le nostre piattaforme di Realtà Mista, nel futuro. Un futuro in cui il mondo si fonde tra reale e fisico e virtuale, ove il mondo volumetrico si mescola con qualcosa come Xbox Live con componenti di Intelligenza Artificiale intorno a noi, avatar e mondo reale.

Ovviamente, dato che non ci sarà un’unica piattaforma o esperienza del Metaverso, l’interoperabilità sarà cruciale. Sfortunatamente, ad oggi siamo ancora lontani da una tale esperienza unica e connessa. Allo stato attuale, il Metaverso è più una nozione che sta guidando la creazione di diversi mondi virtuali che non sono interconnessi tra loro. Ogni mondo finora ha i propri avatar, metodi di accesso, appartenenze e così via.

Ma il Metaverso sarà una rete di computer che si estende su più server e computer, nel “cloud”, consentendo agli utenti di interagire tra loro in modo virtuale. Questo significa che il Metaverso sarà accessibile da qualsiasi parte del mondo e sarà in grado di supportare un numero illimitato di utenti.

L’obiettivo finale è quello di collegare tutti questi mondi virtuali e combinarli in uno solo, una sfida tecnologica e operativa che non è affatto vicina a essere realizzata in questo momento.

Questo non significa però che non valga la pena di cercare opportunità di business nel Metaverso attuale. Basta guardare cosa sta accadendo con Minecraft, ma anche Fortnite, o Roblox, con i loro mondi virtuali, per capire le possibilità che ci attendono.

In aggiunta, sarà fondamentale affrontare le sfide di sicurezza che porrà il Metaverso. Ad esempio, nel Metaverso, le frodi e gli attacchi di phishing che prendono di mira la vostra identità potrebbero provenire da un volto familiare – letteralmente – come un avatar che impersona il vostro collega, invece di un nome di dominio o un indirizzo e-mail ingannevole. Questo genere di minacce potrebbe essere un ostacolo per le imprese e per tutti noi, se non agiamo subito.

Molto interessante è ad esempio il caso di AltSpaceVR, una piattaforma di social media che utilizza la Realtà Virtuale per permetterti di incontrare e socializzare con altre persone in 3D. AltSpaceVR è un luogo in cui le persone possono socializzare, giocare, lavorare e imparare insieme. È stato sviluppato per essere utilizzato con il visore di Realtà Virtuale Oculus Rift e altri visori di VR.

Per concludere, mentre è vero che il Metaverso non è ancora quello che molti stanno già pubblicizzando, esso apre già oggi infinite possibilità per la sperimentazione su molti livelli, tra cui il branding, lo storytelling e l’e-commerce. Trascurare il Metaverso potrebbe non danneggiarvi subito, ma lo farà senz’altro in futuro. È possibile che il Metaverso rappresenterà una trasformazione ancora più profonda e pervasiva di quella portataci dall’introduzione di Internet o degli smartphone. Difficile prevedere se addirittura il Metaverso sarà il mondo reale nel prossimo futuro. Di certo, sarà affascinante vederne gli sviluppi.

Fabio Moioli è Industry Solutions Partners Leader per l’Europa occidentale di Microsoft.

In precedenza è stato Vice President and Head of BU Telecom & Media presso Capgemini, Associate in McKinsey & Co, Account and Delivery Manager in Ericsson. È membro del Forbes Technology Council.

3.4 SNAP REALTÀ AUMENTATA

di Max Rivera

In Snap siamo soliti non usare la parola Metaverso perché riteniamo che sia troppo ambigua e ipotetica. I concetti alla base del Metaverso, infatti, spingono le persone a pensare che le nuove tecnologie siano destinate a sostituire la realtà. Al contrario, noi crediamo fortemente che le persone amino il mondo reale e che lo vogliano vivere appieno, in prima persona, con i loro amici. Per questo motivo, restiamo alla larga da questo futuro ipotetico, concentrandoci sullo sviluppo della Realtà Aumentata.

Questa visione per noi è reale oggi, con gli Spectacles, i nostri occhiali di Realtà Aumentata, e una piattaforma di AR che già funziona su grande scala. La AR valorizza, anzi aumenta, il mondo delle persone intorno a noi. Essendo un ibrido tra mondo fisico e mondo digitale, riesce a ottenere il massimo delle esperienze da entrambi: senza essere completamente immersi in un mondo digitale, consente alle persone di avere una connessione più profonda con gli amici e con l’ambiente che le circonda.

Inizialmente, la AR di Snapchat dava alle persone la possibilità di comunicare visivamente applicando i primi Lenses, quelli con cui abbiamo giocato tutti almeno una volta per modificare in modo divertente il nostro viso, arricchendo però il messaggio dal punto di vista comunicativo, abbattendo molte barriere e creando di fatto un nuovo modo di comunicare mai visto prima.

È stato solo l’inizio. Con il passare del tempo, abbiamo sviluppato altri prodotti. Gli Snapchatters, ad esempio, usano la AR per l’intrattenimento, per divertirsi con oggetti ed elementi 3D che compaiono intorno a loro, oppure con giochi in AR che li vedono protagonisti nello spazio che li circonda. Esistono anche diversi servizi aggiuntivi, come Scan, che permette agli Snapchatters di inquadrare rapidamente con la propria fotocamera il mondo attorno a loro per conoscerlo meglio e imparare cose nuove in modo divertente e immediato. Questa tecnologia è in grado di riconoscere, semplicemente attraverso una foto, la razza di un cane o la specie di una pianta, l’etichetta di una bottiglia di vino, fino a risolvere problemi di matematica e così via.

Non solo. Recentemente sono stati realizzati alcuni servizi utili alla shopping experience. Con Snap AR è infatti possibile provare prodotti come scarpe e make-up, occhiali e vestiti, mentre la visualizzazione tridimensionale di borse, mobili, veicoli e altri prodotti sta già avvenendo grazie alla collaborazione con importanti brand che ci hanno scelto per questo nuovo servizio.

Per i consumatori questo significa portare l’esperienza dell’e-commerce a un altro livello, creando una nuova journey, dove si passa da vedere foto generiche da catalogo, a esperienze personalizzate che “aumentano” l’esperienza di acquisto rendendola più efficace, utile e realistica. Passare dal vedere qualcosa che sembra bello a indossarlo e vedere come ti sta addosso è decisamente un’altra cosa.

Un ulteriore vantaggio per le aziende è personalizzare a tal punto la shopping experience da incrementare le vendite e diminuire i resi, perché il prodotto non viene semplicemente visto, ma anche provato. Non è un caso che molti retailer che stanno utilizzando attivamente questa tecnologia di AR. Per citare un esempio, Ulta Beauty, catena americana di negozi di bellezza, ha generato 30 milioni di prove prodotto e 6 milioni di dollari di vendite utilizzando le nuove funzionalità di AR Shopping su Snapchat.

Per spostarci al mondo del luxury, che si distingue sempre per la sua innovatività, Christian Dior Couture ha usato con successo le nostre soluzioni di AR per il lancio delle sneakers “B27”, generando vendite immediate sin dai primi minuti in cui sono state rese disponibili online.

Pensiamo che un valore aggiunto della AR sia quello di rivoluzionare non solo il mondo dell’e-commerce, ma anche quello della pubblicità. In tv, sui social e in generale in Rete, l’advertising è sempre prima (pre-roll) o nel mezzo (mid-roll) del contenuto che le persone stanno fruendo. Questa esperienza è sempre passiva e disturba gli utenti che velocemente “skippano”, escono, chiudono o non prestano attenzione. La Realtà Aumentata invece consente alle persone di scegliere attivamente, di decidere se e come creare un legame con un oggetto, un prodotto, un contenuto sponsorizzato che prevede una vera interazione con un ambiente dove reale e digitale si sovrappongono creando una esperienza attiva, voluta, personalizzata.

Esiste poi un altro aspetto rilevante per la AR: molto spesso infatti gli Snapchatters condividono con il loro network le proprie foto e i propri video, compresi quelli dove esistono prodotti e servizi sponsorizzati. Su Snapchat Ads Manager le aziende riescono a gestire queste forme di condivisione offrendo l’opportunità a chi fa comunicazione d’impresa di avere potenti strumenti di segmentazione, ottimizzazione e misurazione delle campagne pubblicitarie.

E questo accade in tutti i settori. EssilorLuxottica, ad esempio, per il suo marchio Oakley ha impiegato le nostre soluzioni in Francia per portare gli Snapchatters a conoscere e interagire con i prodotti del brand. Un altro caso è quello di McDonald’s che ha incrementato di quattro punti la vendita dell’hamburger vegetale McPlant Burger.

Oltre che per l’advertising le aziende possono utilizzare Snap AR all’interno dei loro canali con profili pubblici aziendali su Snapchat stesso offrendo cataloghi completamente aumentati. Con CameraKit – la nostra SDK – le aziende possono estendere le loro esperienze di AR nelle proprie app o sul Web. Come ha fatto Disney per la sua PhotoPass app, l’app che viene utilizzata nei parchi divertimento, o come ha fatto Puma inserendo all’interno della propria app mobile un’opzione per vedere le scarpe, indossarle e aumentare l’esperienza di acquisto online.

I dati danno ragione alla nostra strategia. Abbiamo oltre 250 milioni di persone che usano la Realtà Aumentata su Snapchat tutti i giorni con sei miliardi di interazioni ogni giorno.

Secondo uno studio di Deloitte, nel 2025 tutti gli utenti useranno quotidianamente la AR sul piccolo schermo dello smartphone.

In Snap crediamo che sia molto importante andare oltre e avere esperienze in AR che siano veramente immersive e interattive. I nostri Spectacles sono una prima iterazione di questa visione che cambierà drammaticamente il modo in cui interagiamo con l’ambiente, con gli oggetti e con le persone, muovendoci, camminando, usando le nostre mani, guardando prendere vita tutto quello che abbiamo sempre visto in uno schermo.

Max Rivera è Global Expansion Manager presso Snap Inc. Si occupa della crescita di Snap fuori dai confini americani: Europa, Middle East, Africa e America Latina sono le sue geografie.

In precedenza ha lavorato per Warner Music e Atlantic Records e nell’area delle agenzie di pubblicità seguendo clienti come Spotify, Mercedes-Benz, Citibank e Marriott Hotels.

Grazie a chi ci ha guidato in questa tappa del nostro viaggio, abbiamo visto come il Metaverso sia tecnicamente già pronto grazie alle tecnologie che lo supporteranno: 5G, AI, Cloud, AR – di VR parleremo in seguito.

Abbiamo letto di esempi concreti, di un passato ormai storico, che ha creato un presente solido. Se guardiamo al futuro possiamo partire dalla certezza che queste tecnologie Web 3.0 sono importanti, utili e rilevanti per noi come persone e per le aziende.

E siamo solo all’inizio di questo nuovo mondo. Il bello deve ancora venire… Per questo, nel prossimo capitolo, torniamo a parlare di persone, anzi di generazioni.


PER LE NUOVE GENERAZIONI NON ESISTE DIFFERENZA TRA DIGITALE E REALE, MA ESISTE TRA DIGITALE E FISICO





1. Italia, UK, Irlanda, Spagna, Portogallo, Germania, Olanda, Repubblica Ceca, Ungheria, Romania, Grecia.




2. Dati aggiornati a giugno 2022.




3. Panoramica della sperimentazione 5G sull’area metropolitana di Milano e dettaglio delle soluzioni su www.vodafone5g.it.




4. Politecnico di Milano, Estimating the socio-economic impact of 5G use cases: a conceptual framework, dicembre 2019.




5. Obiettivi, regolamento e vincitori delle edizioni 2018, 2019, 2020 e 2021 su www.vodafone5g.it/action-for-5g.php.









4. GENERAZIONI E MONDI DIGITALI




4.1 NAVIGANTI E NAVIGATI. LA DISTANZA DAL METAVERSO

Abbiamo detto che il Metaverso è il punto di arrivo e il Web 3.0 la nostra supercar. Abbiamo anche visto di cosa è dotato questo fantastico mezzo di trasporto, immersivo, intelligente, veloce, personale, contestuale e virtualmente aumentato. Abbiamo sentito dalla voce degli esperti cosa sia o non sia il Metaverso. Ora torniamo per un attimo al framing, alla mappa, del nostro viaggio. Troppo bello e facile pensare di viaggiare da A a B a C in modo lineare.

Ormai nulla funziona più così. Figuriamoci nel Metaverso!

Non esiste un punto di arrivo preciso visto che la tecnologia si sposta di continuo. Ma attenzione, non esiste nemmeno un punto unico di partenza. La cosa è divertente e, ancora una volta, si basa su di noi. Come quando impostiamo il nostro navigatore in auto, tempi di percorrenza e distanze dipendono da dove ti trovi. E qui il parallelismo è calzante. Verso il Metaverso la strada è più lunga a seconda del punto di partenza e per certi versi di chi sei.

Spesso avrete sentito parlare di boomer o di generazioni X, Y e Z; vediamole nel dettaglio:


	✓ Boomer corrisponde alle persone nate tra il 1946 e il 1964;

	✓ Generazione X sono le persone nate tra il 1965 e il 1980;

	✓ Generazione Y o Millennials, i nati tra il 1981 e il 1996;

	✓ Generazione Z, detti anche Zoomers, nati tra 1997 e il 2012;

	✓ Generazione Alpha sono le persone nate tra il 2012 e il 2022.



Queste classificazioni poggiano su basi anagrafiche e di esperienza, di esposizione al digitale. Se quindi i boomer come me hanno avuto un certo tipo di rapporto con la tecnologia – siamo digitalmente nati con il primo Web 1.0, i famosi “naviganti” dei portali del Web – non possiamo per niente paragonarci a bambini appartenenti alla generazione Alpha, quelli che io chiamo i “navigati”, che usano i tablet a una velocità fotonica. Questi bambini sono nati con un telefonino in mano anzi, come nell’opera di Federico Clapis, il telefonino lo avevano già con sé nel liquido amniotico come il cordone ombelicale. Sono velocissimi non solo a usare i dispositivi digitali, ma soprattutto a capirli. Questo perché hanno gli schemi mentali tipici del gamer: hanno dei percorsi – pardon – menu, chiari e definiti, che li fanno entrare direttamente in ottica di piattaforma e le piattaforme sono fatte sempre di più per loro. Insomma, il nostro punto di partenza, la nostra distanza attuale verso il Metaverso, dipende dalla nostra età. Noi boomer siamo belli lontani, diciamocelo, faremo fatica a capire molte cose perché non abbiamo la stessa esperienza dei nostri figli, non abbiamo fantasia, capacità di astrazione, di socializzazione attraverso questi siti e dinamiche. Certo abbiamo maggiore comprensione del tempo, dei rischi, la consapevolezza degli impatti sulla personalità – ne parlerà più avanti il professor Gallace – ma resta il fatto che non esiste paragone tra generazioni, è stato sempre così e non cambierà mai.

E così tutti i miei amici cinquantenni non capiscono, non vogliono, o non possono capire, concetti ed eventi che sono naturali, logici come un NFT. Siamo lontani amici boomer, sappiatelo: impiegheremo di più ad arrivarci alla destinazione Metaverso, se ad esempio non capiamo che gli Esports sono oggettivamente degli sport, anche se nessuno dei partecipanti corre, salta o nuota. Noi “adulti” abbiamo un problema oggettivo di percezione basato sulle esperienze pregresse, sulle nostre esperienze e soprattutto sulle nostre convinzioni assolute: sport per noi è hard, ossia fatica, sangue e sudore, muscoli, forza. Lo sport per i boomer non può essere soft, ovvero competizione, velocità, strategia, azione, pur stando fermi. È una follia?

Un insulto al concetto proprio dello sport? Non è così per tutti, appunto.

Questa difficoltà di adattamento a linguaggi, comportamenti e cultura tra generazioni esiste da sempre ed è una guerra persa per chi è più vecchio. Per fortuna.

Le nuove generazioni saranno il futuro e come tali saranno loro i veri leader del domani. I grandi brand questo lo sanno bene. Perciò, a partire dai grandi marchi del lusso e della moda, ma anche quelli del mondo entertainment, li inseguono sugli attuali metaversi come Fortnite. Sanno bene che questi ragazzi non li prendi più con la pubblicità in tv, anche se ormai la televisione ha cinquecento canali “digitali”. Perché di digitale inteso come “sociale” e “personale” non c’è nulla in tv. Non parliamo poi di magazine o quotidiani. Dunque, Esports, musica, streaming e cinema – sì il vecchio, caro cinema – non mancano mai ai ragazzi.

Quindi se il futuro sono i giovani, dovremmo studiare e ascoltare questa generazione, la Z. La Z è la fine, a mio avviso, di un mondo come quello che conosciamo, di un sistema valoriale, economico e sociale basato su una cultura consumistica che ormai non ha ragione di esistere.

La generazione Z è quella a cui stiamo consegnando – per la prima volta nel passaggio generazionale – un mondo peggiore di quello che abbiamo trovato, tra un’irreversibile disastro climatico, epidemie e guerre, questi ragazzi in apparenza hanno vissuto una vita di agi e benessere economico diffuso, ma in verità vivono una profonda crisi sociale perché sono i primi a non avere un modello di riferimento, perché il nostro modello attuale, non funziona più, non è sostenibile, è un file “corrotto”, ed è evidente anche al più ottimista di noi.

Questa generazione non ha come obiettivo il posto fisso, la carriera, la prima e la seconda casa, il matrimonio. Girano in monopattino e con i mezzi pubblici, molti di loro non hanno preso la patente. Dell’auto non gli interessa nulla. La generazione Z ha introdotto il concetto di YOLO, You Only Live Once, ovvero “si vive una volta sola”, e tendono a fare scelte di vita slegate dagli stili consumisti e capitalisti di chi li ha preceduti con una forte attenzione ai valori sociali. Forse sono per “l’essere” e non per “l’avere”, come direbbe Fromm.

Questo ovviamente preoccupa molto brand e aziende intelligenti; quelle che invece di dare dei fessi a questi ragazzi, che hanno sempre un telefono in mano e magari anche le cuffiette, e sono quindi “impermeabili”, hanno deciso di capire cosa pensano di fare del loro futuro. Forse non è un caso che il massimo rappresentante dello stile di vita del lusso tout court, LVMH, ha dichiarato che dal 2022 ha come obiettivo di essere “La più grande azienda per assunzioni di ragazzi e ragazze della generazione Z”. Interessanti in tal senso anche le parole dell’Amministratore Delegato di Gucci, Marco Bizzarri: “Siamo impegnati nella riscrittura delle regole del sistema che stava collassando su se stesso, chiudendo un gap, anzi un canyon, che era stato creato negli anni allontanando le nuove generazioni dal settore del lusso”.

La generazione Z quindi sarà una generazione di salto, di cambio. Ed è evidente se andiamo a indagare nei loro pensieri, atteggiamenti e comportamenti, che ovviamente sono molto allineati al Metaverso. Diciamocelo, il Metaverso si sta costruendo per loro.

E allora non avrebbe senso che ci facciamo spiegare come funziona questo mondo da chi ci sta dentro da quando aveva nove anni? E da qui l’idea, strana, quanto razionale, di passare il testimone a chi di piattaforme, da Minecraft a Fortnite, da Decentraland a The Sandbox, tra avatar e character, tra minting e NFT, ci capisce parecchio perché ci è nato all’interno. Non un manager, non un consulente. Sarebbero troppo vecchi! Un ragazzo, invece, di soli diciannove anni, all’ultimo anno di liceo: Matteo, un rappresentante della generazione Z, fa al caso nostro.

Matteo si è sempre dovuto conquistare i suoi momenti nel Metaverso, quando ancora non si chiamava così, in modo direttamente proporzionale ai risultati scolastici. Come tutti i suoi coetanei ha convertito per anni le paghette prima in carte da gioco Pokémon e poi in monete digitali per comprare le skins, per capire che alla lunga non contano così tanto in Fortnite se sei un minimo smart da non concepire i mondi digitali come uno specchio del mondo reale, spesso fatto di apparenze e di inganni, ma come un’opportunità per stare di più con i tuoi amici. Matteo ha lavorato con me in un progetto di alternanza scuola-lavoro, con il suo liceo, il Giovanni XXIII di Milano.

Abbiamo razionalizzato le sue esperienze “sul campo”, per capire come funzionano – dal punto di vista dell’utente – queste piattaforme, le abbiamo censite, catalogate, indagate, entrandoci, di giorno e di notte, per visitare di tutto, dalle ville dei brand di lusso, ai concerti, dai building dei brand, alle discoteche – come l’Amnesia alle 2.00 del mattino – dalle università, ai casinò. Sentire raccontare in modo semplice, disincantato e naturale quello che sembra un mondo complesso è stato per me illuminante.

Forse per capire veramente il Metaverso dobbiamo parlare con i nostri figli, nipoti, e metterci nei loro panni, stare zitti una volta tanto e ascoltare chi questa realtà la sta vivendo da tempo. Io a nove anni tiravo calci a un “supertele”, una palla da due lire che volava via alla prima pedata prendendo traiettorie imprevedibili, Matteo a nove anni giocava a FIFA sulla playstation. Io tornavo a casa con le gote rosse e le ginocchia sbucciate.

Lui non si muoveva di un centimetro. Questo ci rende distanti da una parte, ma incredibilmente vicini se invece di oggettivizzare tutto, lo digitalizziamo. Il punto è sostanzialmente questo.

La generazione Z non è cresciuta con “l’edonismo reganiano”, per chi ricorda Renzo Arbore, o con il benessere degli anni Ottanta, con gli ideali del consumismo, del possesso e di tutto quello che è materiale.

La generazione Z è nata con un concetto del digitale nativo e non sostitutivo del reale, di beni e oggetti. E questo spiega quindi alcuni comportamenti innovativi dei ragazzi della “Z”. Sono felice di appartenere alla prima categoria ma al tempo stesso, capisco, condivido e apprezzo lo stile di vita dei Z.

Secondo una recente ricerca di NewZoo, oltre il 40% della generazione Z che frequenta le piattaforme come Fortnite non lo fa per “gioco” ma anche per stare con gli amici; ciò accade nel 74% dei casi. Questi ragazzi, per il 72%, sarebbero anche interessati a vedere spettacoli tv o andare al cinema, mentre il 67% a vedere concerti ed eventi sportivi con gli amici. Le differenze di genere tra maschi e femmine sono quasi inesistenti.

Prima di passare la palla, ovviamente digitale, a Matteo, voglio lasciare qualche informazione di contesto: i metaversi e i portafogli che analizziamo sono quelli più rilevanti ma non sono gli unici; prendiamo come punto di riferimento quelli che oggi nel 2022 hanno maggior seguito.

Ricordatevi però che il Metaverso non è sinonimo di piattaforme di gaming. Quelli che descriveremo sono esempi, a mio avviso ancora molto lontani, di quanti che potranno essere i metaversi di Meta, di Microsoft, di Google. Inoltre, vanno distinti tra centralizzati – come Minecraft, Fortnite, Roblox – e decentralizzati – quali Decentraland e The Sandbox. I primi sono i più vecchi, sono “storici”, i secondi sono quelli che aprono le porte al concetto di Metaverso.

[image: Potete trovare la Figura 7 in alta risoluzione a questo link: https://seconda-stella.com/assets/pdf/METAVERSO_SECONDA_STELLA_GENERAZIONI.pdf]

Potete trovare la Figura 7 in alta risoluzione a questo link: https://seconda-stella.com/assets/pdf/METAVERSO_SECONDA_STELLA_GENERAZIONI.pdf


È arrivato il momento di fermare l’auto, scendere e ascoltare la generazione Z.



4.2 NEL METAVERSO GUIDATI DA UN RAGAZZO

C’era una volta… un mondo non virtuale?

Sono Matteo Camarda, un ragazzo di diciannove anni che appartiene alla generazione Z, definita come la nativa digitale, quella che utilizza Internet sin dalla nascita.

In effetti è vero sono cresciuto con la tecnologia. Il mio primo cane era nel Nintendo DS, era virtuale, come i tamagotchi di mia sorella. Dopo avere iniziato a pedalare in bici, le gare di velocità a due ruote sono passate sulla Xbox, non per strada, troppo pericoloso.

I Lego so cosa siano, ma tra un compito e l’altro, sotto l’occhio severo di mia madre, sfidavo, sì, il mio vicino nelle costruzioni, ma su Minecraft.

Buona parte dei miei giochi erano digitali. Digitali per me significa reali, solamente in formato “bit”.

Se pensate che tutta questa mia esperienza sia frutto di una passione personale per il digitale o di un’influenza della mia famiglia vi sbagliate. Rappresento una generazione intera e chi di voi ha un figlio, un nipote, un amico di diciannove anni lo sa bene.

Ora pensando al futuro non posso che immaginare l’evoluzione di tutto questo verso mondi virtuali. Dopo avere passato ore, per anni, su vari giochi storici come Minecraft e Fortnite, il passaggio al Metaverso, o meglio ai metaversi, è per me un semplice aggiornamento di sistema, come accade con le app.

È un automatismo, obbligato. L’incalzare delle novità tecnologiche in questi anni è stato continuo e più sofisticato e non tutti riescono ancora a fruirne o capire addirittura il significato di alcuni passaggi. Penso che lo stesso succederà con il Metaverso, per chi non è giovane. L’avanzamento tecnologico procede imperterrito e non aspetta che le “vecchie” generazioni capiscano e comprendano come sfruttare i nuovi media, bensì punta a quelle capaci di adattarsi alla tecnologia, utilizzandola in svariati modi, per creare nuove soluzioni di intrattenimento, di gioco e di incontro tra i ragazzi, magari generando anche nuove opportunità di lavoro che oggi manca sempre più.

Il mondo delle piattaforme di gioco, dei metaversi e del Web 3.0 è quindi orientato verso chi, sin da piccolo, si è relazionato con la tecnologia partendo dai videogame. E in questa evoluzione, che divide l’opinione pubblica, alcuni vedono un futuro positivo dove la tecnologia serve a noi ragazzi e ci accompagnerà, altri vedono un futuro distopico di isolati e alienati come si dice sempre dei giovani. La verità è che i ragazzi come me sono già “dentro” da anni a questo Metaverso. Anche tra di noi Z c’è chi ama l’idea di staccare dalla realtà, vuole creare qualcosa di nuovo e diverso con queste nuove tecnologie; e chi, invece, ha ancora più paura rispetto ai propri genitori al solo pensiero di entrarci.

Ciò che salta all’occhio, e invoglia maggiormente le persone ad addentrarsi nel Metaverso, è proprio una maggior “liquidità” che questa nuova realtà offre. Questo senso di presenza, di appartenenza, di vicinanza, di movimento. Tra le main features del Metaverso c’è la facilità che offre nel cambiamento di scenari; qui, infatti, un giovane riesce ad alternare momenti di gaming con gli amici a momenti di relax, o di digital hangout, e perché no, di studio e lavoro, il tutto restando nello stesso posto o spostandosi da un luogo all’altro ma in un click. Fino al 2017 le piattaforme che conosciamo come MMO, Massive Multiplayer Online, erano nate per il gaming, ora questo nuovo orizzonte si allarga a molteplici nuove attività. Una tra le principali è quella che dicevo del digital hangout, dove hangout sta per a favorite place for spending time. Questa feature va incontro alle esigenze delle nuove generazioni che, come le vecchie, hanno sempre meno tempo, tralasciando l’aspetto del Covid che ci ha bloccato due anni, dove non siamo nemmeno potuti andare a scuola, in palestra, non abbiamo potuto prendere la patente.

Nel Metaverso le persone riescono a svolgere attività in comune in maniera molto semplice, ed è qui che tutte le nuove realtà puntano; non più facendo alternare i social alla realtà per cinque minuti ai loro clienti, con continui dentro e fuori, quanto più a farli muovere all’interno di mondi virtuali. Questo succede grazie alla fruizione di tutte le attività che si fanno nella realtà anche nel Metaverso, il tutto in modo più semplice e veloce.

Basti pensare a tutte le grandi aziende che stanno facendo il possibile per arrivare per prime in queste nuove realtà.

Durante la mia collaborazione con Lorenzo ho avuto modo di vedere questi nuovi mondi e relazionarmi con chi li abita, approfondendo maggiormente le mie conoscenze. Mi sono spinto oltre, entrando in differenti metaversi – diciamo così, anche se il Metaverso, così come Internet è uno solo –, studiando come funzionano queste nuove realtà dal punto di vista dell’utente.

Con la mia operazione di ricerca, ho investigato partendo dalle realtà più comuni tra noi ragazzi, studiando il mondo del Web 3.0 e le tecnologie abilitanti, fino ad arrivare ai differenti metaversi.

Il mio lavoro sfocia poi nella parte economica di compravendita sui principali market di NFT, OpenSea e SuperRare, approfondendone la principale infrastruttura, Ethereum, implementando il relativo wallet and access attraverso l’utilizzo di MetaMask, ora partner di Apple. Leggerete anche di conoscenze pregresse in ambito virtual world come Roblox, o ancora il celeberrimo play to win di Fortnite.

Le piattaforme, infatti, sono in costante evoluzione, ma ci sono dei mondi virtuali che hanno fatto la storia dei videogame e che sono la base del Metaverso per diversi aspetti: da quelli tecnici a quelli economici, da quelli sociali a quelli creativi.

I mondi digitali che si iniziano a vedere ora si stanno costruendo sui grandi “classici” come Minecraft, Fortnite e Roblox, che è diventato famoso solo nel 2022 ma è il più vecchio di tutti.

Closed Metaverse versus Open Metaverse

Il mondo dei videogiochi si basa sulle sfide, sui combattimenti, sui versus.

Iniziamo con uno importante. La differenza tra metaversi chiusi e aperti.

I primi sono quelli della prima generazione, pre NFT. Sono ambienti soprattutto di gioco, per giovani e giovanissimi, dove un editore, un publisher come Microsoft o Epic Games, ha in mano le chiavi di tutto. Dove tutto viene deciso a monte e l’utente gioca liberamente, costruendo anche degli ambienti, che però non sono veramente suoi, di sua “proprietà”, come avviene nelle nuove piattaforme, per esempio Decentraland o The Sandbox, che sono appunto open nel senso di aperti a un sistema economico che valorizzi tutti, sviluppatori, creativi e utenti. In questi ambienti chiusi il banco vince sempre. Ovvero l’editore del gioco guadagna da tutto quello che deriva dalla compravendita di skins, oggetti e quant’altro, ti concede di avere maggiori possibilità di vincere.

Nel caso degli Open Metaverse il proprietario del sito, gioco, piattaforma, mondo, Metaverso o che dir si voglia non è solo l’editore. Questo significa che i giocatori-utenti hanno possesso non solo “per finta” di ambienti e spazi ma legalmente e su questi spazi sono liberi di creare attività che generano guadagni veri come un concerto o un evento.

Partiamo quindi dal primo dei mondi virtuali, quello da cui per certi versi è partito tutto il concetto del Metaverso.

Closed Metaverse

Minecraft

Questo gioco “cubettoso” uscì il 17 maggio del 2009; mi ricordo quando, a qualche mese dall’uscita, il mio amico e vicino di casa Alessio mi venne a trovare e mi mostrò che era possibile esplorare e creare mondi nuovi. Cosa veramente strana per un videogioco dove hai un ruolo prestabilito e degli obiettivi da raggiungere.

Rimasi affascinato dal poter girovagare liberamente all’interno di un mondo tridimensionale in cui combattere contro personaggi creati dal computer, ma quello che mi piaceva di più era cercare minerali grezzi con cui poi fabbricare vari oggetti, o ancora divertirmi realizzando strutture futuristiche.

Come “giocatore singolo” potevo divertirmi giocando in modalità sopravvivenza, il cui scopo era quello di uccidere il “boss finale” il personaggio più difficile da eliminare; la modalità che però mi divertiva di più era quella creativa, in cui il mio personaggio diventava immortale e avevo risorse illimitate per costruire ciò che più mi aggradava; in “multigiocatore” invece potevo cooperare, così come facevo con i miei amici una volta tornati da scuola.

Altra grande rivoluzione che rendeva il tutto più immersivo era la visuale: potevo scegliere se impostarla in prima o in terza persona.

All’interno di questo fantastico mondo composto da cinquanta milioni di blocchi Java, dove un ciclo di giorno e notte si compiva in venti minuti, io non controllavo la mia skin, generata casualmente tra Alex e Steve, skins predefinite per i giocatori, fino a quando nel 2010 non fu finalmente possibile personalizzare la skin dei propri personaggi.

Ammetto di non aver mai acquistato la moneta virtuale di Minecraft, il Minecoins, con un valore di € 1,99 per un lotto da 300, moneta che permetteva l’acquisto di skins, mondi e altro ancora all’interno del marketplace.

Smisi di giocare a Minecraft abbastanza presto, non era la mia “fetta di torta”, forse la grafica a cubi mi faceva allontanare dalla costante idea di essere proiettato in un altro universo.

Resta in ogni caso, nonostante il passare degli anni, il videogioco più venduto della storia con 141 milioni di utenti mensili. Se pensate che sia un giochetto per bambini vi faccio notare che Emmanuel Macron nell’aprile 2022, durante la campagna per le elezioni presidenziali, ha creato un suo grande ambiente all’interno di Minecraft, permettendo così agli elettori francesi di avere informazioni utili in merito al suo programma, di vedere video, di dialogare con lui e altri supporter e molto altro ancora.

Il gioco svedese pubblicato da Mojang AB, Microsoft Studios e Sony Computer Entertainment è un cult che ha introdotto appunto i concetti cari al Metaverso, come la vista in soggettiva e gli ambienti aperti e condivisi per creare attività con altre persone senza schemi predefiniti.

Fortnite

Era il 25 luglio 2017 quando lo sparatutto americano in terza persona, che conta 78,3 milioni di giocatori mensili, fu pubblicato dopo essere stato sviluppato da Epic Games e People Can Fly, per la prima volta su Windows e MacOS. Gli ultimi giorni di settembre dello stesso anno arrivò anche su console e io fino a quel momento ne avevo solo sentito parlare qua e là.

Un giorno il mio amico Enrico mi invitò da lui a cena, insieme ad altri amici e a suo fratello più piccolo. Aprendo la porta me li ritrovai davanti tutti incollati al televisore, ma solo uno di loro aveva il joystick in mano e francamente non capii subito né perché tutta quell’attenzione per un videogame, né perché solo uno stesse effettivamente giocando, mentre gli altri erano incantati a guardarlo. Assistei a qualche loro partita ma il gioco non stuzzicava il mio interesse, mi divertivo di più a guardarli che si arrabbiavano quando perdevano, il che era ovviamente motivo di grande divertimento, come accade in tv per i reality. Quando toccò a me giocare quasi non volevo più lasciare il joystick, era entusiasmante, perché non era il solito sparatutto; correvo all’interno di una vasta mappa, avevo solo una chance di vincita a partita, potevo spaccare oggetti preesistenti per ottenere materiali con cui creare costruzioni e, come si dice in gergo, “buildare”. Tornato a casa non persi tempo e lo scaricai.

Una volta aperto il gioco mi ritrovai davanti tre modalità:


	“Salva il mondo”, l’unica tra le tre a pagamento, dove si deve combattere contro creature aliene per proteggere i pochi rimasti, fino a un massimo di quattro persone.

	La modalità “creativa”, che ha riscosso un enorme interesse da parte dei giocatori e dove si possono creare mappe, giochi e attività.

	“Battaglia reale”, la più mainstream. Qui i giocatori vengono catapultati su un’isola che cambia in base agli aggiornamenti. A battaglia reale puoi giocare da solo o con gli amici fino a un massimo di quattro persone a squadra; ognuno si butta da un autobus volante per atterrare sull’isola che contiene fino a un massimo di cento persone a partita, con l’obiettivo di lottare per arrivare a essere l’ultimo, o gli ultimi, in vita.



Costretto in casa a causa della pandemia, ho avuto modo di ritrovarmi coi miei amici all’intero della mappa di Fortnite svariate volte. Quasi tutti i miei amici ci giocavano, chi più chi meno, ma era diventato un punto di ritrovo dove staccare la testa e divertirsi insieme.

I miei compagni di scuola e i miei amici erano tutti lì; bastava darsi appuntamento a un orario, entrare nella lobby e invitarsi l’un l’altro per giocare tutti insieme parlando e divertendosi. Ne ho fatte tante di partite, ho visto evolvere questo gioco, e sinceramente penso abbia dato una grande mano ai ragazzi della mia generazione chiusi in casa senza possibilità di incontrarsi fisicamente. Con i miei amici ho avuto modo di assistere al primo concerto non dal vivo, non nella realtà, bensì nel Metaverso di Fortnite: è qui che ho seguito il concerto di Travis Scott, insieme abbiamo ballato, riso e commentato ciò che stavamo vedendo e vivendo, come se fossimo davvero lì. Lo so fa strano e magari sembra alienante, ma non avevamo alternative.

Le collaborazioni all’interno del gioco sono aumentate e oggi sono innumerevoli, basti pensare ad Ariana Grande, Marvel, Star Wars; l’elenco è in costante aggiornamento, è però importante dire che tutte le collaborazioni hanno una scadenza.

Durante il lockdown hanno avuto molta rilevanza per noi giovani anche i video che uscivano su questo gioco, tutorial per migliorare le proprie abilità, senza tralasciare l’intervento di streamer che grazie ai loro mezzi hanno permesso agli utenti di creare community forti in grado di divertirsi seguendo live, scambiare opinioni e giocare insieme.

La moneta digitale di Fortnite è il V-Buck, la piattaforma in game offre la possibilità di acquistarli, il valore di 1000 V-Bucks equivale a € 7,99.

La moneta digitale si può poi spendere per comprare pass battaglia, skins e item di gioco.

La facilità di acquisto dei V-Buck permette oggigiorno a chiunque di possederli o regalarli: conosco un bambino molto bravo a calcio, e come ognuno della sua età ama lo sport e i videogame; quando vince, fa tanti goal o ancora prende buoni voti, invece che la paghetta riceve una piccola somma di denaro da convertire in V-Buck e col tempo riesce a collezionare i suoi item preferiti.

Fortnite quindi prende elementi che erano presenti in Minecraft, crea in più diversi ruoli, missioni e attività e li sposta in un mondo con una grafica eccellente in un ambiente costellato di attività, personalizzazioni, effetti wow, eventi con star e brand cool, al punto da diventare il punto di riferimento – punto di riferimento inteso come luogo – per l’intrattenimento dei ragazzi.

Roblox

Questa piattaforma, per quello che vedo in Italia, è più usata dalle ragazze e soprattutto dai più piccoli. Di solito “entri” in Roblox appena ti viene dato un accesso al pc. La piattaforma statunitense conta quasi 200 milioni di utenti attivi ogni mese. Quindi molto più forte di Fortnite, anche se meno nota proprio perché sono i più piccoli a usarla e loro non sono spesso ascoltati su questi temi o magari i genitori non ne vogliono parlare. Pubblicata il 10 agosto 2006, offre una vasta gamma di possibilità all’utente, tra cui: divertirsi col catalogo di giochi molto fitto, una sorta di Netflix dei videogiochi, ma gratis, vivere esperienze del tutto nuove e creare game da condividere con chiunque.

L’avatar è il personaggio che ci rappresenta all’interno di questo mondo di gioco, è possibile customizzarlo con item che si possono collezionare o comprare attraverso la moneta digitale, il Robux. Un blocco di 400 Robux viene venduto a € 4,99; però si possono collezionare anche creando attività di gioco monetizzabili. Una delle peculiarità di questo gioco è quella di offrire un’affascinante abilità di negoziazione, permettendo agli utenti di scambiare tra loro i propri item.

La piattaforma di gioco in questione, che mi piace vedere come la realtà che vivevo da piccolo quando giocavo coi Lego, ha un target molto basso; mi sono accorto per la prima volta dell’esistenza di Roblox quando mia sorella, che ha nove anni, tornata a casa per fare merenda con una sua amica, parlava dei suoi compagni e di questo videogame.

L’avvicinamento di questa tenera fascia d’età è dato, oltre che dalla grafica e dalle attività che si possono svolgere, dalla versatilità dell’applicazione. Ci si può giocare dopo averla scaricata come app, da Web o su console. Un altro grande punto di forza di Roblox è quello di permettere ai giocatori di creare e giocare con i propri amici all’interno di mondi tridimensionali e immersivi che sono stati generati dalla fantasia dell’utente.

Il gioco è molto attento alle regole ferree che vigono in chat, per i genitori è facile controllare le attività del proprio figlio, cosa importante vista l’età media intorno ai dodici anni.

Roblox va visto come un ibrido tra i Closed Metaverse, dove gli editori sono gli unici possessori dello spazio e gli unici produttori degli oggetti e delle storie, e gli Open Metaverse che vedremo dopo. Come sviluppatore, è possibile infatti creare e vendere ambienti e oggetti in Roblox.

Roblox aggiunge a quanto fatto da Minecraft e Fortnite un nuovo concetto di store, una sorta di Netflix o Amazon Prime per i videogiochi, dove poter scegliere tra tanti in base a quello che ti piace o “tira” in quel momento. Ad esempio, durante la kermesse di Sanremo, Gucci aveva creato un gioco con Achille Lauro protagonista.

Ora che abbiamo visto i primi, storici e probabilmente evergreen Metaverse, andiamo avanti nel nostro tour spostandoci da piattaforme che sono state concepite come mondi virtuali, mondi paralleli e non videogiochi come Second Life che tutti ricordano per boom e sboom. Ricordiamoci sempre che questi esempi sono casi concreti ma non “definitivi” visto che si stanno creando moltissime piattaforme nuove come quelle di Meta chiamate Horizon e altre che cito più avanti.

Open Metaverse

I metaversi “aperti” permettono di avere proprietà e attività economiche all’interno di una piattaforma. Questo significa che esiste un sistema di vendita e certificazione sottostante visto che non stiamo più comprando da un solo soggetto “skins”, come accade nei giochi in cui finiamo solo per arricchire ricca la multinazionale Epic Games.

Ovviamente il sistema è la Blockchain, un tema che è già stato trattato in questo libro. Dopo vedremo in modo pratico come usare la Blockchain per vendere un NFT. Quello degli NFT sarà un gioco che durerà a lungo visto che una delle unicità del Metaverso è quella di creare nuovi prodotti limited edition.

Negli Open Metaverse si entra anche per uscirne, come capita ad esempio ogni volta che sei in una galleria d’arte e clicchi su un quadro che vedi appeso in una stanza, ti ritrovi in una piattaforma come SuperRare che lo vende con logiche e strumenti blockchain, senza carta di credito per intenderci, e peraltro anche senza quadro.

Decentraland

Gran parte della storia degli Open Metaverse che intendiamo ora con questo termine è frutto del lavoro portato avanti dalla Decentraland Foundation; che ha aperto senza scopo di lucro il suo mondo virtuale agli utenti il 20 febbraio 2020, seppur il duo argentino, composto da Ari Meilich ed Esteban Ordano, ci stesse lavorando dal 2015.

Decentraland è composto da lotti di terra virtuale che vengono venduti e scambiati come NFT, in gergo prendono il nome di Land. Vige una vera e propria gerarchia tra i 90.601 Land ora in Decentraland: i Land come parcel privati possono essere comprati e venduti sui marketplace; i District appartengono a dei privati o a varie community e non sono in vendita; le Plaza dove gli utenti respawnano – ossia fanno il respawn, che consiste nella riapparizione di un personaggio o di un nemico dopo la sua morte o distruzione – non sono in vendita; le Road dove ci si può spostare anche con linee tram non sono in vendita.

Il trade dei Land in questi anni ha subito una crescita esponenziale: nel 2017 erano stati venduti per circa 20 dollari e i gettoni di Mana per 0,02 dollari; il valore, in parallelo con la forte ascesa di popolarità degli NFT, e i trade volumes sono aumentati a dismisura, fino a raccogliere 26 milioni di dollari grazie ai 500.000 utenti che nel dicembre 2021 erano attivi mensilmente.

Esistono due modi per accedere a Decentraland: scaricare una vera e propria applicazione per Windows, o in alterativa usando il proprio browser di Internet. Il login a questo Metaverso può essere effettuato tramite un account guest, con questa opzione le nostre info verranno immagazzinate in locale e l’esperienza sarà ridotta; per fruire al massimo di questo mondo si può accedere con il proprio wallet, collegandosi a tutti gli effetti con il Web 3.0.

Una volta dentro a Decentraland l’utente si potrà sbizzarrire nella creazione del proprio avatar, giocando a proprio piacimento con il look di chi vuole essere nel Metaverso.

Dopo aver creato il proprio avatar, ogni utente visualizzerà un menu dove verranno elencati oltre ai giochi più in voga, gli eventi live o programmati a cui si può facilmente accedere; un’altra categoria sarà quella dei luoghi più affollati in quel momento. Ognuno è quindi libero di connettersi con chiunque, girovagare tra tutti i Land sulla mappa, prendere il tram, unirsi ad attività live e giocare.

L’occorrente per muoversi all’interno di Decentraland non comprende altro che non siano le solite periferiche, come la tastiera per direzionare il movimento e il mouse per controllare la visuale.

Grandi esempi all’interno di Decentraland sono stati la rinomata casa d’aste londinese Sotheby’s, che non solo ha ricreato la sua sede reale in New Bond Street con Hans Lomulder, ma si è spinta oltre tenendo una fantastica mostra interattiva su Sandro Botticelli.

Un evento ancora più affascinante è stato quello della MVFW, la Metaverse Fashion Week, perché quando si dice che arte e moda spingono molto in questi nuovi settori è vero, tanto da organizzare, un evento straordinario che ha raccolto i più grandi marchi della moda globale, ognuno con i propri store in cui si potevano vedere gli abiti come NFT, visualizzando davanti a sé gli abiti in tre dimensioni, e dove non sono mancate le passerelle e nemmeno gli afterparty, tutto live sebbene non “reale”.

The Sandbox

Il Metaverso di The Sandbox prende piede dal celebre gioco Pixowl del 2012, “pixellato” e bidimensionale. Questo però è diventato un mondo digitale in continua evoluzione con una propria economia basata sui Land e sulla sua valuta.

Animoca Brands, il produttore, è riuscito in quello che nel 2018 era il suo intento, ovvero progettare un mondo tridimensionale composto da pixel volumetrici. Questo Metaverso rilasciato nel 2020 viaggia sulla Blockchain di Ethereum e si trova ancora in fase alpha, nonostante una sua economia già fortemente avviata e un numero di utenti che non ha nulla da invidiare.

The Sandbox vuole essere una “sabbiera” – un’area di gioco limitata – disponibile per gli utenti, che possono sbizzarrirsi nella costruzione di mondi. L’azienda punta a creare un ecosistema di gioco dove gli utenti possono monetizzare attraverso le loro creazioni, chiamate community driven creations, dove sono i videogiocatori a pilotare l’andamento del Metaverso. Questo processo è reso possibile attraverso il software gratuito Game Maker, con cui creare giochi da vendere come NFT senza alcun tipo di conoscenza di programmazione.

The Sandbox, così come il suo software maker, è disponibile come applicazione per computer, l’accesso avviene mediante un wallet che serve come identità e per le transazioni in-game.

Una volta dentro, ognuno avrà la possibilità di creare il proprio avatar con il fine di muoversi all’interno di un Metaverso dove giocare e partecipare ad attività ed esperienze uniche, queste cambieranno con il variare delle stagioni di gioco. Grandi opportunità si creano anche attraverso i Land di questo Metaverso, identificati come NFT. Acquistare più Land significa ottenere estate, asset di terreni, che a loro volta possono essere posseduti da differenti user così da creare i District, ognuno con regole proprie e altre generiche determinate dalla community.

Ognuno tra i 166.464 Land disponibili su The Sandbox può essere venduto, affittato anche temporaneamente da chi lo visita. Le misure di un appezzamento di terra virtuale e tridimensionale in questa sabbiera equivalgono a 96 metri per 96 per 128.

L’owner di un Land ha quindi la possibilità di creare un proprio mondo digitale in cui può ospitare eventi, mostre o concerti, ma anche stare con i propri amici, conoscere gente o incontrare i propri fan.

Ma attenzione, non tutti i Land sono disponibili, il 74% è in mano agli utenti, il 16% forma una riserva che viene poi convertita come ricompensa per partner e creator, il restante 10% è in mano all’azienda.

Anche per The Sandbox l’economia ha avuto un forte sviluppo, dove il valore dei Land oscilla stando sempre sopra ai 1000 dollari, quando una volta si parlava di circa 50.

Un ruolo importante è quello che gioca VoxEdit, un tool gratuito che permette a chiunque di creare asset utilizzabili all’interno del Metaverso, per esempio edifici o item, che possono poi essere venduti come NFT su Blockchain e acquistati su The Sandbox Marketplace.

Alcuni tra i nomi più grandi su The Sandbox sono Atari, I Puffi (The Smurfs), Snoop Dogg, o ancora “The China Morning Post” e Adidas che ha prenotato un lotto per future attività.

Ora che abbiamo conosciuto i due principali Open Metaverse – altri sono, ad esempio, AltSpace, Cryptovoxels, OVR, Upland, Somnium Space, Superworld – vediamo come però si possono compiere le azioni di vendita e acquisto nel Metaverso che vi ho accennato.

“Minting” di NFT e token

Avrete sentito spesso parlare di “minting”. La menta non c’entra. Gli NFT sappiamo essere file digitali, legati magari a un oggetto reale, intercambiabili, ossia che possono essere venduti e scambiati in diverse piattaforme marketplace, come DMarket, Elixir, Fractal OpenSea, Rarible, SuperRare.

Prima che questo accada l’NFT deve esistere “oggettivamente” e legalmente. Deve cioè essere creato, o meglio, “coniato”.

“Mintare” deriva infatti dall’inglese to mint che significa “coniare”, ovvero imprimere qualcosa, su Blockchain dove vengono registrate informazioni come appunto la “nascita”, la “coniatura” digitale dell’oggetto, ma anche poi tutto quello che ne consegue nella sua storia, come la vendita e tutti i passaggi successivi.

Le blockchain hanno quindi il compito di raccogliere digitalmente le info dei prodotti e servizi digitali, identificati in modo univoco, per elaborare e convalidare le transazioni e le attività degli stessi.

Per funzionare le blockchain si avvalgono delle gas fees, le commissioni da pagare per compensare il dispendio di energia necessario ai processi di sicurezza e computazione appena elencati.

Il processo di minting quindi consiste nell’imprimere in modo univoco un nuovo cryptoasset – NFT o token – su una blockchain per renderlo così acquistabile.

Il portafoglio nel Metaverso

Il primo passo da compiere per “mintare” è aprire un wallet. Proprio così, prima di guadagnare bisogna spendere; non funziona come con eBay dove puoi vendere gratis. Si pagano delle fees e si pagano in cryptomonete. Infatti, per inserire su Blockchain qualunque NFT bisogna coprire il costo del mint, un piccolo costo da pagare al gestore del sito di vendita, e delle gas fees, che vanno invece alla Blockchain stessa. Qui dollari ed euro non funzionano, le carte di credito sono inutili. O crypto, o niente.

Quindi create un portafoglio, come MetaMask che è il più noto e semplice da usare tra i cryptowallet, creato da ConsenSys Software Inc. è usato per interagire con la Blockchain di Ethereum e può facilmente essere usato come estensione web (Google Chrome), o come app.

Il cryptowallet permette di comprare, possedere, inviare e scambiare token, ovvero NFT.

Una caratteristica molto importante dei portafogli crypto è la sicurezza. Sia la vostra personale di accesso sia quella del sistema. Nel primo caso l’accesso sicuro avviene tramite la key vault, la vostra chiave di sicurezza composta da ben dodici parole generata dall’applicazione stessa. Difficile da copiare quanto da ricordare, motivo per cui i veri investitori tengono in cassaforte le loro dodici parole. Oltre alla password, è la sicurezza all’interno del Web 3.0 che rende questi investimenti sicuri.

Le cryptovalute utilizzano la tecnologia peer-to-peer (p2p) su reti con nodi in tutto il mondo; i potenti mezzi eseguono appositi programmi con funzione di portamonete.

Creato il portafogli ora dovete metterci dei soldi, delle crypto, tipicamente degli Ethereum direttamente dal vostro conto corrente tradizionale. Una volta collegato il vostro wallet a uno dei marketplace potete sbizzarrirvi nella creazione del vostro NFT.

Dopo aver creato una foto, un video, un testo, un’opera digitale e così via si devono inserire alcune info utili quali per esempio: nome, descrizione e prezzo.

Il processo di minting sarà concluso una volta che il file digitale e le relative informazioni saranno impresse su Blockchain.

Alcune tra le caratteristiche disponibili sono quella di mantenere l’NFT privato, ovvero non acquistabile immediatamente, un’altra consente di impostare delle percentuali di royalty sulle vendite successive, fino al 30%.

Le piattaforme di vendita nel Metaverso

Per MetaMask il punto di riferimento come piattaforma di vendita è OpenSea, il primo marketplace di NFT. Fondato nel 2017 negli USA da Devin Finzer e Alex Atallah, è disponibile online e come app ed è basato sulla Blockchain di Ethereum. Ha da poco introdotto NFT anche su Blockchain Solana, che è molto meno costosa. Ha solo settanta dipendenti, eppure gestisce due milioni di collezioni, più di 80 milioni di NFT e un volume che nel giugno 2022 supera i 10 miliardi di dollari, con tassi di crescita a doppia cifra ogni mese.

Il funzionamento di questo marketplace è molto semplice e, come tutti i marketplace, OpenSea spazia tra diversi mondi: arte, collezionabili, domini, musica, fotografia, sport, trading cards, utility e mondi virtuali. All’interno si possono scoprire, collezionare e vendere, oltre che creare NFT.

La diffusione di queste unità non fungibili si intreccia perfettamente con l’avvento del Metaverso, e ambienti come Decentraland e The Sandbox. Qui abbiamo detto che gli utenti hanno la possibilità di comprare NFT per creare, organizzare experiences, “buildare” ambienti adibiti a eventi, concerti o convegni, senza tralasciare l’andamento parallelo con quello dei giochi, dei vestiti, di item e tutto ciò che caratterizza la nostra identità digitale.

I social del Metaverso

Se nel Metaverso esistono luoghi, monete, oggetti e attività diversi dal Web tradizionale, non può che essere così anche per quanto riguarda i social, gli strumenti di comunicazione e le chat.

Si sono così affermate delle nuove realtà che hanno assunto particolare rilevanza perché connesse direttamente alle piattaforme o perché semplicemente hanno preso il posto dei social tradizionali per una maggiore vicinanza alle nuove esigenze dei giovani. Queste piattaforme saranno difficilmente “scalzabili” perché hanno ormai acquisito una posizione rilevante per gli utenti dopo avere introdotto alcune novità rispetto ai social tradizionali, che sono rimasti uguali a sé stessi – diciamolo – per troppo tempo.

Discord, ad esempio, è una sorta di Messenger intelligente, come il più famoso Slack, ora acquistato dal colosso Salesforce e usato soprattutto in ambito lavorativo aziendale. Oppure Twitch e Reddit, che hanno creato nuove opportunità di ricavi per i creatori di contenuti che non sono più “influencer” in senso classico. A conferma dell’importanza di questi nuovi strumenti, Twitch è stato acquistato da Amazon nel “lontano” 2014 a un miliardo di dollari.


NEL METAVERSO ANCHE I SOCIAL SONO DIVERSI daL WEB TRADIZIONALE



Vediamo in sintesi questi nuovi tool facendo però un punto della situazione partendo dallo stato attuale dei social che sono a nostra disposizione.

Instagram

Un giovane al giorno d’oggi conosce più Instagram delle sue stesse tasche.

La piattaforma di Meta, non è solo un insieme di album fotografici che si aggiornano con l’avanzare del tempo, quanto più un mondo dove poter scegliere chi essere. Certo è che se tutti fossimo noi stessi su Instagram ci sarebbero molti meno abitanti, questo perché le persone mostrano quella parte di sé che vogliono essere, ispirandosi a uno status o facendo emergere una parte che nella realtà verrebbe soffocata. Il capolavoro di Mark Zuckerberg si popola anche di chi ostenta e di chi invece non si crea una sua identità; esistono poi persone che scrollano sul proprio schermo qua e là per curiosare, scoprire la vita di qualche personaggio famoso (o quello che ne traspare da foto e video), trasportando i gossip dei più vecchi talk show televisivi anche sui loro piccoli schermi.

Instagram è una delle star di Meta – Facebook ormai viene considerato da Boomer – e da qui si stanno attivando una serie di servizi e attività che legano la piattaforma social di maggior successo alla creazione del proprio avatar o all’acquisto di vestiti come quelli realizzati in collaborazione con Prada e Balenciaga, in attesa ovviamente di portare questi avatar prima nella chat – copiando quanto accaduto nei metaversi chiusi – e poi in VR, che Meta possiede con Oculus. Tra l’altro, secondo alcune dichiarazioni di Zuckerberg, a breve Instagram offrirà l’opportunità di creare e comprare NFT.

TikTok

La VR c’entra anche con il maggior competitor di Instagram sui giovani. Dopo aver superato YouTube per numero di video visualizzati, TikTok sta continuando a crescere al punto che anche le aziende sono entrate in questo ambiente. Un social network che coniuga i momenti morti dei ragazzi con l’ampia proposta di un algoritmo molto preciso, che riesce a consigliare posti nuovi da scoprire o esperienze da vivere vicino a noi. Oltre al semplice diletto, negli ultimi mesi la piattaforma ha guidato i trend musicali; le canzoni utilizzate dai TikToker nella realizzazione di un loro mini-video durano qualche decina di secondi al massimo. Il fattore appena citato ha influenzato il mercato musicale, in cui i cantanti e le loro major si impegnano sempre più per fare piccoli ritornelli in cui spiccare, con la speranza che il loro pezzetto diventi poi virale nei TikTok. Spesso non basta solo il fattore durata, ma serve una canzone versatile che riesca a esprimere diversi stati d’animo, così da avere sempre più possibilità di essere usata in differenti situazioni per scalare le vette dei trend di TikTok e in parallelo gli ascolti del brano.

Un altro grande settore influenzato dal colosso cinese è quello fashion: se una volta c’erano locandine dei grandi marchi sulle riviste di moda più importanti, ora il settore dello stile è influenzato dai video haul, registrazioni in cui i TikToker si impegnano per far vedere i capi di una certa marca al loro arrivo. Tutto questo lavoro ha portato un’enorme crescita dell’industria del fast fashion nell’ultimo periodo. È importante tenere d’occhio quello che farà TikTok visto che la sua casa madre, ByteDance, ha comprato recentemente una delle aziende di visori di VR di maggiore successo: Pico.

Discord

Discord è il terzo pianeta da osservare, un mondo che ha accompagnato i giovani in questi anni di lockdown in una vita più social e meno sociale, perché se è vero che i metaversi (closed o open che siano) hanno avuto un’enorme crescita, il settore della comunicazione digitale che ha accompagnato i ragazzi ha seguito il trend. La piattaforma sopracitata permette ai giovani di riunirsi, comunicare verbalmente o in maniera scritta, creare gruppi in cui gli utenti hanno dei ruoli e inserire bot. Avere dei ruoli in Discord significa che gli user non sono tutti sullo stesso piano, il capo può assegnare dei ruoli a ognuno, abilitandoli a operare in una certa maniera all’interno del social; si possono bloccare alcuni canali all’interno di un gruppo per delle persone, promuovere o espellere qualcuno.

Un bot molto carino che si poteva implementare all’interno dell’applicazione riusciva a ricevere comandi musicali per cui faceva partire alcune canzoni che gli utenti che parlavano potevano sentire, poi stava a loro abbassare il volume del bot e alzare quello degli amici, o viceversa.

Non è da sottovalutare l’importanza di Discord, l’applicazione che negli ultimi tempi viene sempre più utilizzata anche in parallelo e come complementare di differenti piattaforme. L’aspetto principale che la distingue dalle altre è proprio la possibilità di avere una gerarchia interna; perché se è vero che il gruppo può essere formato da grosse quantità di utenti, questi hanno possibilità diverse. Basti pensare alla differenza tra userscome, utenti premium e non, dove i primi citati hanno la possibilità di partecipare a conversazioni che si svolgono all’interno del gruppo, ma in un diverso canale; il gruppo può contenere più canali o micro-gruppi a cui alcuni utenti possono far accedere gli altri. Discord è molto spesso l’unica piattaforma settata di default negli Open Metaverse come Decentraland.

Twitch

È il quarto posto da visitare, un mondo a tutti gli effetti in cui i ragazzi entrano per vivere esperienze live e non, dove ancora una volta è l’utente a decidere chi o quale argomento seguire, se vivere momenti in diretta o riguardare trasmissioni passate che sono state ricaricate dai creator. La piattaforma di Amazon è un mondo a tutti gli effetti, dove i creator possono condividere la loro vita in live con i propri follower, architettando esperienze che variano dal gaming alla vita reale del personaggio, accendendo dibattiti o ancora inscenando talk comici. L’applicazione dal logo viola permette agli streamer di guadagnare tramite donazioni, sponsorizzazioni e abbonamenti; questi ultimi sono dei follow a pagamento che abilitano gli utenti a diverse azioni e a ottenere rewards disponibili solo con l’abbonamento. Gli user di Twitch possono interagire sempre con lo streamer attraverso la chat in diretta che collega tutti gli spettatori con chi organizza la live; la chat può essere aperta a tutti o solo agli abbonati e permette conversazioni tra user e streamer o user e user, creando così una forte community.

Twitch è importante per il Metaverso perché sta diventando una fonte di inesauribile di informazioni sul mondo del gaming con le community dei creators in una continua modalità di dialogo, di dimostrazioni, di demo e competizioni di gaming live. YouTube per la community dei gamers rischia di essere spesso il repository, la seconda scelta dove queste dirette diventano differite, perdendo però appunto, il bello della diretta tanto caro a chi è appassionato di Esports.

Conclusione

Abbiamo girato in lungo e in largo tra videogiochi, metaversi, token, portafogli e marketplace ed è giusto chiudere con i social che sono il presente più presente. Che però sta cambiando del tutto, per non essere il passato. Non solo è cambiato il nome di Facebook, e sembrava stesse cambiando anche il proprietario di Twitter, ma anche il senso proprio dei social, che ormai hanno un po’ stufato nella loro veste attuale.

La verità è che i social network non possono più essere un distaccamento dal mondo quotidiano, quanto più una realtà per i ragazzi in cui questi vivono la loro vita vera; non si tratta più di mettere qualche like qua e là o scrollare col dito su qualche video, e pensare ai like, ma partecipare ad accesi dibattiti, creare opportunità di lavoro, costruirsi una propria identità digitale dove si è anche magari un avatar, che però è meglio di un influencer.

Per chiudere questa mia testimonianza e questo lungo “giro” insieme prima di ripassare il volante, ci tengo a dire che se da un lato è evidente che noi giovani, o generazione Z, siamo nativi digitali e viviamo già il Metaverso da anni, senza problemi, come estensione della nostra vita, al tempo stesso amiamo tanto il mondo reale. Magari non lo avete notato.

Per noi il digitale è funzionale. Come per i manager È meglio, più veloce e non è nemmeno male per buona parte delle nostre attività.

Ma non siamo amanti del digitale in quanto tale. Siamo cresciuti così.

Con una grande differenza rispetto alle altre generazioni che ci hanno preceduto. Per noi il virtuale è funzionale, ok, ma serve anche per farsi vedere, per esprimerci, per appartenere, perché è nei mondi digitali, online, che passiamo buona parte del nostro tempo, dove troviamo vecchi e nuovi amici. Il reale invece è del tutto personale, riservato, quasi intimo.

Per i boomer e le altre generazioni è l’opposto. Il virtuale per i miei genitori è una cosa di lavoro, tra colleghi, amici, parenti, tra profili chiusi, mentre invece il reale è quello che si mostra, si esibisce.

Per noi giovani è l’opposto. Il virtuale è sinonimo di pubblico e il reale di privato. E allora accade ad esempio che leggiamo i libri sull’iPad ma poi collezioniamo i fumetti. Ascoltiamo le playlist su Spotify ma compriamo i vinili e magari non li apriamo nemmeno. Abbiamo in casa Netflix e schermi enormi, ma adoriamo andare al cinema. Abbiamo diecimila foto sul telefono, ma compriamo i quadri dei nostri coetanei, prendiamo le case in affitto sulla app di Airbnb ma perché vogliamo vivere in una casa vera, da vero cittadino del posto, avendolo come guida al posto di un concierge in livrea pagato dall’hotel. Siamo quelli che hanno fatto la coda per ore al padiglione del Giappone di Expo perché era una vera esperienza. Eravamo in massa sul lago d’Iseo quando l’artista Christo, con la sua installazione The Floating Piers, ci ha permesso di camminare sull’acqua anche se le foto avevano già invaso Instagram.

Vestiamo Balenciaga il nostro avatar e poi cerchiamo i vecchi jeans nei mercatini.

Alla fine la generazione Z è questo: digitale per natura e fisica per scelta. Senza differenza tra digitale e reale, quando il fisico ci appartiene veramente, vogliamo viverlo in prima persona, al meglio.


Studente del Liceo Artistico Giovanni XXIII di Milano, Matteo Camarda ha lavorato con l’autore, come “insider” della Generazione Z, nel mappare e censire gli ambienti del Metaverso dal punto di vista delle diverse attività: da quelle ludiche dei games a quelle finanziarie attraverso la Blockchain.

Si è messo “in gioco” tra attività, come la creazione di avatar, di profili, di portafogli crypto e di minting.

Si è diplomato portando la sua testimonianza anche nella commissione d’esame, interessata a questi temi considerato che la prova d’italiano per l’esame di Maturità del 2022 aveva tra le tracce L’iperconnessione e Internet.
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5. GLI ASSET DEL METAVERSO




Riprendo la guida dopo questo tour nelle attuali piattaforme ringraziando Matteo che ci ha guidato con occhio esperto tra tante destinazioni differenti e lontane tra loro; dimostrando ancora una volta come i ragazzi siano i veri leader su tutto quello che riguarda l’evoluzione di piattaforme, sistemi di comunicazione, relazione e attività in digitale – da console, pc, smartphone – andando oltre i soliti social e le pagine che conosciamo tutti.

I ragazzi sono sempre i primi e veri sperimentatori dei trend che diventano poi mass market, come è accaduto per i social stessi dove sono a tal punto protagonisti da influenzare il mondo reale a partire da quello digitale, con professioni un tempo inimmaginabili come quella dell’“influencer”.

Torniamo alla nostra roadmap, ribadendo ancora una volta che ci siamo focalizzati su tecnologie e piattaforme esistenti.

Tutti abbiamo bisogno di avere esempi concreti e capire come funziona oggi questa prima forma di Metaverso che ha generato tanto hype, ha attratto tanti milioni di dollari e ha creato aspettative molto alte negli analisti finanziari.

Di sicuro quanto Matteo ha descritto è la parte che interessa tutti, la parte più innovativa del concetto di Metaverso inteso come insieme di nuovi mondi virtuali basato in larga parte su piattaforme e dinamiche da gamer. È un esempio interessante, che porta con sé i concetti di presenza, socialità e fisicità di cui tutti parlano. È un Metaverso alla portata di tutti, pur essendo solo un inizio, e molto semplice, di quello che effettivamente sarà. È soltanto il C’era una volta Minecraft quando potremmo essere veramente in un mondo parallelo.

Il Metaverso sarà molto più di un gioco. Molto, molto, molto di più. L’ho detto altre volte ma non mi stancherò mai di ribadirlo. Sarà un ambiente dove persone, oggetti e ambienti dialogano con un nuovo linguaggio fatto di reale e virtuale. Anzi è già così, e in futuro questo mix diventerà sempre più costante come avviene oggi con il Web 2.0 a cui siamo iperconnessi al punto da non renderci conto che passiamo ore online, attraverso app e siti, mail e WhatsApp.

Questo capitolo rispetto ai precedenti è dedicato più alle aziende, al mondo BtoB e serve a definire quali sono gli ambiti in cui le imprese devono lavorare per dare un senso, un significato vero e di valore al Metaverso indipendentemente da quando arriverà e con quale forma.

Una cosa è certa: se il Metaverso sarà un’Internet, anzi un Web, dove “finisci dentro”, allora come quando entri in un posto qualunque avrai tre asset, tre punti di riferimento che definiscono il posto in cui sei: il luogo stesso ovviamente, ma anche gli oggetti che hai intorno e infine le persone che sono con te. E questi tre asset vanno costruiti ora, deve esistere una strategia di implementazione delle attività fisiche in nuovi mondi digitali che manca in buona parte delle aziende. Manca un piano di azione.

Come quando il mondo dell’e-commerce è partito e le aziende non avevano pronte le basi per entrare in quel mondo digitale, dove non potevi certo spingerci dentro il catalogo patinato, lo stand della fiera, la showroom e il listino in excel.

Tutto doveva essere rivisto per rispettare il linguaggio del commercio elettronico. Il passaggio ora è al commercio virtuale.

Questi tre punti sono per me la vera sfida nonché l’agenda per le aziende che decidono di voler fare la differenza nel mondo del Web 3.0 e del Metaverso. Senza un’attività programmata, strategica e operativa su questi tre assi, si è fuori dai giochi. Non quelli sparatutto, ma fuori dai giochi del business.

Nessuno comprerà prodotti su siti che si ripetono uguali a se stessi da vent’anni. Delle foto postate su Internet: questo è l’e-commerce oggi come nel Duemila. Deve esistere invece una strategia di v-commerce, di commercio virtuale, che sia coerente all’andamento del Web 3.0. Ovviamente Amazon ha già implementato i cataloghi in AR e la moda degli NFT è l’esempio che esistono e che si cercano nuovi modelli di business, di acquisto e di vendita.

Vediamo quindi dove si giocherà il futuro delle aziende e del business:


	Oggetti Digital twins ed eventualmente NFT

	Location Da Smart cities a Virtual destinations

	Persone Avatar e digital humans

	Ambienti I contesti spaziali e spazi di collaborazione come negozi, musei, uffici virtuali



5.1 OGGETTI E “COSE”

Gli oggetti sono un asset fondamentale del Metaverso, soprattutto da quando il mondo NFT ha creato un mercato che prima non esisteva, un mercato che ha generato nuovi servizi o beni solo digitali o che li ha connessi in modo creativo anche ai prodotti reali creando dei prodotti con un valore aggiunto, di originalità, di certificazione.

Con la Blockchain gli oggetti smettono di essere semplici – per quanto interessanti – funzioni o poteri nei giochi, dove li compro per migliorare le mie prestazioni e quindi aumentare i miei potenziali guadagni senza però attribuire un valore trasferibile a terzi con il mio guadagno. Nei videogiochi chiusi insomma gli oggetti sono funzionali alla vittoria o possono essere usati quali status, come accade nel mondo reale.

Gli oggetti, per utilizzare delle definizioni care ai gamer, hanno funzioni differenti, ma soprattutto valori differenti. Vediamo per curiosità come Fortnite categorizza gli oggetti e pensiamo cosa un’azienda potrebbe realizzare in termini di oggetti digitali. In Fortnite gli oggetti sono: comuni, rari, epici, leggendari, mitici, unici.

Gli oggetti unici sono quelli che hanno maggior valore per singolo esemplare, come accade per le opere d’arte; ormai nel Metaverso il termine “unico” è sinonimo di NFT. Oggi tutte le aziende si stanno concentrando – anche troppo talvolta – nel creare NFT che a mio avviso sono di scarso valore, quando non rischiano addirittura un effetto boomerang. Sconnessi da una strategia vera che lega questi asset al brand, con l’obiettivo di creare una nuova linea di prodotti e servizi nel medio-lungo periodo, gli NFT stanno onestamente intasando i marketplace come una non novità, assoluta e inutile; certo, qualcuno li comprerà, magari proprio chi li ha messi in vendita servendosi di un altro nome grazie alla pseudonomia della Blockchain.

Sarebbe interessante avere una strategia di digitalizzazione che parta dalla copia del vero per finalità commerciali, alla creazione di un pezzo unico come NFT, generando però anche altri oggetti che abbiano un valore intermedio come, ad esempio, si fa nel mondo dell’arte con i multipli.

Ora lasciamo da parte un attimo i videogame e torniamo al concetto di oggetto come copia digitale, anzi aumentata e virtuale, di digital twin, di “copia dal vero”, come si dice nel mondo dell’arte.

La AI ha reso la creazione di digital twins veloce ed economica evitando sofisticati, lunghi e manuali attività di fotogrammetria impiegando nuovi software in grado di creare da poche foto l’oggetto in 3D. Questo aspetto cambia tutto invertendo il valore degli oggetti nei videogiochi di cui parlavamo prima. Gli oggetti comuni saranno quelli più importanti sia per le aziende sia per i loro clienti. Quello che a noi tutti, ogni giorno, interesserà saranno gli oggetti di uso comune, quelli che usiamo quotidianamente e acquistiamo in maniera ricorrente. Il che significa che i cataloghi, dopo essere passati da cartacei a digitali, saranno “aumentati”, composti da oggetti 3D che vedo nel mio campo visivo, che testo e che provo in AR con smartphone o occhiali trasparenti; e virtuali, ovvero oggetti che sono del tutto virtualizzati e che vedo in ambienti, showroom, fabbriche completamente virtuali, ricostruiti digitalmente.

Come abbiamo già visto, da anni Ikea ha reso disponibile una versione “aumentata” del suo celebre catalogo con l’opportunità di visualizzare i mobili e gli oggetti di arredamento nello spazio intorno a noi perché ha più senso vedere i mobili in casa propria stando lì, piuttosto che prendere e andare altrove per immaginarseli dove dovrebbero stare. Ikea crede talmente tanto in questa virtualizzazione del catalogo da essere passata dal visualizzare un solo oggetto alla volta ad averne fino a cinque in contemporanea. In sostanza, acquisti solo quello che ti serve e lo vedi subito, evitando una shopping experience divisiva, tra quanti vogliono restarci a dormire e quanti invece non vedono l’ora di uscirne.

I cataloghi smetteranno quindi di essere statici e saranno animati, aumentati e 3D. Passeremo dalle sole foto ai digital twins, fino al virtual try on. Non è un caso che anche il vecchio Postal Market, rivista che ha precorso i tempi dell’e-commerce quando ancora la si chiamava “vendita per corrispondenza”, è tornato e ovviamente utilizza la AR.

Gli oggetti diventeranno media, contenitori di contenuto. Porteranno con sé le informazioni e i dati – che li rendono unici, leggibili, anzi intellegibili – e tutto quello che serve per riconoscerli, usarli, valorizzarli, venderli, acquistarli, smaltirli. Che si tratti di un sofisticato congegno elettronico con le sue istruzioni magari di fianco e connesse ai tasti o di una confezione di panna con le ricette per utilizzarla da vero chef. Gli esempi ovviamente non sono casuali ma reali.

5.2 LOCATION: DA SMART CITIES A VIRTUAL DESTINATIONS

Lasciamo gli oggetti, facile capire che saranno presenti nel Metaverso esattamente come lo sono nella realtà, anzi meglio, visto che si porteranno dietro le info che ci servono. Ora spostiamoci sulla big picture, sugli spazi e sugli ambienti. Se pensiamo a quanti servizi la Realtà Aumentata è in grado di fornire basandosi proprio sulla geolocalizzazione degli ambienti reali è evidente che nell’ottica dello You-niverse avremo un nuovo modo di dialogare con l’ambiente che ci circonda perché tutto può essere aumentato, tutto può diventare media. Un palazzo, un monumento, una piazza, una chiesa sono tutte tele su cui verranno sempre più spesso dipinte con le cosiddette “nuvole di punti” e il mondo che ci circonda sarà, come dice l’esperto americano Charlie Fink, “pitturato di dati”.

Uno degli elementi distintivi del concetto di smart city sta proprio in questo dialogo tra cittadino e città, tra persona e luogo, come in questo primo livello concettuale di Metaverso dove senza lasciare il nostro spazio vivremo in modo sempre più consapevole e informato in tempo reale.

Le città saranno “aumentate”, smart perché daranno informazioni localizzate e contestualizzate ma anche nuovi servizi e quindi nuovi business, come la creazione di app di WebAR, Web basato sulla Realtà Aumentata geolocalizzata al millimetro. Accade a Bari, dove una startup locale, Augmented City, ha appunto aumentato tutta la città con un proprio software.

Le città saranno anche in parte virtualizzate, ovvero visualizzate in foto e video immersivi per poter scegliere la prossima meta iniziando il viaggio, restando fermi, per una scelta più consapevole e anche condivisa. Nascerà così un turismo virtuale che non sarà ovviamente mai sostitutivo di quello reale ma integrativo, dove vado prima per decidere e dopo magari per vedere qualcosa che non ho avuto tempo di fare di persona. Le città creeranno anche eventi sociali e cresceranno, virtualizzeranno alcuni asset strategici come i musei per gli stessi motivi di cui abbiamo parlato poco fa.

Se invece pensiamo più al Media-verso e all’Omni-verso, è evidente che esisteranno, soprattutto in ambito commerciale, delle soluzioni ibride che porteranno le persone in luoghi a metà tra reale e digitale per finire ovviamente in ambienti totalmente virtuali come accade già ora con sensazionale realismo. Alcune aziende virtuose lo stanno già facendo, creando ambienti virtuali all’interno delle fiere, ambienti che portano i visitatori a vedere le loro sedi, la loro produzione, dal design alla manifattura, conoscere i loro dipendenti, tutto restando nel padiglione fieristico.

Le location sono quindi facilmente “trasportabili” nel Metaverso. Google, con Maps ed Earth, da anni ha permesso a tutti noi di vedere il mondo in lungo e in largo standocene fermi a casa e chi possiede un visore VR sa bene che Google ha portato in 3D e in VR tutto il mondo, dal palazzo di casa nostra alla Casa Bianca. Gli immobili non sono mai stati così “mobili”.

La VR sta, infatti, cambiando anche il modo in cui il mondo del real estate si presenta attraverso veri e propri ambienti totalmente digitalizzati. Così ha fatto Diesel – con una startup milanese, Invrsion – per vendere gli appartamenti del proprio grattacielo a Miami: ha permesso non solo una visita iper realistica in spazi riprodotti, ma anche la totale personalizzazione della casa, dai materiali ai colori ai mobili, con la possibilità di visualizzare tutti gli spazi, dal rooftop ai garage. Questo ha permesso anche di diminuire drasticamente costi e oneri finanziari e di accelerare i tempi di vendita, consentendo agli acquirenti di entrare e girare nella loro futura casa ancor prima che esista. Non è un caso che nel settore immobiliare si parli da qualche anno di Prop-Tech, ovvero di Property-Technology, una nuova concezione del “mattone”. La tecnologia sta impattando non solo la vendita e il marketing del settore industriale più antico del mondo, ma sta anche creando nuovi modelli di business permettendo un cross selling di immobile-arredamento-lifestyle grazie allo sharing di appartamenti e uffici attraverso piattaforme oggi mobili, domani virtuali.

Se è vero che le grandi aziende hanno già iniziato a realizzare i gemelli digitali di ambienti reali è anche vero che questo processo di digitalizzazione, prima sostenibile economicamente da pochi, ha acquisito sempre maggiore rilevanza con il Covid. Contestualmente i suoi costi sono letteralmente precipitati perché si è passati dal realizzare foto e video da parte di professionisti o alla sua realizzazione con sofisticati software, come Unreal, alla realizzazione di software molto facili da usare, magari partendo dal proprio cellulare per ottenere una copia digitale dei propri spazi, convincente, precisa con costi molto contenuti. È il caso, ad esempio, del software Matterport che sta diventando un vero must per chiunque lavori nel settore dell’immobiliare e del retail.

Avere un digital twin di un palazzo e dei propri uffici è una mossa strategica fondamentale perché nel caso questi vengano realizzati in computer grafica, magari da file BIM o CAD, diventeranno esportabili anche nei metaversi aperti, come Decentraland dando un senso a quella presenza con un ambiente che sia quello unico dell’azienda.

5.3 PERSONE

Teniamo per ultime le persone. Vi dirò una cosa strana. Le persone intese come asset digitale sono a mio avviso la componente meno importante. Ed è evidente se per un attimo evitiamo di fissarci sui temi degli avatar e l’hype che generano. L’idea, spesso alimentata da una stampa ridicola, per cui diventeremo avatar in un mondo alternativo al reale, ha creato una distonia su cosa significhi essere rappresentati fisicamente nel Metaverso, e quindi abbiamo bisogno di fare il punto della situazione prendendoci qualche riga in più.

Nel momento in cui entreremo nel Metaverso, vivremo un maggior senso di presenza e di partecipazione. Questo è chiaro. Questo senso di presenza e di interazione tra persone e oggetti, tra situazioni e sensazioni, porterà grandi vantaggi nell’area della cultura e della formazione nel momento in cui entreremo in questi contesti, e lo vedremo meglio nei contributi della professoressa Iacovone e del professor Gallace, più avanti.

Ma questo senso di presenza, a mio avviso e vedendo da vicino come i ragazzi come Matteo e i suoi coetanei muoversi nel Metaverso, non ha a che fare con la nostra vera identità; lo ha in ambito formativo e professionale di sicuro, ma non per gli usi quotidiani. Certo maggiore realismo significa maggiore esperienza, ma ci è anche stato detto che a guidare i nostri pensieri saranno più gli algoritmi, meno i pixel. Come dicono alcuni psicologi What you see is what you get; se vedo un cane o un gatto, che sia in 10 o in 5 decimi, difficilmente li confonderò.

Avevo già accennato nelle prime pagine del libro, nel capitolo dedicato alle definizioni, che esistono diversi livelli di virtual persona:


	✓ Character fissi

	✓ Character personalizzabili

	✓ Avatar semplici

	✓ Avatar complessi

	✓ Digital humans



Vediamoli nel dettaglio.


	Character fissi – Sono una serie di personaggi predefiniti che troverete nei metaversi, come quelli dei giochi Nintendo, per esempio Mario, Luigi, o personaggi di fantasia, come i funghi o i dinosauri. Non sei tu, per niente. Sono semplicemente delle “pedine” come quelle del Monopoli. Di solito nelle piattaforme di gioco, in effetti, l’aspetto non conta molto. Ai ragazzi, veri abitanti del Metaverso, questo basta e avanza per giocare.

	Character personalizzabili – Sono quelli che conosciamo tutti, anche come evoluzione delle emoticon. Partiamo da una base, uomo o donna, etnia, colore della pelle, dei capelli, poi si iniziano a selezionare tantissimi elementi che infine generano un personaggio molto simile, nel suo essere un cartoon, a noi stessi. Rughe, cellulite, occhiaie, ovviamente non esistono e per quello piacciono a tutti. Questi personaggi, molto dissimili da noi, sono quelli più utilizzati. Le piattaforme più cool e avanzate di metaversi come Decentraland e The Sandbox hanno questo tipo di approccio: quello di un player più che di un avatar.

	Avatar semplice – Qui entriamo in una maggiore personalizzazione, pur restando sempre in un mondo stilizzato a cartone animato, ma partiamo da una nostra foto come accade in una delle piattaforme più utilizzate come Ready Player Me. Il vantaggio di questa piattaforma dove crei il tuo avatar partendo da un bel selfie è che poi il tuo avatar lo riesci a utilizzare su diverse piattaforme evitando ogni volta di doverti prendere la briga di crearti un alter ego.

	Avatar complesso – In questo caso siamo “veramente” noi. È possibile, infatti, con sofisticati sistemi di fotocamere 3D ad altissima definizione che ci fotografano a 360 gradi ottenere un nostro gemello digitale. Un gemello che si muove, guidato dall’Intelligenza Artificiale. In questo caso siamo veramente di fronte alla nostra copia. La cosa fa in effetti abbastanza impressione perché non ci sono filtri, non ci sono concessioni, gentilezze di pixel sfocati. Questo tipo di avatar ovviamente non ha senso nelle piattaforme di gioco: il peso di queste immagini è altissimo, e soprattutto non ha senso questo grado di dettaglio, o almeno per ora, visto che nei metaversi il “peso” degli ambienti e delle centinaia di persone e delle loro interazioni deve tenere sotto controllo l’eccesso di bit e byte. Per questo motivo esistono oggi piattaforme importantissime come Meta-Horizon o Spatial dove gli avatar addirittura non hanno le gambe! Ci sono invece altri casi in cui ha senso avere un gemello digitale, per avere le proprie misure, precise al millimetro. Pensiamo, per esempio, a un e-commerce evoluto o al mondo del lavoro dove la somiglianza non basta e serve il realismo per accedere ad aree lavorative digitali, oppure all’ambito medico. In questo caso esiste un’azienda italiana che è veramente all’avanguardia: IGOODI. Fondata nel 2015 – al sicuro quindi dalla “meta-mania” del 2022 – da Billy Berlusconi, è una delle avatar factories più interessanti al mondo. L’esperienza nel suo insieme è straordinaria e passa da due gate fisici, uno a Milano, l’altro a Torino. In questi portali si entra fisicamente, per poi vederne uscire, dopo ore di elaborazioni sofisticate, un gemello digitale. I gate hanno una struttura a forma di grande uovo, con un sistema di centoventotto telecamere, guidate da un complesso software che combinato con un sistema proprietario di AI che permette di creare gli alter ego digitali. Veramente impressionante il realismo frutto del lavoro di un team di venticinque persone.

	Esistono poi, i cosiddetti Digital humans, avatar veri, persone inesistenti, ovvero soggetti umanoidi che nascono dalla mente geniale di creativi e sviluppatori. Possono essere di fantasia, o repliche di persone famose, noti i casi di Tom Cruise e Obama, generati in ottica deep fake da computer con una potente attività di deep learning, che riesce a replicare il viso, le espressioni, e ora anche il linguaggio del corpo e quindi creare delle persone realistiche ma non reali. Ad esempio, è già accaduto nel mondo digitale che ci siano influencer che non sono persone reali, come Lil Miquela, che abbiamo già citato, un personaggio di fantasia creato su Instagram nel 2015 e che ora conta oltre 3 milioni di follower, collaborazioni con molti marchi del mondo della moda, per esempio Calvin Klein o Prada. Lil ogni giorno posta come tutti noi, commenta, tagga, ma non esiste. I follower lo sanno benissimo, ma va bene così, fa parte del gioco. I digital humans evoluti sono anche in 3D e vengono generati da sviluppatori attraverso programmi come Unreal o Unity. Questi soggetti sono estremamente interessanti quanto, diciamolo, preoccupanti. I digital humans saranno quello che oggi sono i call center, i bot, i servizi automatizzati; saranno una costante e ci faranno cadere nel tranello di pensare di parlare con una persona che in verità non esiste affatto. Come sempre ci sono però degli aspetti positivi: i digital humans saranno ad esempio dei perfetti alleati per le nostre attività di training, perché reagiscono esattamente come le persone che li hanno programmati. Piangono, ridono, litigano, con un realismo impressionante e in Realtà Virtuale sono più convincenti di un attore. La AI che poi governa la mente che permette a questi personaggi di interagire con noi penso sia l’aspetto più potente e nascosto, come capita sempre quando si parla di Intelligenza Artificiale o sintetica. Sono certo che in futuro potremmo anche innamorarci di un avatar, sperando che questo non diventi distopico al punto da sostituire un compagno o una compagna reale, come accade nel film Her, dove una voce – per quanto amica, intelligente, sensibile – finisce per diventare l’anima gemella del protagonista perché appunto è programmata per esserlo, e nel modo più profondo.


5.4 AMBIENTI: I CONTESTI SPAZIALI E SPAZI DI COLLABORAZIONE

Prima di chiudere questo capitolo, una considerazione: se siamo già ora in grado di portare oggetti e persone in un ambiente virtuale interattivo significa che stiamo costruendo dei contesti, delle situazioni oltre che degli ambienti.

Queste situazioni digitali – come fiere, riunioni, concerti, corsi di formazione – saranno il vero Metaverso a mio avviso.

Nel mondo delle aziende esistono diverse piattaforme che ricreano uffici e sale riunioni, attività collaborative che non possono essere fatte in videoconferenza e che richiedono un senso di presenza, di empatia, di partecipazione che non può esistere veramente se mediati da uno schermo. Queste attività saranno il vero Metaverso. Ambienti in cui entrare e uscire per realizzare attività utili sia sul piano personale sia su quello professionale. Ed è qui che si stanno concentrando gli sforzi delle grandi aziende del mondo tecnologico.

Facebook diventa Meta per portare avanti la sua missione social con piattaforme tautologicamente “Meta”. Microsoft lo fa per evolvere Teams e portare anche nel Metaverso la mission di sempre: quella di aumentare la produttività delle persone. Chi fa videogiochi sposta tutto sul passaggio alla VR come fa Sony, attraverso Epic Games. Salesforce porta migliaia dei suoi clienti su una piattaforma chiamata Glue, nata proprio per gestire meeting.

Per concludere, oggetti, luoghi e persone combinate fanno qualcosa di molto più potente che la somma dei singoli non combinati.

Come dire che 1 + 1 + 1 uguale 10.

Questo penso sia uno dei concetti più importanti del Metaverso.

Le tecnologie del Web 3.0, combinate tra loro e organizzate in asset fisici che diventano virtuali, creano questo nuovo uni-metaverso.
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6. NOI NEL METAVERSO




Nel capitolo 3, dedicato al Web 3.0, abbiamo avuto la testimonianza del top management di quattro Big Tech.

Ora avremo, invece, la testimonianza di sei professionisti esperti in diversi settori. Infatti, se il Metaverso, come abbiamo detto, è un concetto evolutivo del Web, è certamente un ambiente ampio, fatto di tante aree, diverse tra loro.

Pertanto, è bene confrontarsi con chi sta dimostrando di muoversi con successo in questo ambiente e nelle sue diverse aree, dimostrando di esserne leader nel pensiero e nei fatti.

Ho quindi raccolto le testimonianze di:


	Federico Clapis, l’artista italiano più apprezzato nell’ambito della cosiddetta “crypto arte”.

	Giuseppe Stigliano, Global CEO di Spring Studios, uno dei massimi esperti di retail, e Tarek Attarki, neolaureato allo IULM.

	Marco Marchesi, CTO di The Fabricant, la prima e più importante realtà di digital fashion al mondo.

	Fabrizio Savorani, Head of Content Milan Games Week, uno degli eventi più importanti al mondo nel settore del gaming.

	Pierluigi Parnofiello, CEO & Founder di PG Esports, tournament organizer e broadcaster delle più importanti competizioni di Esports in Italia.

	Carlo Noseda, Presidente di IAB Italia, la prima associazione nell’advertising a livello mondiale, e CEO di M&C Saatchi.


Li ringrazio tutti per il tempo che ci hanno dedicato portando la loro esperienza in queste prossime pagine, obbligandoli a serate e week end di fronte al pc.

Ultima cosa da dire a proposito dei nostri amici: sono veramente i numeri uno nel loro settore.

Per questo molti hanno lasciato l’Italia per entrare e gestire questo nuovo mondo che sta crescendo di più in altri posti del mondo, come Amsterdam, Dubai, Londra, New York rispetto a Milano o Roma. Speriamo che questo accada ancora per poco.

6.1 METAVERSO E ARTE DIALOGO CON FEDERICO CLAPIS

Ho conosciuto Federico nel 2019, durante una collaborazione tra Artoday e un brand italiano del mondo fashion. Abbiamo spesso discusso di arte digitale nel suo atelier ben prima che esplodesse il fenomeno del Metaverso.

L’ho visto per la prima volta nel 2015 durante lo IAB Forum Milano, l’evento più importante nel mondo media e comunicazione digitale in Europa. Federico vive a Dubai, per questo non siamo riusciti a incontrarci di persona. Non usa l’e-mail, solo WhatsApp o Facetime, e questo ci ha portato a un cambio di programma, ossia a una bellissima conversazione, non a un passaggio di testimone. Abbiamo così deciso di lasciare questo contributo come una sorta di messaggio vocale, una conversazione asincrona, come ormai accade in buona parte della nostra vita, per avere la fluidità della sua testimonianza, il punto di vista dell’artista italiano di maggior successo sul tema del Metaverso.

Cosa è per te il Metaverso?

“Il Metaverso è l’opportunità di traslare le dinamiche sociali in una nuova riproducibilità della materia, più leggera e mutabile, a seconda di chi si vuole essere e quali impegni si vogliono intraprendere, sapendo di avere quest’altra, nuova, opportunità.

Il Metaverso è quindi un’altra possibilità nel settore professionale, più meritocratica a mio avviso, perché verte su un rapporto diretto tra le persone, nel mio caso tra artista e collezionista d’arte. Nel mondo della crypto arte esiste, infatti, una valorizzazione diretta e oggettiva del proprio talento artistico, delle capacità tecniche e soprattutto delle proprie idee. Il tutto in modo trasparente, direttamente, in un mondo dove non esistono raccomandazioni, apparati, intermediari”.

È giusto quindi dire che l’artista punta all’opera in sé, e così fa il collezionista. Creazione, vendite, acquisti, passaggi, valori sono chiari come i contratti che legano l’opera ai suoi possessori, presenti e futuri?

“Non solo, l’artista ha poi modo di valorizzare, oltre alle sue capacità creative, anche le sue capacità comunicative e il suo network online, e quindi le sue competenze più tecnologiche, in un mondo che premia chi riesce a usare un linguaggio contemporaneo”.

Quando sei entrato in questo mondo della crypto arte?

“Alla fine del 2020, con il mio primo NFT venduto, e poi nei primi giorni del 2021. La prima opera è stata una sintesi di quanto fatto prima, nel mondo fisico, con un percorso da totale outsider del sistema dell’arte tradizionale che è durato diversi anni”.

Il tuo approccio in effetti è sempre stato in linea con i temi ora cari alla crypto arte, lavorando con soggetti che raccontavano la tecnologia, le sue tensioni, le sue contraddizioni, il suo potere. La tecnologia insomma era il tema ricorrente, come metafora su cui indagare nel rapporto con l’essere umano.

Ma come sei passato dalla scultura, la tua forma espressiva distintiva, agli NFTs?

“Gli NFT sono stati pensati come un continuo delle sculture e delle installazioni, della video e della visual art, di cui mi sono occupato nel mio indagare il mondo della tecnologia con un punto di osservazione artistico. NFT, quindi, come nuova espressione artistica, come una avventura che crea relazione, condivisione, interiorità tra artista e collezionista, tra creare e possedere. Questo percorso dalle sculture in bronzo agli NFTs è stato molto naturale e lineare perché la mia galleria è stata nel Web, in particolare sui social, che avevo già dimostrato di conoscere anni addietro”.

In effetti i social li conosci bene, anzi i social ti conoscono bene, visto che sei stato uno dei video creator più famosi in Italia su YouTube…

“In verità quello che cercavo non era la notorietà fine a se stessa, ero invece attratto dallo studiare e mettere in pratica gli strumenti tecnologici che la Rete aveva consegnato alle nuove generazioni, per creare nuove opportunità di comunicazione e relazione”.

Hai insomma lavorato undercover dal 2010 al 2015 e poi, quando hai raggiunto la massima popolarità, durante un’intervista nel più importante evento italiano dedicato ai media digitali, di fronte a mille persone venute per conoscerti hai deciso di uscire dai social, o meglio da quel tipo di social, per dedicarti esclusivamente all’arte, che era il tuo vero progetto di vita, anch’esso undercover.

“Sì, sebbene questo passaggio fosse all’inizio considerato da molti come radicale fu la scelta giusta. Tornando quindi al 2020, feci un’application per entrare in SuperRare, la piattaforma più importante per la crypto arte, ossia l’arte basata su NFT e Blockchain.

Questo fatto di entrare in un nuovo mondo, chiamiamolo Metaverso, mi ha portato però a un cambiamento importante sia nella fase creativa sia in quelle seguenti.

Quello che ho fatto, non è stato soltanto pensare all’opera, al messaggio, al significato che ognuno di questi oggetti puramente digitali dovesse comunicare e rappresentare, ma anche a chi avrebbe comprato questo tipo di opere e quale dimensione avrebbero avuto, un’altra connotazione spazio-temporale”.

Quindi da crypto artista, oltre alla creazione dell’opera, alla sua presentazione, e al cosiddetto “drop”, inteso come rilascio e pubblicazione online come NFT, devi fare attenzione anche ai passaggi successivi dell’opera, ovvero gli acquisti tra altri collectors. Questo significa che devi valorizzare non solo le nuove opere ma anche, anzi soprattutto, quelle già esistenti, quelle vendute. Giusto?

“Sì, questo è uno degli elementi che differenzia la crypto arte da quella tradizionale”.

Se non sbaglio la tua prima opera venne acquistata al corrispettivo di 20.000 dollari ed è stata poi rivenduta e acquistata per arrivare oggi a un valore dieci volte superiore. Questo non solo ha settato un valore alto per tutte le altre a seguire, ma anche il valore del primo “drop” grazie allo smart contract che lo identifica e definisce; l’artista continua ad avere una percentuale di royalties che nel mondo dell’arte tradizionale si perdono, in favore di intermediari che beneficiano della crescita del valore. Ma non l’artista, che paradossalmente ne viene escluso da subito, al primo passaggio di mano, molto spesso direttamente dalla galleria che peraltro ha una fee sulla prima e unica vendita riconosciuta che può tranquillamente essere del 50%. È corretto?

“È esattamente così. Per un’artista vedere il valore della propria creazione crescere, e con esso anche il riconoscimento economico, non è solo una questione di guadagno, ma anche di rispetto e trasparenza, fattori che portano a lavorare con maggiore soddisfazione e maggiore consapevolezza del valore della nostra attività che sia culturale, speculativa o anche solo frutto di passioni altrui”.

Torniamo alla creazione artistica, non ti sei infatti fermato a vendere opere uniche. Hai iniziato a muoverti anche in altre direzioni…

“Come nel mondo dell’arte tradizionale oltre ai ‘pezzi unici’ esistono le opere multiple. Ho voluto sperimentare anche quest’area passando quindi da collezionisti singoli, interessati a una sola e unica opera, a gruppi con nuove logiche di acquisto e di significato artistico, più legate alla gamification, con rewards e privilegi come accade in Nifty.

Come nel passaggio dalle opere reali alle opere digitali, la creazione di opere multiple ha significato studiare nuovi formati il più possibile aderenti alle aspettative di un nuovo target, ancora più avanzato sull’impiego delle tecnologie emergenti. E così il focus per me si è spostato – come detto prima – al dare valore alle opere dopo la vendita, ancor più di quanto fatto con le collezioni di NFT.

Qui sono veramente entrato ancora più nella profondità del Metaverso, portando le opere da essere visibili solo nel marketplace, appunto esclusivo, a esserlo anche in ambienti digitali tridimensionali, in mostre che paradossalmente tornassero verso un mondo più tradizionale fatto di eventi e di visite, di tante persone, in modo da valorizzare al massimo visibilità e notorietà delle opere, per accrescerne il valore complessivo, un valore che – trattandosi di opere multiple – è appunto condiviso, riconoscendo anche dei “premi” per i primi collectors, in ottica – come dicevo – di nuovi concetti di fidelizzazione tipici del mondo del gaming.

Esiste poi un terzo livello di attività artistica in cui non sono entrato e non penso di entrare; quello dei collectibles, ovvero quello dei collezionabili, concepiti – volendo semplificare di molto – come le vecchie figurine. Idea troppo agli antipodi per chi come me viene dal mondo dell’arte inteso come creazione di opere fisiche, uniche, che richiedono mesi per essere concepite e realizzate”.

Sono d’accordo, le famose Bored Apes, o scimmie annoiate, che tanto hanno raccolto in termini di investimenti, non sono arte – diciamocelo – ma rappresentative del mondo della grafica, dell’illustrazione, in questo caso specifico nemmeno realizzate da una persona ma addirittura dalla AI. Personalmente, ho una visione ben diversa dell’arte e dell’artista…

Cosa pensi di fare in futuro nel mondo della crypto arte?

“Per i prossimi anni ho deciso di non andare verso una ulteriore frammentazione dell’attività artistica, e per certi versi di tornare alla generazione, alla creazione di nuovi soggetti che vadano a comunicare messaggi altrettanto nuovi, valori, idee con una definizione precisa di opere.

Vorrei valorizzare ancora di più le mie creazioni scultoree, sia quelle fisiche sia le edizioni digitali, perché è da lì che è nato il mio successo ed è lì che mi viene riconosciuta una unicità artistica in un panorama sempre più ampio.

Questo anche perché per i prossimi anni esistono moltissime variabili in gioco. Da quelle finanziarie delle crypto a quelle della crescita del Metaverso come ambiente sociale, dalla gamification di tutto, arte compresa, al modo in cui le persone si muoveranno in questi nuovi mondi digitali. Mondi molto veloci nel cambiare prendendo anche strade differenti, imprevedibili e per questo ancora più stimolanti e affascinanti per noi artisti che dobbiamo sempre essere i primi interpreti di questi cambiamenti”.

Abbiamo discusso altre volte con i ragazzi di Artoday di come il mondo dell’arte, storicamente poco incline all’innovazione, abbia commesso negli ultimi anni il grande errore, soprattutto in Italia, di snobbare la digital art e in generale la tecnologia relegandola a un fenomeno di poca importanza per artisti minori e non accreditati perché non provenienti dalle accademie e dai percorsi “classici”.

Questo mondo ha avuto una ulteriore accelerazione dove sono sempre più ingegneri, esperti di Intelligenza Artificiale, mapping, computer grafica, Realtà Aumentata e Virtuale a creare nuovi mondi, anche artistici.

Ora però la tecnologia è passata non solo da essere digitale a virtuale e aumentata nel linguaggio ma a essere sistema, anche economico che si muove su un binario parallelo con la Blockchain. Non sarà facile immagino per gli operatori del mercato dell’arte entrare nelle dinamiche degli NFTs. Sono infatti pochissime gallerie ad avere autorevolezza nel mondo crypto e anche pochi artisti. Sono molti quelli famosi che hanno provato a entrare in questo mondo della crypto arte e ne sono usciti velocemente, anzi potremmo dire che non ci sono nemmeno entrati. Tu cosa ne pensi?

“È esattamente così. Damien Hirst o Takashi Murakami, per esempio, sono riusciti a penetrare il sistema crypto solo dopo avere fatto una serie di attività e passaggi che potremmo definire di certificazione, di validazione, da parte di piattaforme, collectors e community. Questo nonostante siano artisti contemporanei famosissimi e supervalutati, ma gli investitori nel mondo crypto non sempre apprezzano questo passaggio perché visto come puramente commerciale e speculativo quanto piuttosto di condivisione del concetto di un’arte differente, nel suo essere, parlare e mostrarsi”.

Cosa prevedi per il futuro dell’arte digitale e crypto in particolare?

“Un continuo sali e scendi dove in pochi mesi succederà quello che nel mondo dell’arte tradizionale succede in anni. Tutto cambierà continuamente e il digitale, come sempre, sarà tutto e niente. Con una certezza: la crypto arte sarà molto legata al mondo della crypto finanza, alle monete, a quel tipo di investitore che ancora prima di investire in arte investe appunto in crypto currency.

Ciò rende questo tipo di arte evidentemente più fragile in contesti economici specifici come quelli che stiamo vivendo mentre scrivo, nel giugno 2022, ma la storia delle cryptovalute e dell’arte è fatta anche di questi grandi alti e bassi, di grandi paure, spaventi e soddisfazioni, e di grandi guadagni, impossibili in altre aree.

Forse per questo l’arte non è per tutti…”.

https://www.federicoclapis.com/


Federico Clapis inizia la sua carriera in una maniera del tutto unica producendo video virali sui social network e accumulando milioni di seguaci e visualizzazioni. Nel 2010 inizia in un lungo viaggio interiore vive in un ashram in India e continua la sua ricerca in Occidente attraverso diversi percorsi esistenziali. La tecnologia, tema ricorrente nei suoi lavori più conosciuti, è metafora contemporanea per indagare i nostri stati emotivi senza tempo. Nel 2021 ha inizio il suo percorso nel mondo della crypto arte: NFTs, sculture e installazioni diventano così veicolo di una avventura più profonda, alla scoperta di una interiorità condivisa tra artista e osservatore.



6.2 METAVERSO E RETAIL 5.0

di Giuseppe Stigliano e Tarek Attarki

Spesso nelle aree a vocazione vinicole si ritrovano piante di rose in testa ai filari. La rosa è molto sensibile agli attacchi dei parassiti e alle carenze di minerali nel terreno, e agisce quindi come “pianta spia”: una sentinella in grado di captare una discontinuità prima che si manifesti apertamente.

Credo che questa metafora spieghi perfettamente il ruolo che alcuni settori industriali rivestono nel cogliere in anticipo rispetto al mercato alcuni segnali deboli, che dopo poco diventeranno vere e proprie tendenze diffuse. Il settore che a nostro avviso ha storicamente giocato questo ruolo in modo preponderante è la Moda. La moda, come le piante di rose nei vigneti, precorre il cambiamento perché alimenta e si alimenta con la linfa da cui si originano molte delle tendenze che poi interesseranno il resto del mercato.

La moda è termometro e termostato di molti trend socio-culturali ed economici, è più propensa a recepirli e interpretarli, li ispira e li alimenta. Non deve quindi stupire che proprio questo settore abbia dimostrato da subito grandissimo interesse per il mondo del Metaverso, della VR e AR, degli NFT, della Blockchain e delle cryptovalute. Per esempio, il consorzio AURA, promosso da LVMH, Prada e Cartier con Microsoft, ha l’obiettivo di abbinare un ID prodotto a un ID cliente, in modo da assicurare ai consumatori la tracciabilità, la trasparenza e l’autenticità dei prodotti che acquistano dall’approvvigionamento alla vendita, fino ai mercati dell’usato; agli innumerevoli esempi di NFT creati sotto forma di abbigliamento e accessori, passando per gli investimenti immobiliari nei diversi metaversi, fino ad arrivare agli ormai diffusi casi in cui le cryptovalute sono accettate da molte aziende anche per pagare negli store fisici.

Ma che cosa ha visto il mondo della moda nel Web 3.0 che altri settori non hanno ancora capito? Si tratta davvero di una discontinuità destinata a determinare un ulteriore cambio di paradigma nelle dinamiche del mercato o siamo di fronte a una bolla che “passerà di moda”? Ha ragione la banca d’affari Morgan Stanley nel prevedere un’opportunità da 50 miliardi per l’industria della moda, di cui 22,6 miliardi per il solo mercato degli NFT?

Per rispondere a questa domanda credo sia doveroso fare un passo indietro e riflettere su due aspetti che contraddistinguono l’era digitale e hanno contribuito a segnare un importante cambio di paradigma con il passato: la disintermediazione sognata dai pionieri della Rete sin dalle origini e la separazione di presenza e localizzazione, abilitata dalla trasformazione digitale. In altri termini negli ultimi decenni le persone hanno scoperto di avere a disposizione una tecnologia che consente di scambiare informazioni, beni e servizi in modo molto più diretto rispetto al passato, e hanno preso atto che non sia più necessario recarsi in un luogo fisico per poter beneficiare di ciò che in quel luogo fisico è stoccato per essere commercializzato. Ci rendiamo conto che oggi tali conquiste appaiano scontate, ma non lo sono affatto, considerando le ripercussioni che hanno generato e le trasformazioni che hanno innescato. Se non ci fossimo assuefatti a tali abitudini, non avremmo potuto concepire né apprezzare la possibilità di muoverci in uno spazio virtuale sotto forma di avatar, e non avremmo percepito la necessità di certificare l’autenticità dei beni virtuali per poterli creare, commercializzare, e per poterne trarre un valore di comunicazione del tutto affine a quello delle merci reali. Noi riteniamo che questi elementi abbiano posto le basi per una rivoluzione nel mondo del commercio, innescando lo scatto verso quello che definiremo Retail 5.0. Facendo ricorso al termine retail non intendiamo sostenere che tali trasformazioni riguardino esclusivamente il segmento B2C, Business to Consumer. Al contrario, crediamo che la portata sia tale da abbracciare completamente anche il B2B, Business to Business. D’altro canto, come sostenuto altrove,1 la pervasiva diffusione degli smartphone e la democratizzazione dell’accesso alla tecnologia a cui abbiamo assistito negli ultimi anni hanno reso sempre più labile il confine tra i due mondi, determinando aspettative sempre più elevate in termini di customer experience ottimali; a prescindere che tali esperienze ci riguardino nella veste di consumatore-cliente-utente finale o fornitore-partner commerciale. I benchmark esperienziali sono ormai talmente elaborati e la diffusione di app e servizi digitali evoluti è talmente estesa che le aziende correrebbero un grande rischio nel pensare di abdicare alla cura per l’esperienza che i propri partner B2B vivono relazionandosi con loro. Ecco perché riteniamo che sia tempo di sublimare la tradizionale distinzione tra B2B e B2C, nel più ampio concetto di H2H, ossia Human to Human, proprio a sottolineare come il riferimento unico quando si progetta un’efficace customer experience debba essere esclusivamente la persona. Se a questa riflessione aggiungiamo il fatto che la disintermediazione ha generato incredibili opportunità sul cosiddetto fronte del D2C, Direct to Consumer, consentendo a molte aziende, storicamente intermediate da retailer, di bypassare tali intermediari e di dialogare direttamente con gli utilizzatori finali dei propri prodotti e servizi – e a player come YNAP, Farfetch e le stesse Amazon e eBay alla fine degli anni Novanta di entrare sul mercato –, capiamo che il concetto stesso di Retail deve essere ripensato. Potremmo forse sostenere un po’ provocatoriamente che chiunque abbia a che fare con il cliente finale sia oggi un retailer, o comunque, dovendo gestire le dinamiche tipiche di questi attori, debba certamente sviluppare quelle competenze che tipicamente si ritrovano nelle aziende che vendono al dettaglio. Vi starete chiedendo che cosa c’entrino queste considerazioni con il Metaverso. Ebbene riteniamo che il Metaverso – o più correttamente ciò che esso diventerà quando la convergenza di Mixed Reality, tecnologie blockchain, gamification, diffusione di computer quantici e consolidamento di connessioni web ultrarapide sarà giunta a maturazione – inaugurerà la stagione del Retail 5.0. Lo immaginiamo come un ambiente in cui le persone svolgeranno molte delle pratiche connesse con l’esperienza di acquisto e consumo sotto forma di avatar che si muovono in spazi iper realistici e tridimensionali, interagendo tra loro e con i brand in modo naturale, o comunque più naturale di quanto non sia oggi interfacciarsi con un sito e-commerce. Se ci pensate le attuali esperienze di acquisto online sono già incredibilmente più povere, meno realistiche e meno immersive della maggior parte dei videogame in circolazione. È solo questione di tempo – poco, crediamo – prima che questi due mondi si allineino e anche le esperienze e-commerce raggiungano gli stessi livelli di coinvolgimento. A corroborare questa tesi, c’è anche la consapevolezza che nei paesi industrializzati molti dei processi di costruzione dell’identità e dell’immagine degli individui passano attraverso gli oggetti di consumo. È lecito dunque pensare che, se passeremo un certo numero di ore in uno spazio virtuale sotto forma di avatar, tali processi si alimenteranno anche in quelle interazioni e tali avatar avranno un loro guardaroba e una serie di accessori a disposizione, esattamente come avviene nel mondo del gaming. Non è un caso che, secondo una ricerca di Wunderman Thompson, “Into the metaverse”, l’88% dei consumatori globali affermi che il proprio self digitale debba riflettere la propria etica e i propri valori reali. H&M ha colto questo insight per promuovere un nuovo servizio, permettendo agli utenti del videogioco Animal Crossing di riciclare abiti da gioco attraverso la versione online di Looop, il sistema di riciclaggio nei negozi del marchio. Se questa nostra previsione si rivelerà fondata, ci troveremo di fronte a un importante cambio di paradigma, pari a quello determinato dal libero servizio o dall’e-commerce. Proviamo a porre il tutto in prospettiva, riepilogando le precedenti quattro ondate attraversate dal mondo del commercio.

Il Retail 1.0 è convenzionalmente associato alla nascita dei punti vendita a libero servizio, che rappresentano un’importante innovazione rispetto alle tradizionali botteghe in cui il proprietario o il gestore servivano il cliente con professionalità, facendo leva soprattutto sul contatto umano. L’introduzione del self-service si attribuisce convenzionalmente a Piggy Wiggly, che nel 1916 apre il primo dei suoi store innovativi a Memphis, nel Tennessee. In effetti, però, sarebbe più corretto rintracciare le origini di questa evoluzione nel modello dei grandi magazzini, che a loro volta succedono ai cosiddetti passages: le gallerie commerciali che si erano diffuse nell’Ottocento in tutta Europa.

I primi grandi magazzini o department stores nascono a Londra, rispettivamente Harrods nel 1849 e Liberty nel 1875, Parigi con Le Bon Marché del 1852, New York che apre Macy’s nel 1857, Bloomingdale’s nel 1861 e Woolworth nel 1879 e Mosca con Gum nel 1893. In Italia nel 1921 viene inaugurata La Rinascente, che sostituisce il precedente store aperto a Milano dai fratelli Luigi e Ferdinando Bocconi nel 1877 con il nome di Aux Villes d’Italie. Libero servizio significava prezzi fissi e ben indicati, scaffali su cui la merce era esposta in appositi contenitori, addetti in uniforme e – per definizione – disintermediazione dell’esperienza d’acquisto, ridimensionando notevolmente il ruolo del venditore ed eliminando l’asimmetria informativa su cui si era da sempre fondato il commercio. E significava anche packaging e branding, che soppiantano per la prima volta le capacità affabulatorie del commerciante, assumendo quindi la dignità di discipline fondamentali per studiare come orientare le preferenze degli acquirenti.

Il Retail 2.0 è invece sancito, nel nostro schema cronologico, dall’introduzione del concetto everything under one roof (“tutto sotto un unico tetto”), ovvero dalla nascita dei primi centri commerciali. Il modello nasce negli Stati Uniti, con i pionieristici, timidi tentativi dei primi decenni del Novecento. Si devono però attendere gli anni Cinquanta per vederli prosperare. La diffusione della refrigerazione domestica e della mobilità individuale consentono per la prima volta di affrancarsi dalla necessità di provvedere agli acquisti su base quotidiana e nei punti vendita di prossimità. Proprio nel 1950 viene inaugurato a Seattle il Northgate, subito seguito dal Northland Center, aperto nel 1954 vicino a Detroit. Questi due shopping center segnano convenzionalmente la nascita di tale formato innovativo, capace di coniugare il modello del tradizionale mercato urbano con quello dei grandi department stores. In alcuni di questi casi il ruolo del commerciante viene ripristinato per valorizzare determinate categorie merceologiche.

Questi luoghi hanno rappresentato, e in alcuni casi continuano a rappresentare, un centro nevralgico per le comunità che vi gravitano attorno. La grande concentrazione di attività sotto lo stesso tetto ha fatto sì che siano stati definiti shopping and leisure centers, luoghi in cui acquistare beni e servizi, ma anche luoghi di aggregazione in cui trascorrere del tempo con la famiglia o ritrovarsi con gli amici, senza il vincolo di doversi dedicare alla spesa o alle attività di intrattenimento. In Italia, i primi shopping and leisure centers sono stati La Grande Mela, nei pressi di Verona, e I Gigli vicino a Firenze.

Il Retail 3.0 è contraddistinto dalla diffusione globale di Internet e dall’avvento del commercio elettronico, avvenuti in maniera progressiva fin dalla metà degli anni Novanta. È proprio nel 1994 che Jeff Bezos fonda Amazon, con l’ambizione di portare la sua creatura a diventare il più grande negozio di libri del mondo, così come il Rio delle Amazzoni – a cui si ispira per il nome – è il più grande fiume del mondo. Da subito, Bezos propone due innovazioni che avrebbero contraddistinto l’evoluzione e il successo del portale, e segnato la differenza con i negozi fisici concorrenti, ossia le librerie tradizionali. Amazon introduce la possibilità per tutti gli utenti di scrivere le proprie recensioni, comprendendo l’influenza che l’opinione di altri lettori-consumatori esercita sulle decisioni d’acquisto – oggi è del tutto normale chiedere consiglio a dei perfetti sconosciuti, ma all’epoca non lo era affatto. Inoltre, comincia a sviluppare l’oggi famosissimo recommendation engine, che impiega sofisticate tecnologie per proporre agli utenti una serie di prodotti che verosimilmente apprezzeranno. La scelta, infatti, è basata su un complesso algoritmo che tiene in considerazione numerosi fattori chiave, su tutti le preferenze dell’utente, che vengono confrontate con quelle di milioni di altri utenti per individuare le concatenazioni più ricorrenti.

Amazon non è stato il primo sito di e-commerce, ma è certamente il più significativo di questa prima era. A questo player si sono rapidamente affiancati vari attori globali tra cui eBay (1995) e Zappos (1999) negli Stati Uniti, IndiaMART in India (1996), ECPlaza (1996) in Corea del Sud, Alibaba (1999) in Cina, Tradera (1999) in Svezia. In Italia la prima transazione online con carta di credito certificata da Servizi interbancari è avvenuta il 3 giugno 1998 sul sito ww.ibs.it (Internet Bookshop Italia), quando un utente italiano trasferitosi in California acquistò una copia di La concessione del telefono di Andrea Camilleri appena trentacinque minuti dopo la messa online del sito.

Il Retail 4.0, nella chiave di lettura che proponiamo in questo capitolo e che abbiamo ampiamente descritto nell’omonimo testo, è contraddistinto in modo evidente dalla diffusione dello smartphone, dall’accelerazione che le tecnologie digitali hanno avuto negli ultimi anni e dalla disponibilità di reti sempre più potenti; tali da aver reso il commercio ubiquo e il confine tra “online” e “onland” sempre più labile. La customer journey si era infatti dimostrata progressivamente più ibrida già prima della pandemia. Negli ultimi mesi questo fenomeno ha vissuto un’ulteriore notevole accelerazione, imponendo a tutti gli operatori del settore un’attenta riflessione sulla dinamica tra fisico e digitale, e viceversa.

Il Metaverso si configura dunque come la naturale evoluzione di queste dinamiche commerciali. Uno spazio virtuale, ma per molti versi reale, in cui confluiscono le più recenti evoluzioni tecnologiche e prendono vita molti dei trend che hanno raggiunto un certo livello di maturità. Il Retail 5.0 sarà un ambiente in cui le persone interagiranno tra loro e con i brand, i quali a loro volta assumeranno la sembianza di altri avatar dietro cui potranno esserci esseri umani o robot animati dalla cosiddetta Intelligenza Artificiale. I progressi nel Natural Language Processing e nel machine learning consentiranno interazioni sempre più fluide e realistiche, consentendo alle aziende di disporre di un ulteriore canale di vendita e di comunicazione per mettere in campo strategie di D2A, Direct to Avatar.

D’altro canto, in un contesto così “rumoroso”, in cui l’attenzione delle persone è iperframmentata e tutti noi siamo soggetti ogni giorno a migliaia di stimoli, in imprese già ampiamente impegnate a riorganizzarsi in conseguenza della trasformazione digitale e intente a gestire la complessità scaturita dalla congiuntura politico-economica, il Metaverso rischia di configurarsi al contempo come un’opportunità e una minaccia. Molte grandi aziende, da Walt Disney a LVMH, stanno nominando un Chief Metaverse Officer: un professionista chiamato a definire e implementare strategie legate a mondi virtuali, in cui confluiscono VR, AR e Blockchain. In questi casi è verosimile pensare che le aziende saranno in grado di aggiornare la propria value proposition, ponderando il rischio di commettere i passi falsi tipici delle fasi di grande novità e hype. Ma che cosa succede in tutte le altre aziende che non hanno modo o possibilità di allocare un budget, peraltro consistente, su questa nuova funzione? Come possono tali aziende esplorare le numerose opportunità senza incorrere nei rischi che abbiamo menzionato poco fa e senza sostenere ingenti investimenti tecnologici? L’agenzia Spring Studios – specializzata in ideazione, produzione e attivazione di progetti di marketing communication su scala globale e molto attiva nei settori fashion, beauty, luxury, retail e tech – ha elaborato un modello denominato Metaverse as a Service. L’idea che vorremmo condividere è questa: le aziende dovrebbero definire uno scope of work che sia coerente con il loro posizionamento strategico, il contesto competitivo, le strategie di business e di marketing e solo in un secondo momento scegliere tra un menù di servizi, come la possibilità di realizzare attivazioni sui diversi metaversi affittando “spazi” e beneficiando delle competenze specifiche richieste dal mercato ad esempio per creare (“mintare”) NFT, facendo magari leva sì sulla parte legale, ma anche, anzi soprattutto, sulla parte creativa, sulla collaborazione tra digital artist specializzati e la direzione creativa dei brand, o ancora realizzare progetti che si dispieghino tra virtuale, digitale e fisico coinvolgendo in modo sinergico Metaverso, e-commerce e Retail fisico. Il tutto senza che l’azienda debba sviluppare particolari competenze all’interno e potendo definire il grado di coinvolgimento a seconda delle proprie caratteristiche. Crediamo che in questi momenti di discontinuità il dialogo tra società di consulenza e aziende debba assumere la forma della co-creazione, e chi eroga servizi debba avere la capacità di generare valore dall’asimmetria informativa tipica di chi può spaziare su diversi territori geografici e settori industriali sotto forma di mediazione culturale, di traduzione della complessità insita nelle tecnologie d’avanguardia in obiettivi di business chiari. Il presupposto di questa collaborazione deve necessariamente essere un’innovazione aperta, agnostica alle piattaforme e agli strumenti, capace di accettare un certo grado di errore e di ricostruire rapidamente su di esso, consapevole che se si tratta di vera innovazione il risultato sarà incerto e quindi, per definizione, non necessariamente quello desiderato.

Giuseppe Stigliano è uno dei massimi esperti di retail al mondo e coautore con Philip Kotler dei testi Retail 4.0 (Mondadori, 2018) e Onlife Fashion (Hoepli, 2021). È imprenditore, manager, autore, speaker e docente presso diverse università e business school internazionali. Nel suo ruolo di Global CEO di Spring Studios guida oltre trecento talenti negli uffici di Londra, New York, Los Angeles e Milano.

Tarek Attarki è neolaureato all’Università IULM con una tesi focalizzata sull’evoluzione del lusso nei mondi digitali. Oggi lavora in Publicis Group occupandosi di digital planning.

6.3 METAVERSO E DIGITAL FASHION

di Marco Marchesi, CTO di The Fabricant

Il Metaverso sarà 2D o 3D, in Realtà Virtuale o Aumentata? Decentralizzato e aperto o proprietario? Credo sia sbagliato pensare di poter definire il Metaverso rispetto a determinate caratteristiche tecniche.

Non sono un fanatico del termine, anzi, credo che il suo uso smodato generi soltanto confusione, ma riconosco la sua importanza nel creare un terreno di discussione riguardante determinate tecnologie e prodotti. Intanto, vedo il Metaverso più come una destinazione che riguarda noi come società tutta che come traguardo tecnologico. In particolare, il concetto di “identità” per noi di The Fabricant è sempre stato fondamentale nel pensare a esso. Il fashion nel Metaverso sarà molto più caratterizzante per ognuno di noi di quanto lo possa essere nel mondo fisico, dove talvolta è confinato al semplice “abbigliamento”, legato a puri motivi di sopravvivenza o comodità. Negli anni è cresciuta la consapevolezza che realizzare fashion digitale può avere un impatto sociale molto più ampio di quanto potessimo pensare, rimuovendo confini di classe, di genere, di età, e creando un mondo molto più inclusivo e ricco di punti di vista.

Al momento ci sono centinaia di aziende e progetti che stanno lavorando sul Metaverso. Dietro un numero incalcolabile di visioni di cosa esso sia, quante si concretizzeranno? Cosa accadrebbe se soltanto pochi colossi tecnologici fossero capaci di offrire piattaforme sicure e funzionanti su larga scala? In questo caso si continuerà a parlare di Metaverso o la visione di questo Shangri-La digitale sarà perpetuamente proposta al pubblico?

Un concetto che sembra sulla bocca di tutti è quello di “interoperabilità”, ossia la capacità di far dialogare diverse piattaforme che possano condividere avatar e oggetti. Senza entrare nei dettagli tecnici di quanto questo aspetto presenti sfide tecniche non banali – primi su tutti i problemi di sicurezza legati al far interagire diverse piattaforme o blockchain tra loro –, l’interoperabilità è vista come una condizione necessaria per il successo e la diffusione del Metaverso.

D’altronde, se non riuscissimo a far dialogare diverse tecnologie e rendere le differenze tecnologie “trasparenti” all’utente, dubito che ne vedremo una diffusione di massa. Mi piace sempre usare l’analogia con le reti mobili. Quando apparvero in Italia più di vent’anni fa, tutti conoscevano le reti usate dai propri contatti perché il prezzo della chiamata cambiava a seconda del fornitore. Inoltre, la diffusione era diversa perché l’accesso alle antenne non era uniforme geograficamente.

La tecnologia era “visibile” in questo senso, in quanto creava barriere e differenze tra gli utenti. Vent’anni dopo non è più necessario conoscere alcun aspetto tecnico, non ricordiamo neanche i numeri di telefono! Ecco, io credo che per quanto riguarda Blockchain e Metaverso ci troviamo ora in quello scenario di vent’anni fa, dove le barriere tecnologiche influenzano enormemente l’esperienza utente. Un futuro in cui gli utenti non abbiano bisogno di conoscere necessariamente in quale blockchain si trovino i vestiti digitali che vogliono acquistare o quali piattaforme siano compatibili per indossarli in Realtà Virtuale o aumentata, è ciò su cui stiamo lavorando più assiduamente.

Cosa abbiamo fatto finora

The Fabricant è stato un pioniere della digital fashion. Amber Jae Slooten, il nostro direttore creativo e co-fondatrice, è stata la prima a laurearsi all’Amsterdam Fashion Institute nel 2016 con una collezione puramente digitale, quando gli insegnanti ritenevano assolutamente illogico non presentare una collezione fisica. Il punto di rottura e sovversione nei riguardi del mondo tradizionale della moda è avvenuto proprio in quel momento, nel non riconoscere la fisicità del capo d’abbigliamento come necessaria nel processo creativo e di fruizione. Per quanto questa piccola rivoluzione sia avvenuta ormai alcuni anni fa, ci sono ancora istituzioni e iniziative che non si sono aperte alla digital fashion e che mostrano diffidenza. Fatto curioso, quest’anno siamo stati rifiutati da una importante settimana della moda in quanto secondo i selezionatori The Fabricant non crea moda!

L’incontro di Amber con Kerry Murphy e Adriana Hoppenbrouwer-Pereira ha poi portato alla fondazione di The Fabricant, che ha guadagnato notorietà mondiale quando nel 2019 siamo stati i primi a vendere un capo puramente digitale, chiamato Iridescence, come NFT sulla Blockchain Ethereum per 9500 dollari americani. Da allora abbiamo collaborato con diversi marchi – tra gli altri, Adidas per Karlie Kloss, Puma, Under Armour, Napapijri – su collezioni puramente digitali, con qualche piccola eccezione. La missione è stata chiara sin dall’inizio: ridurre lo spreco di materiali legato alla produzione dei capi d’abbigliamento fisici e abbattere le restrizioni creative legate al processo di design. Non essendo più necessario creare abiti per il mondo fisico – notate come io non usi mai il termine “reale” in quanto per me il mondo virtuale è altrettanto reale del fisico – non siamo più vincolati dalle leggi della fisica, dalla gravità, dall’identità di genere, ma tutto diventa più “fluido” e l’immaginazione senza confini può portare a creazioni che sarebbero altrimenti insostenibili da produrre e indossare.

Alla metà del 2021 mi sono unito a The Fabricant per un nuovo capitolo dell’azienda. Nel corso del mio primo anno come CTO abbiamo sviluppato le prime tre stagioni di Studio, una piattaforma web dove la nostra comunità può creare capi digitali, commercializzarli nella Blockchain e indossarli in vari mondi virtuali e nella Realtà Aumentata. La grossa novità è stata offrire l’opportunità a ciascun utente di creare un look usando componenti disegnate da artisti del mondo digitale, dell’arte e della moda. Una volta che il capo viene venduto, i diritti vengono poi distribuiti tra l’utente, in quanto autore del risultato finale, e gli artisti scelti per assemblare il capo.

Una particolare attenzione è stata data anche alla scelta della Blockchain.

Non ci si può considerare “sostenibili” senza pensare all’impatto ambientale dovuto all’uso della Blockchain.

Per questo abbiamo vagliato varie opzioni, scegliendo Flow, una rete particolarmente attenta ai consumi; creare un NFT consuma infatti tanta energia quanto un tweet.

Cosa pensiamo di fare in futuro, nei prossimi due o tre anni

La nostra missione è evolvere l’idea iniziale del “vestire il Metaverso” e sviluppare un ecosistema di strumenti e soluzioni, non tutte realizzate direttamente da noi, con cui la nostra comunità di utenti potrà interagire. Abbiamo avuto già casi di utenti che hanno inserito nella loro carriera su LinkedIn o sul curriculum l’esperienza da fashion designer che hanno vissuto sulla nostra piattaforma.

Questo fenomeno, a parte riempirci di orgoglio, ci fa pensare a un futuro in cui i canali di accesso all’industria della moda saranno molteplici e non dettati da percorsi elitari di formazione o di istituzioni obsolete. Diventare fashion designer sarà semplice come diventare registi con YouTube e un iPhone. Il progresso tecnologico, una nuova esperienza utente e nuovi modelli di business contribuiranno a questa trasformazione.

Per incentivare l’ecosistema introdurremo anche un “token”, una valuta interna creata nella Blockchain, che permetterà agli utenti non solo di commercializzare i propri contenuti, ma anche di essere incentivati a partecipare a decisioni comunitarie che riguarderanno vari aspetti della piattaforma. In questo ambito, stiamo valutando il nostro futuro come DAO, Decentralized Autonomous Organisation, in cui i membri avranno potere di voto e i meccanismi governativi non saranno gestiti da un’entità centralizzata ma da un’applicazione software eseguita sulla Blockchain.

Altro aspetto su cui stiamo puntando la nostra attenzione è quello dell’utilità degli NFT che vengono creati nella piattaforma.

Vogliamo che ciascuna creazione digitale possa servire come mezzo d’espressione dell’utente, che non sia soltanto un semplice oggetto di scambio, e per attuare questo piano stiamo collaborando con alcuni partner su diversi formati di conversione dei modelli 3D delle nostre creazioni. La sfida è aperta in quanto non esistono standard creati appositamente per il Metaverso, se non gli standard già usati nel digitale tradizionale, e il nostro obiettivo è di difendere l’alta qualità visiva degli abiti digitali, anche all’interno di piattaforme virtuali non propriamente realistiche.

Cosa significa il Metaverso per le aziende

Credo che la novità più importante per le aziende che vogliono lavorare con il Metaverso e il Web 3.0 sia lasciarsi indietro il dualismo azienda-cliente per concentrarsi sull’idea di comunità, dove gli utenti non sono soltanto consumatori ma fanno parte attivamente del processo decisionale. Ci sono stati già dei primi casi – per esempio, Adidas – dove una squadra interna ha lavorato con utenti e aziende esterne per definire la campagna NFT o la creazione degli avatar. Anche il concetto di collaborazione si vede rinnovato: le aziende lavoreranno insieme in maniera molto più agile perché la proprietà degli oggetti e degli ambienti permetterà di distinguere, assumendo un Metaverso decentralizzato, chi sarà proprietario di cosa, con gli smart contract a regolare tutte le transazioni in maniera completamente decentralizzata. Per esempio, noi di The Fabricant realizzeremo i vestiti digitali che saranno indossati da avatar creati dall’azienda B dentro il mondo virtuale creato dall’azienda C. Come risultato ci saranno così tre aziende produttrici di contenuti che lavoreranno insieme, mentre tutti i contenuti saranno di proprietà degli utenti.

Che cosa può essere il Metaverso per tutti noi

Se aderiamo a un’idea di Metaverso visto come una contrapposizione della nostra realtà fisica con una digitale, è naturale chiedersi a chi questa realtà debba appartenere. Sarà proprietà di una manciata di colossi della tecnologia o sarà completamente decentralizzata? Sarà un’unica, monolitica piattaforma o una galassia di varie esperienze utente distinte? La storia del progresso tecnologico ci ha insegnato che è impossibile predire il futuro dell’innovazione con esattezza, ma ciò non toglie che sia importante lottare per il successo di tecnologie che rendano il mondo più inclusivo e sicuro.

Se mai questa idea di Metaverso avrà seguito, vorremmo che sia una fucina di opportunità per tutti, dove indossare la propria identità digitale, trovare nuove amicizie in chat, assistere a spettacoli in Realtà Virtuale, siano azioni del tutto naturali come nella realtà fisica, e offerte senza barriere a tutti.

Un mondo più sostenibile, decentralizzato, ricco di opportunità creative, è ciò che continueremo a costruire.

Ingegnere e inventore, Marco Marchesi ha oltre vent’anni di esperienza nell’ambito delle tecnologie emergenti, machine learning, Computer Vision e interfacce “uomo-macchina” sono i suoi campi di azione. Ha lavorato in ambito accademico presso l’Università di Bologna e per diverse tech companies in tutto il mondo. Oggi si occupa di creare i tool per una nuova generazione di creativi, per innovare nei settori della moda, dei videogame e della Blockchain come CTO della prima digital fashion house: The Fabricant.

6.4 METAVERSO E GAMING INTERCONNESSI DA MOLTO TEMPO PRIMA CHE CE NE ACCORGESSIMO

di Fabrizio Savorani, Head of Content Milan Games Week

Due colossi dell’industria dell’entertainment globale come Sony e Lego hanno investito 2 miliardi di dollari in Epic Games, l’azienda che ha sviluppato Fortnite, il videogame multiplayer e multipiattaforma di maggior successo degli ultimi anni.

È un fatto che si ripete ormai con crescente frequenza. Non più di un anno prima, Sony aveva già investito un altro miliardo di dollari sempre in Epic Games, per lo stesso motivo.

È l’azienda che si ritiene sia in grado di sviluppare al meglio il Metaverso.

E se Sony e Lego vogliono essere della partita, decidono di farlo scommettendo sul player che più di ogni altro ha dimostrato di avere le intuizioni corrette per questo tipo di progetto.

L’idea del Metaverso ha catturato le attenzioni di molti nell’industria tecnologica nel corso dell’ultimo decennio, con molte aziende in competizione fra loro per far sì che l’idea diventi realtà. E, più recentemente, anche molti brand dei settori più disparati, sono apparsi incuriositi dal fenomeno.

Per ora sembra soltanto per apparire o per un effetto FOMO, Fear of missing out, ovvero per il timore che “non esserci”, in qualche modo, palesi inadeguatezza per quei brand, nel dialogare con un target.

Le realtà che maggiormente rispetto ad altre hanno intrapreso il percorso che reputo il più corretto sono quelle dell’industria dei videogiochi. Tanto che ormai sembra inappropriato chiamarli così.

Il gaming, anche nella sua versione più casual, rappresenta un territorio che – più di altri – può avvicinarsi già oggi a qualcosa di simile a un’esperienza multisensoriale e immersiva, come quelle che ci vengono descritte quando si cerca di definire il Metaverso. Ce lo spiegherà meglio, più avanti, Pierluigi Parnofiello.

Quali sono gli asset di cui dispongono queste aziende e che le rendono così interessanti e appetibili, nonché inevitabilmente protagoniste del futuro delle nostre economie dell’intrattenimento?

Osservando Epic Games, intanto, non si può non notare che il suo progetto di ecosistema integrato è strategicamente orientato a rappresentare un progetto industriale e non un’effimera applicazione. Investe, infatti, nella creazione di esperienze social connesse tra loro nei giochi più noti che hanno sviluppato: Fortnite, Rocket League e Fall Guys. Progredisce, inoltre, incessantemente nel processo di rafforzamento degli sviluppatori di videogiochi tramite Unreal Engine, Epic Online Services ed Epic Games Store.

Il cuore del progetto è evidentemente il motore Unreal Engine, recentemente rilasciato nella sua versione 5. Perché è così importante? Perché permetterà di costruire metaversi realistici e immensamente immersivi.

La corsa per costruire il Metaverso è iniziata, ma prima di tutto gli sviluppatori hanno bisogno degli strumenti per farlo. Sul terreno dell’evoluzione tecnologica si gioca la più importante partita per trasferire esperienze reali in un ambiente digitale. I nuovi motori aggiungono dozzine di funzionalità e perfezionamenti, ma due sono sotto i riflettori: Lumen e Nanite che permettono rispettivamente di gestire illuminazioni, che includono riflessi diffusi con rimbalzi potenzialmente infiniti, e un sistema geometrico virtualizzato in grado di alterare il conteggio dei poligoni in tempo reale.

Unreal Engine 5 è un grande passo avanti per il Metaverso, per la Realtà Aumentata e per la Realtà Virtuale. Molto di ciò che Epic ha costruito in ambito di esperienza di gaming è stato fatto pensando al Metaverso e ad AR e VR.

Secondo Matthew Ball, venture capitalist e media analyst, il Metaverso è l’idea di uno spazio virtuale persistente e sincrono in cui le persone possono interagire tra loro in tempo reale e in cui possono avvenire eventi sia pianificati che spontanei, accorciando così la distanza tra mondo virtuale e mondo reale.

Il Metaverso ha la sua economia e permette a content creator di ogni tipo di guadagnare dalle proprie creazioni, e all’interno di questo spazio condiviso tutti i servizi, le aziende, gli individui e le piattaforme saranno interconnessi.

Questa descrizione a ben leggerla, a mio avviso, non si discosta troppo dalla visione che ho di Fortnite e dall’impatto che quel videogame ha avuto e ha sulle vite di molti ragazzi. Solo che Fortnite è – ad oggi – molto meno realistico di come ci immaginiamo il Metaverso, e si limita a interazioni fantastiche e molto giocose.

Quando questo sistema evolverà avremo il successore di Internet.

Ecco, pensiamo a quanto vorremmo già oggi godere di un sistema basato su un unico account “persona” o “avatar” attraverso cui interagire con i diversi mondi digitali a cui oggi accediamo con identità digitali di volta in volta diverse. E quanto sarebbe comodo accedervi potendo anche realizzare affari o acquistare prodotti con un unico “conto”. Questo avverrà quando sarà tutto interconnesso. Qualcosa difficile anche solo da immaginare per noi, almeno per me che scrivo cercando di capire, di interpretare. Ma che certamente è meno alieno per generazioni di gamer, già nativamente abilitate a comprendere queste dinamiche e interazioni sociali virtuali.

Tuttavia, siamo tutti consapevoli che un videogame non è il Metaverso, ma ne è una “demo” parziale. Perché è un mondo chiuso, limitato dal suo codice. Consapevole di tutto questo, Tim Sweeney, CEO di Epic Games, ha comunque provato a fare di Fortnite un modello realmente aperto e crosspiattaforma. Scontrandosi poi con le regole imposte dai sistemi di pagamento in-app altrui, come Apple. Ma il percorso intrapreso è inevitabilmente quello verso la piena interconnessione.

Queste sono le ragioni per cui vedo il gaming alla base del Metaverso e per cui le corporation che operano nel settore sono le più interessanti da osservare.

Realtà Virtuale e videogame, il gateway con cui accederemo – e facilmente – al Metaverso

Il Global Entertainment & Media Outlook realizzato da ventitré anni dalla società di consulenza PWC offre uno sguardo approfondito sulle tendenze generali del mercato e sulle forze che guidano la crescita dei quattordici segmenti che costituiscono il macro-aggregato denominato appunto Entertainment & Media in ben cinquantadue territori. Il report annuale offre la possibilità di una visione sugli scenari futuri dell’industria E&M, nei prossimi cinque anni, alla luce di stime basate sull’osservazione dei fenomeni in atto nel presente e permette di scoprire prospettive chiave su alcuni settori in particolare.

Nei dati presentati nella più recente edizione del report, PWC stima che i ricavi globali delle industrie Entertainment & Media cresceranno fino a 3 trilioni di dollari nel 2026, trainati da Gaming e VR, che sono i settori caratterizzati dai tassi di crescita più elevati.

Con l’intero settore che diventa più digitale, più mobile e sempre più orientato verso le nuove generazioni, la Virtual Reality e il Gaming sono i più potenti motori di crescita, mentre la pubblicità digitale permea tutto il comparto.

Per la componente Gaming ed Esports si prevede – a partire dal 2022 – una crescita composta dell’8,5%, stimando un valore di circa 324 miliardi di dollari nel 2026. Il media preferito dai ragazzi è tra i settori che registrano la crescita più significativa. Il settore è uno dei tre ad aggiungere oltre 100 miliardi di dollari di entrate alla sua base nel periodo di previsione; gli altri sono la pubblicità su Internet e l’accesso a Internet, comunque strettamente correlati al consumo di gaming crescente. Nel 2017, i videogiochi globali rappresentavano solo il 6,1% della spesa totale di E&M. Entro il 2026 rappresenteranno il 10,9%, man mano che la nicchia si farà più mainstream.

In questo contesto di mercato, gli investimenti delle aziende sono ancor più diversificati e intensi. E di riflesso, per quanto rappresenti ancora un segmento circoscritto per dimensioni, quello della Realtà Virtuale è indubbiamente il fenomeno da osservare, per tassi di crescita e collegamenti inevitabili con il gaming.

Sostenuta in particolare dal successo del sistema Quest VR di Meta, la spesa globale per la Realtà Virtuale è aumentata del 36,5% nel 2021 a 2,6 miliardi di dollari e si prevede che aumenterà a un tasso annuo di crescita composta (CAGR) del 24,1% tra il 2021 e il 2026, per raggiungere 7,6 miliardi di dollari. Ciò che più conta è che la base installata attiva globale di visori VR autonomi e collegati aumenterà da 21,6 milioni nel 2021 a 65,9 milioni di device nel 2026.

Già oggi, ogni tre giorni, una nuova app viene elencata nell’app store Quest.

I contenuti da gaming sono il principale contributore ai ricavi della VR: dopo aver raggiunto 1,9 miliardi di dollari nel 2021, si stima che il loro valore raggiunga 6,5 miliardi di dollari nel 2026, pari all’85% del fatturato totale della VR.

Ciononostante, oggi, il gaming applicato alla VR rappresenta una quota di mercato intorno al 2% ed è inevitabile che questa quota sia destinata ad aumentare.

Secondo alcuni, quasi il 20% dei dipendenti di Meta lavora oggi esclusivamente su Realtà Virtuale (VR) e Realtà Aumentata (AR) e la società ha acquisito per anni diversi studi di Realtà Virtuale, per somme non rivelate.

La strategia di Facebook per il dominio dei giochi VR inizia infatti con la creazione di solide basi di tecnologia e talento degli sviluppatori. La sua tattica principale è stata l’acquisizione di società di hardware e software VR esistenti.

Questi ripetuti investimenti in talenti e acquisizioni di studi possono sembrare pesanti per un segmento di attività che rappresenta meno del 3% dei ricavi totali di Meta. Ma l’ambiziosa visione di Mark Zuckerberg per la Realtà Virtuale sta alimentando uno shopping che probabilmente non si fermerà presto.

Le sue affermazioni in un rapporto sugli utili dell’azienda si sono concentrate su VR e AR, capaci di “sbloccare un’enorme quantità di valore, sia nella vita delle persone che nell’economia in generale”.

Il suo entusiasmo per la tecnologia non è ingiustificato.

Dall’acquisizione di Oculus VR per 2 miliardi di dollari nel 2014, l’azienda ha compiuto progressi significativi nel miglioramento del proprio hardware VR per soddisfare al meglio le esigenze dei clienti.

L’attuale Oculus Quest 2 è un visore autonomo, ovvero totalmente wireless, e non richiede alcun dispositivo esterno, come una console o un pc. Le comodità wireless e a basso hardware di Quest 2 combinate con il suo prezzo più basso rispetto a qualsiasi altra headset sul mercato danno a Meta un vantaggio competitivo quando si tratta di hardware.

Ma anche il miglior visore VR è inutile senza grandi giochi, il che rende le acquisizioni di studi dedicati allo sviluppo di giochi in VR da parte di Meta cruciali per costruire il suo ecosistema. Con l’acquisizione di studi piccoli ma ad alte prestazioni, Facebook si assicura entrate dai giochi VR già popolari su Oculus e mantiene i migliori sviluppatori di software per creare contenuti esclusivi all’interno della piattaforma.

Meta sta naturalmente già pensando a come integrare esperienze di shopping e annunci pubblicitari in-game.

Se riuscirà a integrare gli annunci senza interrompere l’esperienza di gioco immersiva, aiuterà gli sviluppatori a guadagnare di più – quindi, attirando più sviluppatori sulla piattaforma Oculus – e potrebbe persino rendere i giochi più realistici. Ad esempio, annunci reali che appaiono su schermi tv e sui cartelloni pubblicitari in-game non interromperebbero l’immersione dei giocatori nel loro mondo di gioco, mentre genererebbero comunque entrate per gli sviluppatori e per Meta.

Oltre ad attrarre sviluppatori per contenuti di alto livello, Meta ha anche un vantaggio unico nell’attirare i consumatori, rispetto al principale competitor Sony: la sua massiccia base di utenti di Facebook.

Nessun altro visore VR può offrire un’accessibilità così semplice e un potenziale così elevato di networking. I 2,8 miliardi di utenti attivi mensili di Facebook hanno più potenziale per dare valore alla piattaforma Oculus, soprattutto quando si tratta di popolari giochi social VR. Le esperienze di gioco social sono intrinsecamente più preziose con più giocatori.

Quelle del gaming in Realtà Virtuale sono tutte esperienze che avvicinano, e molto, al concetto di Metaverso. Un ambiente narrativo da esplorare, in cui immergersi per attività ricreative, in cui fare esperienze di intrattenimento e perfino acquisti.

Sono inequivocabili segnali che la VR applicata al gaming è certamente

la porta attraverso cui si costruiranno esperienze anche popolari in ambienti alternativi alla realtà. E questo avverrà molto probabilmente nell’immediato futuro.

Fabrizio Savorani è da venticinque anni nel settore nei Media, Comunicazione ed Entertainment come Direttore Marketing e comunicazione e Publisher nelle principali società media quali De Agostini e Rizzoli, Mondadori, Cairo Editore.

Oggi è Senior Advisor per Fiera Milano, Iab Italia, RTI, Campus Fandango Club. Esperto nella creazione di iniziative editoriali multimedia, dai magazine ai broadcast, ai grandi eventi, come la Milan Games Week & Cartoomics, di cui è Head of Content, la più grande manifestazione fieristica di Fiera Milano dedicata ai videogames, agli Esports, ai comics, ai board games e a tutti i mondi dell’intrattenimento collegati a queste industrie.

6.5 METAVERSO ED ESPORTS

di Pierluigi Parnofiello, CEO & Founder di PG Esports

Antico e moderno

Interrogarsi oggi sul Metaverso richiama riflessioni che si sono già presentate in passato nel settore dell’industria del Web. Ritroviamo infatti il timore e lo scetticismo di chi non sta attivamente trattando la materia e, allo stesso tempo, emerge con forza l’entusiasmo degli operatori di settore. Paura forse infondata e ottimismo non del tutto giustificato, per questo occorre fare un po’ di chiarezza.

Ci siamo in effetti già passati, l’avvento dei social media e la digitalizzazione dell’intrattenimento musicale hanno vissuto parabole molto simili.

È doveroso segnalare che stiamo vivendo le fasi iniziali del fenomeno Metaverso e che anche concetti semplici come la sua definizione sono oggetto di vibranti discussioni e non sembra si sia ancora raggiunto un consenso a riguardo.

Personalmente, due definizioni hanno catturato la mia attenzione, una incredibilmente astratta e l’altra decisamente più pratica.

La prima recita: il Metaverso è vivere e sognare allo stesso tempo.

Qui emerge tutto il potenziale di un utilizzo virtuoso di questo nuovo mezzo. Se partiamo dal presupposto che stiamo comunque parlando di intrattenimento, si può davvero immaginare un nuovo modo di vivere esperienze di svago.

Ad esempio, i parchi di divertimento per anni hanno concentrato i loro sforzi nel guidare l’utente a riconoscere elementi di cui è già appassionato e a richiamare la sua attenzione su aspetti che già conosce. Se faccio un giro sulle montagne russe a tema Star Wars, mi aspetto di ritrovare personaggi iconici come Luke Skywalker, di rivivere scene epiche della saga e di respirare l’atmosfera che tanto mi intriga.

Immaginare invece un’esperienza diversa attraverso il Metaverso significa scoprire nuovi mondi con nuove regole, meravigliarsi di fronte a cose mai immaginate prima.

Qui il parco divertimenti diventa l’accesso a un mondo nuovo e l’utente dovrebbe avere la libertà di esplorare e conoscere senza limiti. Posso essere chi voglio, come voglio e quando voglio.

La prospettiva è chiaramente molto ambiziosa e passa da una realizzazione molto complessa. Oggi questi progetti necessitano di tecnologia non ancora fruibile per il grande pubblico per ragioni squisitamente pratiche: servono super computer per rendere questi mondi reali e indossare scomodi visori VR non è esattamente quello che ci si aspetta quando si “accede a nuovi mondi”. Definizione quindi molto affascinante ma che non ha ancora trovato una sua strada.

La seconda recita: il Metaverso è un’interazione fra il fisico e il digitale che integra e migliora l’esperienza reale senza mai sostituirla.

In questo caso riscontriamo invece la concretezza e la praticità della definizione. Il Metaverso non prenderà mai il sopravvento sulla vita reale, può al limite essere uno spazio differente che l’utente utilizza per celebrare le proprie passioni, cercare momenti di relax ed evasione, conoscere altre persone.

Rimane chiara quindi la centralità dell’individuo e della sua realtà e credo che qui si posizionino le categorie che già conosciamo e che sono accessibili al pubblico: i videogiochi, le esperienze VR, i concerti digitali e così via.

Una prospettiva meno eccitante che però tiene conto dei limiti tecnologici citati in precedenza, ma anche del timore che esperienze troppo sognanti e immersive possano in qualche modo alienare l’utente e convincerlo a scegliere di passare più tempo negli spazi virtuali e alla lunga sostituirli a quelli reali.

Non è ancora chiaro quale definizione diventerà predominante nei prossimi anni ma quello che è certo e che se ne parlerà ancora a lungo e non escludo che gli scenari cambieranno di nuovo in futuro. Parliamo di un trend che si svilupperà ed evolverà per almeno un altro decennio se non di più.

Esports come Metaverso competitivo

In questo contesto emerge una riflessione importante da fare. Stiamo davvero parlando di Metaverso come di una realtà mai vista e totalmente inedita oppure come spesso accade, siamo di fronte a una commistione di novità e cose già viste?

Se, come credo, i videogiochi possono considerarsi metaversi allora è lecito dire che gli Esports sono i metaversi delle competizioni di videogiochi.

Come si può dedurre dal termine stesso, gli Esports sono sport elettronici, ovvero competizioni di videogiochi di livello agonistico. Per fare un esempio possiamo prendere un fenomeno come il calcio, in cui sostituiamo il campo di gioco e la partita con una sfida tra più giocatori a un videogioco: l’ecosistema economico che ci gira intorno non cambia e avremo quindi le squadre, i giocatori, gli sponsor, i montepremi, la compravendita dei giocatori stessi e così via.

Questo chiarisce il modello di business che sta dietro alle competizioni di titoli molto popolari come League of Legends, Fifa, CS:GO.

Esistono però alcuni aspetti che vengono spesso sottovalutati: la spettacolarizzazione di questi eventi e, soprattutto, il fattore aggregante e il forte senso di appartenenza che contraddistingue gli appassionati di Esports.

Circa la spettacolarizzazione, va segnalato che oggi in tutto il mondo la finale di un grande campionato Esports è un evento mastodontico che richiede sforzi produttivi importanti.

Le arene selezionate in passato per questi grandi eventi sono state il Madison Square Garden, la Wembley Arena e addirittura il Bird Nest Stadium di Pechino che ha una capienza di ottantamila posti.

Spesso una finale è anticipata da una cerimonia di apertura in cui vengono presentate le squadre con concerti e altri eventi, e una premiazione di fine evento che ricorda molto quelle viste in Champions League o al Super Bowl.

Come spesso accade in questi casi, si disegna un’esperienza specifica per il pubblico allo stadio e un’altra per i milioni di spettatori che seguono da casa.

In sostanza, gli Esports hanno mutuato il modello organizzativo che solitamente viene utilizzato negli sport tradizionali come il basket, il calcio e il football americano.

Circa il fattore aggregante, una delle principali preoccupazioni che vengono associate ai videogiochi riguarda il pericolo dell’isolamento dei giocatori, che dedicando molto tempo libero all’interazione con pc e console, perderebbero importanti occasioni di socialità.

In realtà, esistono comunità online molto attive e praticamente tutti i giochi multiplayer sono piattaforme che abbattono barriere importanti come la distanza e la lingua. Sono innumerevoli gli esempi di amicizie, associazioni, raduni di fan che sono nati grazie a una partita a World of Warcraft o League of Legends.

L’Esport porta questo meccanismo virtuoso a un altro livello, i fan si incontrano in arene dedicate per tifare la propria squadra, condividere la passione per il gioco e cercare quel momento spettacolare, la giocata del campione che solo una manifestazione dal vivo può offrire.

È interessante segnalare che la maggior parte di questi tornei possono essere visti da casa, gratuitamente e senza particolari barriere in ingresso. Proprio come per lo sport tradizionale, questo non limita i fan che si organizzano, viaggiano e investono risorse economiche e di tempo per godersi la magia dello spettacolo dal vivo.

Nuovi scenari e possibili evoluzioni degli Esports

L’ecosistema Esports è in continua evoluzione e il fenomeno non sembra accennare a fermarsi in termini di crescita.

Per provare a capire cosa ci aspetta in futuro, partirò dalla mia esperienza nel settore per provare a tracciare possibili sviluppi.

Ho fondato PG Esports nel 2016, l’intuizione circa la sua genesi, che si è fortunatamente rivelata corretta, si basava sul fatto che in Italia ci fosse grande spazio per sviluppare il settore degli Esports e che una realtà nuova e indipendente sarebbe stata in grado di cogliere l’opportunità e farsi strada, riscrivendo le regole del gioco.

Inizialmente PG si è posizionata sul mercato come organizzatrice di tornei ma in poco tempo abbiamo capito che era solo una parte della formula che ci avrebbe portato al successo. Con il passare del tempo è stato necessario convertire il nostro ruolo di tournament organiser in una forma molto più estesa che potremmo definire Esports media company.

Oggi offrire un prodotto Esports di qualità significa prendere il meglio della spettacolarizzazione dello sport tradizionale, confezionarlo in un linguaggio giovane e contemporaneo e contestualmente offrire ai migliori talenti esportivi la vetrina che meritano per costruirsi una carriera nel mondo del competitive gaming. Più di ogni altra cosa, PG oggi è un media che offre intrattenimento agli appassionati di videogiochi.

In questo contesto e in questi anni di esperienza sul campo ho individuato due esigenze che contraddistinguono fortemente la community di appassionati e i brand che sponsorizzano prodotti Esports.

I fan, ma più in generale le generazioni native digitali, sono sempre alla ricerca di rifugi sicuri che permettano loro di celebrare ed esprimere tutte le passioni. Questo significa che, mentre, in linea generale, sui social le persone si mettono in vista nella migliore versione di se stessi, PG Esports vuole creare uno spazio dove essere se stessi, sviluppando al contempo un forte senso di appartenenza a una community inclusiva e rispettosa. I brand cercano di mettersi in connessione con la community di gamer nel tentativo di trovare una connessione autentica e credibile, difficile da stabilire con forme di advertisement tradizionali su canali come la tv e la radio.

Se estendiamo l’orizzonte temporale ai prossimi dieci anni, è lecito pensare che queste due esigenze resteranno ancora prioritarie; la natura del rapporto tra brand e community è saldamente radicata e si basa su una mutua soddisfazione: i fan desiderano che le loro passioni vengano trattate con rispetto e comprensione profonda delle loro esigenze, mentre i brand hanno capito che un messaggio promozionale è estremamente più efficace se è inserito in un contenuto che migliora l’esperienza dei consumatori, siano essi nuovi o abituali.

Esistono però due aspetti che vanno monitorati perché potrebbero cambiare radicalmente il futuro degli Esports.

Il primo riguarda la riduzione di barriere e la trasformazione dell’esperienza, in entrambi i casi l’elemento fondamentale di riferimento è l’evoluzione tecnologica del settore. Già oggi gli Esports sono tra le discipline competitive potenzialmente più inclusive sul mercato. Non esistono diversificazioni di genere o età nelle competizioni e non ci sono particolari vincoli alla partecipazione per soggetti diversamente abili. Il tema è delicato e meriterebbe approfondimenti dedicati ma credo si possa affermare che chiunque sia in grado di operare di fronte a un monitor con un controller o una combinazione di mouse e tastiere, può potenzialmente diventare campione del mondo di un circuito professionistico Esports. In quest’ottica la tecnologia può davvero fare la differenza, anche le limitazioni legate alle periferiche di gioco sono destinate a cadere. Ipoteticamente, non sarebbe nemmeno necessario trovarsi nello stesso luogo per competere ai massimi livelli e anche questo è un fattore fortemente innovativo da tenere in considerazione. Quindi la sfida da affrontare e lo scenario più interessante in questo caso è quello di rendere gli Esports la disciplina sportiva universalmente riconosciuta come la più inclusiva e accessibile, permettendo ai talenti di esprimersi al meglio, superando una serie di barriere in entrata quali la provenienza, il genere, l’estrazione sociale, l’età e così via.

Il secondo aspetto riguarda l’evoluzione e superamento del modo attuale di guardare lo sport e di tifare.

Oggi su piattaforme di streaming come Twitch, è già possibile per i fan chattare e guardare le partite in contemporanea ma credo sia solo l’inizio di una nuova era del fan engagement. Gli Esports sono nativi digitali e, in quanto tali, l’interazione con il pubblico può davvero rendere l’esperienza competitiva unica e irripetibile.

Alcuni esempi: i campi di gioco – le cosiddette mappe – e le coreografie potrebbero essere animati e modificati in tempo reale grazie all’intervento del pubblico da casa, i metaversi potrebbero includere arene virtuali con milioni di spettatori pronti ad assistere ai match e ancora i fan stessi potrebbero contribuire al sostentamento delle squadre attraverso sistemi di azionariato popolare supportate da NFT o altre forme di finanza decentralizzata.

In conclusione, gli Esports potrebbero trarre grande giovamento dall’attenzione e dagli investimenti rivolti al Metaverso e alla VR e rappresentano una delle più interessanti esperienze immersive di intrattenimento per le generazioni future.

Pierluigi Parnofiello è giocatore professionista dell’industria dei videogiochi dal 2006. Da Atari a Hasbro, colleziona nei suoi primi anni numerosi lanci come direttore Marketing e Digital. Trasferitosi poi a Los Angeles e Dublino in Riot Games, come Head of EU Publishing, fonda le basi per generare e mantenere un rapporto di fiducia con i giocatori e allo stesso tempo generare un modello di business sulla creazione di contenuti di gioco. Nel 2016 fonda PG Esports, di cui oggi è Amministratore Delegato, il maggiore canale di broadcast Esports in Italia.

6.6 METAVERSO, COMUNICAZIONE E ASSOCIAZIONI

di Carlo Noseda, Presidente IAB Italia e CEO M&C SAATCHI

IAB ha iniziato a parlare di Metaverso un anno prima dell’annuncio di Mark Zuckerberg. Il nostro evento annuale, lo IAB Forum, nel 2020 si intitolava proprio Welcome to Metaverse.

C’erano due ragioni dietro quel titolo: raccontare la condizione in cui ci eravamo tutti venuti a trovare durante la pandemia, in un luogo-non luogo sospeso tra fisico e digitale, e parlare di come Internet stesse evolvendo grazie a tecnologie come la Realtà Virtuale, l’Intelligenza Artificiale e il 5G.

Dopo un anno questa parola è diventata parte della conversazione quotidiana, e non solo nel business. Il Metaverso digitale è entrato prepotentemente nella nostra vita analogica.

A parte un colpo di vita al nostro ego per essere stati tra i primi a parlarne, come Associazione sentiamo la responsabilità di andare “oltre la parola” e cercare di capire quale realmente sarà l’impatto che il Metaverso avrà su persone e aziende.

Crediamo che la grandissima discontinuità del Metaverso risieda nel fatto di essere un’evoluzione “naturale” di come Internet è progettata oggi, per poter rispondere alle nuove esigenze delle persone, in particolare delle nuove generazioni. La Generazione Z non vuole più fruire dei contenuti digitali ma li vuole vivere, vuole “starci dentro”. Per un quindicenne o una quindicenne avere un avatar è perfettamente normale, le cryptovalute sono legittime quanto gli euro o i dollari, la “decentralizzazione” è uno stile di vita.

Aziende come Meta, Microsoft, Vodafone e molte altre hanno ben capito questo nuovo mindset e stanno investendo moltissimo per costruire mondi paralleli e contenuti attrattivi per i futuri abitanti. L’obiettivo è quello che viene definito il Metaverse Continuum, un sistema che si evolve e si espande su dimensioni multiple e comprende tecnologie come la Blockchain, la Realtà Virtuale, l’Intelligenza Artificiale e gli smart objects, e che consentirà esperienze “virt-real” miste tra fisico e digitale.

Questa rivoluzione sposterà indubbiamente gli equilibri di molti ecosistemi, a cominciare da quelli media e tech, e cambierà le prospettive. E le aziende dovranno pensare a come modificare la loro presenza online, costruendo nuovi modelli di relazione con clienti, partner, collaboratori. Per aiutare i clienti a comunicare nel nuovo Internet di domani serve capire oggi i suoi principi e il suo funzionamento. E anche i suoi rischi. Un territorio nuovo deve saper definire delle regole di comportamento e di convivenza. Il lato oscuro dei social media, con gli ultimi casi di algoritmi “educati” che privilegiano gli hater a favore del profitto, ci deve far riflettere su come una crescita senza regole avvantaggi solo pochi e danneggi molti, soprattutto chi non ha le armi – e non sono solo i minori – per capire e difendersi.

Per questi motivi di opportunità e di rischi, IAB come associazione di riferimento per il mondo della comunicazione digitale, non può fermarsi alle parole ma deve andare oltre, offrendo chiavi di lettura, metodi e strumenti per “decodificare il cambiamento” in modo attivo, anzi pro-attivo, ora, adesso.

Penso che tutte le Associazioni, territoriali o di categoria, nazionali e internazionali debbano muoversi ora per evitare quanto successo in passato: ossia, l’ideazione e l’adozione di modelli di business da parte dei giganti del Web, senza un dialogo con il mercato e le istituzioni. In passato è mancato del tutto un confronto aperto e costruttivo con le aziende, con gli investitori e chi li rappresenta. È poi mancato del tutto un dialogo con gli utenti finali, che non sono mai presi in considerazione se non come puro target commerciale.

Tutte le associazioni di categoria devono a mio avviso essere centri di competenza per comprendere un futuro che è già presente, anche per evitare pericolosi effetti hype. Molte volte in passato abbiamo visto fenomeni che si sono rivelati un boomerang. Indicare dove investire e dove non, con quali tempi e obiettivi, diventa fondamentale per le aziende che hanno poco tempo per decidere e magari non tutte le competenze verticali richieste come in un ambiente complesso come quello del Metaverso dove elementi di finanza si integrano con elementi di tecnologia, di proprietà intellettuale, di media e comunicazione e tanto altro.

In tal senso stiamo lavorando alla costruzione di un sistema composto da eventi – fondamentali per costruire ampia conoscenza sul tema, attraverso interventi di grande spessore –, pubblicazioni – abbiamo lanciato un osservatorio dedicato all’innovazione e il Metaverso è uno degli argomenti di maggior interesse – e formazione.

Il punto delle competenze merita un approfondimento. Ogni grande discontinuità porta alla scomparsa di molti lavori e alla nascita di nuovi. Nel mondo digitale, data la velocità spaventosa con cui i fenomeni si affermano, a chi deve sviluppare progetti di trasformazione servono risorse qualificate. Scelte sbagliate possono essere fatali. L’accademia tradizionale difficilmente è in grado di costruire corsi che forniscano reali strumenti per affrontare cambiamenti così veloci. Per questo stiamo lavorando con gruppi di lavoro misti università-aziende, per unire rigore metodologico, esperienza hands-on e casi concreti. A questo aggiungeremo anche meccanismi super partes di certificazione delle competenze, per facilitare le scelte delle imprese.

Insomma, c’è molto da fare per entrare in questo Metaverso e un ruolo strategico appartiene proprio alle Associazioni che devono essere motore e guida di questo cambiamento perché sia un avanzamento per imprese e persone, senza squilibri, nel rispetto reciproco, verso un mondo digitale, ci auguriamo, migliore.

Pubblicitario sin dal suo primo giorno di lavoro, Carlo Noseda cresce in Saatchi & Saatchi sino a diventare New Business Director e successivamente Deputy General Manager. Nel 2010 diventa Amministratore Delegato e Co-fondatore in Italia di M&C Saatchi. Dal 2014 è Presidente di IAB Italia.

IAB Italia è il charter italiano dell’Interactive Advertising Bureau, la più importante Associazione nel campo della pubblicità digitale a livello mondiale, rappresenta l’intera filiera del mercato della comunicazione interattiva in Italia.

6.7 ALLA RICERCA DI UNA VALIDAZIONE ACCADEMICA

Nel ringraziare tutti i professionisti che hanno portato qui il loro prezioso contributo, lasciatemi sottolineare innanzitutto la ricchezza dei contenuti e dei punti di vista di esperti provenienti da aree differenti, quelle aree dove il Metaverso oggi sta affermandosi.

Abbiamo letto di passato e futuro, di moda e di gaming, di certezze e dubbi. Penso sia ancora più chiaro che stiamo parlando di una evoluzione del mondo digitale, un lineare aggiornamento del sistema, destinato però a portare il Web verso un traguardo molto più ambizioso di quanto non si pensasse alla sua nascita. Eppure questo successo, forse era insito già nel suo nome. Nomen omen, direbbero i latini. Nel nome un destino. WWW, ossia World Wide Web, un mondo evidentemente nuovo, grande, parallelo, integrato a quello reale.

Ora per avere un’ultima prospettiva, fondamentale per chi si occupa di tecnologia e del suo successo dal punto di vista dell’adozione, dobbiamo fare, come insegnano alla Stanford University, cuore e mente della Silicon Valley, un passaggio e puntare anche alla validazione accademica.

Nel nostro viaggio dobbiamo quindi spostarci oltre quello che è il qui e ora per vedere cosa accade nel mondo della ricerca scientifica ed economica a proposito di Metaverso, per capire come questo nuovo mondo possa essere realmente sostenibile dal punto di vista finanziario, cercando di comprendere quali possono essere le implicazioni del mix tra le tecnologie del Web 3.0 sulla nostra psicologia e sul nostro modo di comportarci, in un mondo ibrido tra Realtà Aumentata, Realtà Virtuale e piattaforme in cui ci muoviamo negli ambienti dimenticandoci i click, le pagine, lo scroll, i video.

Per questo motivo ho coinvolto tre università. Mi perdoneranno i lettori se ho preso come riferimento tre atenei milanesi, ma l’interazione fisica per scrivere questi capitoli doveva andare ben oltre le videoconferenze; la prossimità fisica, per entrare nei laboratori o nelle piattaforme di VR private, era fondamentale quanto la vicinanza dei temi stessi e la visione di questi tre atenei.

Portiamo ora a bordo:


	Il professore Carlo Alberto Carnevale Maffè di SDA Bocconi.

	Il professor Alberto Gallace dell’Università Bicocca.

	La professoressa Laura Iacovone dell’Università Statale di Milano.
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6.8 METAVERSO: ISTITUZIONE PUBBLICA E MERCATO PRIVATO

di Carlo Alberto Carnevale Maffè, SDA Bocconi School of Management

Non è un parco giochi per adolescenti tecnologici di ritorno. Il Metaverso è già oggi, oltre a molte altre cose, una nuova istituzione pubblica e un nuovo mercato privato. È dunque necessario assicurarsi che si configuri come un’istituzione inclusiva e liberal democratica e un mercato aperto e concorrenziale. Perché sul Metaverso dobbiamo prepararci a piantare radici di cittadinanza, pretendendo che vengano mitigati i problemi che hanno caratterizzato il Web attuale: dall’accaparramento dei dati personali alle fake news, dagli attacchi hacker alle derive oligopolistiche. Ma anche perché sul Metaverso molti vorranno fare impresa, e tutti dovranno poter accedere a proficui scambi di mercato.

Senza queste condizioni, il Metaverso finirà per essere un po’ come Venezia, e ci troveremo a dire: “Bello, ma non ci vivrei”.

Possiamo definire il Metaverso un’istituzione pubblica di nuovo tipo, con perimetro giurisdizionale senza specifici confini geografici, perché si presenta come una configurazione di sovrastrutture organizzate tramite sistemi di regole. Il Metaverso promette di avere i connotati caratteristici delle istituzioni liberali, che hanno il fine di disciplinare le relazioni sociali ed economiche, sottraendole all’arbitrio, sia esso individuale o di forme di abuso di potere in generale.

Il Metaverso è però anche un nuovo mercato privato, perché è luogo di scambi efficienti, dotato di modalità specifiche e originali di stipulazione ed esecuzione di contratti e di effettuazione di pagamenti. Diversamente dalle tradizionali forme di mercato, il Metaverso incorpora un proprio sistema finanziario: la moneta, insomma, non è necessariamente esogena, ovvero presa in prestito dal sistema delle banche centrali, bensì anche endogena, intrinseca al modello tecnologico degli scambi. Questa, come vedremo, si configura come una delle caratteristiche più rivoluzionarie del Metaverso in quanto contesto economico originale e innovativo, e offre fin d’ora importantissimi segnali

di progressivo radicamento, grazie alla crescente diffusione delle cryptocurrencies come forma particolare di asset class. Il Metaverso si basa infatti su un’infrastruttura – la Blockchain – per la rappresentazione e lo scambio del valore (economico, ma non solo) in modalità non opportunistiche e trasparenti.

Vediamo allora perché il Metaverso promette di diventare una forma di nuova istituzione pubblica e un nuovo mercato privato.

Le istituzioni tradizionali sono basate sulla fiducia concessa alla Legge, allo Stato, all’Autorità centrale e a ciascuna delle loro azioni. Nel Metaverso, invece, grazie all’infrastruttura abilitante delle blockchain, tale fiducia è richiesta solo nell’adesione iniziale alle regole della community, e non necessita di essere ripetuta a ogni transazione, come invece avviene nelle istituzioni tradizionali, dove il problema di “controllare il controllore” si pone a ogni passaggio burocratico.

Nel Metaverso non ci sono singoli “controllori”, perché il meccanismo stesso della validazione distribuita rende inutili le funzioni di controllo ex post.

Quindi l’adesione alle regole del Metaverso è un atto primario e razionale, non fideistico e basato sulla delega, e viene richiesta una tantum, solo al momento iniziale dell’adesione alla meta-istituzione. Una volta attivato il meccanismo basato sulla catena di blocchi, non serve più concedere fiducia, con tutti i vantaggi in termini di certezza delle transazioni e di annullamento dei costi di verifica e sorveglianza, oltre che di prevenzione di abusi e manipolazioni.

La Blockchain è il meccanismo fondativo del ruolo istituzionale del Metaverso in quanto è costituita da un registro distribuito (distributed ledger) tra i nodi di una rete peer-to-peer, costituita dai membri attivi della comunità. Il registro ha il vantaggio di non basarsi su un singolo punto di vulnerabilità (single point of failure) e quindi evita i problemi caratteristici dei sistemi centralizzati; le transazioni sono raggruppate per blocchi con sequenza temporale certa: se qualcuno provasse a manipolare il registro, gli altri nodi se ne accorgerebbero e rifiuterebbero la transazione.

I meccanismi di consenso attraverso il quale si validano i blocchi di transazioni e li si aggiungono alla catena è il motore del sistema; tali meccanismi di consenso sono esplicitati in regole pubbliche, liberamente analizzabili ed eventualmente contestabili; in questo senso rappresentano una modalità del tutto razionale e trasparente – e non fideistica – di funzionamento. Questa tecnologia, che costituisce il meccanismo di coordinamento organizzativo fondante dell’istituzione Metaverso, consente quindi di minimizzare l’assorbimento di “capitale di fiducia” necessario nei confronti di un qualsiasi sistema complesso, quale ad esempio quello della finanza centralizzata, o della gestione dei Big Data: sistemi nei quali l’atto di fede nei confronti dell’intermediario è necessariamente ripetuto a ciascun passaggio della catena del valore.

Come in ogni istituzione, la partecipazione attiva e consapevole dei suoi membri è elemento essenziale della sua efficacia e durata nel tempo. In questo senso la Blockchain costituisce il sistema che favorisce l’evoluzione dalle forme “primitive” di comunità tecnologica: dal Web 1.0 (leggo) e Web 2.0 (scrivo) al Web 3.0 (faccio di conto ed eseguo transazioni sicure in modo decentralizzato); in altre parole, l’architettura del Web 3.0 che regge il Metaverso consente una molteplicità di transazioni economiche in maniera veloce, poco costosa e sicura. La Blockchain, combinando discipline diverse (teoria dei giochi e degli incentivi, informatica, crittografia) permette di rappresentare e scambiare il valore senza che tale rappresentazione sia spendibile due volte – e questo senza la necessità di sistemi centralizzati e intermediari onerosi.

Il Metaverso promette quindi di reinterpretare i tre classici pilastri delle istituzioni e dei mercati, sintetizzabili nei principi proposti dal giurista romano Eneo Domizio Ulpiano nelle sue Regole: attribuire a ciascuno il suo, rispettare i patti, non recare danno ad altri.

Questi principi vengono reinterpretati e tradotti nell’infrastruttura stessa del Web 3.0, che non si propone come un mondo alternativo perfetto, ma appunto come una transizione ibrida di modelli e meccanismi di coordinamento istituzionale. In termini storici, l’avvento del Metaverso non è quello di luogo kantiano della Legge universale, necessariamente interiorizzata da ciascun membro della comunità di riferimento. Ma può rappresentare un’evoluzione innovativa rispetto all’attuale contesto dominato dalle grandi piattaforme del Web 2.0, che assomiglia più a un feudalesimo digitale con l’oligopolio di pochi grandissimi imperi, circondati da molti vassalli tecnologici. Il Metaverso ammette, anzi favorisce, l’innovazione e la distruzione creativa schumpeteriana, in un modello fatto di blockchain condivise e ibride, dove pubblico e privato coesistono in modo interoperabile.

Analizziamo come i tre principi fondativi delle istituzioni e dei mercati vengono reinterpretati nel contesto del Metaverso:


	Unicuique suum (A ciascuno il suo): identità e diritti di proprietà;

	Pacta sunt servanda (I patti vanno rispettati): contratti “smart” e ruolo degli oracoli;

	Alterum non laedere (Non recare danno ad altri):
modelli di consenso e di governance.


Uno degli elementi di innovazione più radicali dell’infrastruttura tecnologica che abilita il Metaverso è la definizione delle caratteristiche dell’identità di ogni soggetto e l’applicazione dei diritti di proprietà.

Cominciamo dal tema dell’identità: adottando il principio della Self-sovereign Identity (SSI), il Metaverso propone una soluzione pratica e insieme elegante – definita The Trust Triangle – alla difficoltà di stabilire la fiducia in un’interazione. Per certificarsi come attendibile, una delle parti in un’interazione presenterà le credenziali alle altre parti, che verificheranno se esse provengano da un emittente affidabile. In un sistema di identità autonomo è la rete degli utenti a controllare e autorizzare l’accesso alle credenziali verificabili in possesso di ciascuno di loro, riducendo così la condivisione involontaria dei dati personali, in contrasto con il paradigma dell’identità centralizzata in cui l’identità è fornita da entità esterne.

Le credenziali fornite sono quindi solo quelle minime essenziali per rendere valida una transazione e non richiedono di distribuire informazioni ridondanti o non necessarie, mitigando quindi i rischi di appropriazione di dati personali da parte di soggetti terzi. Per via della sua architettura tecnologica, la Blockchain risulta essere pseudonima, e non necessariamente anonima. Esistono tuttavia diverse primitive crittografie che permettono di garantire l’anonimato completo. Ma l’obiettivo per assicurare l’efficienza delle transazioni digitali sul Metaverso non necessariamente deve essere l’anonimato completo, sempre e a tutti i costi, quanto piuttosto poter fornire una “identità minima” in funzione della tipologia di transazione.

Ad esempio, limitandoci alle monetarie, per quelle di basso valore può essere garantito l’anonimato completo, fornendo così un efficace ed efficiente sostituto dell’uso di contanti; per le transazioni oltre un livello ritenuto socialmente accettabile, invece, possono essere implementate logiche più stringenti di identificazione certificata, prevenzione anti-riciclaggio e anti-terrorismo, e così via.

Essere uno e trino, quindi, almeno nel Metaverso, non sarà più un attributo esclusivamente divino: una delle caratteristiche più interessanti del nuovo mercato è infatti che può ammettere personalità multiple associate alla singola identità di uno stesso soggetto. Esse risultano tutte teoricamente legittime in quanto generate dal medesimo individuo. Poiché entro un’architettura digitale i costi marginali per creare una nuova “persona virtuale” sono minimi, e le caratteristiche pubbliche dell’identità posso essere soggettive pur essendo tutte a loro volta verificabili, vengono rimossi i vincoli di origine sociale a effettuare transazioni ritenute, almeno da alcuni, incongruenti tra loro. Diversamente da quanto avviene oggi con i molteplici account aperti su diverse piattaforme di social media, tuttavia, esse possono risultare tutte controparti affidabili di una transazione di mercato.

I nostri diversi avatar possono quindi legittimamente frequentare sia eleganti concerti di musica barocca sia scatenati rave party virtuali, senza che ci sia apparente contraddizione tra i contesti. Come nella Repubblica serenissima dei nobili mascherati, il Metaverso diventa zona franca sociale dove i profili di consumo possono essere molto più liberi da vincoli culturali o da convenzioni sociali. E la storia insegna che queste condizioni favoriscono l’innovazione, l’attrattività di capitali e talenti e lo sviluppo economico.

I diritti di proprietà nel Metaverso sono anch’essi un capitolo nuovo: da un lato i meccanismi di consenso caratteristici delle blockchain sono in grado di tutelare in maniera trasparente ed efficiente il possesso di un bene, impedendo doppie transazioni e prevenendo efficacemente truffe e falsificazioni; tale diritto può essere riconosciuto in alcune giurisdizioni legali, ad esempio, con i token non fungibili (NFT) che forniscono il livello di proprietà digitale negoziabile anche su mercati ordinari. Tuttavia, va ancora riconciliato il tradizionale concetto giuridico di “proprietà” con quello tecnologico di associazione biunivoca tra soggetto e bene economico posseduto, con tutte le conseguenze in termini di interventi a protezione dei consumatori finali e, in generale, delle parti più deboli nelle transazioni sul nuovo mercato del Metaverso. In tale contesto, anche la moneta gioca un ruolo fondamentale nel fornire lo strumento di regolazione degli scambi, oltre che di unità di conto e di riserva di valore. L’esigenza di un’infrastruttura monetaria condivisa nel Web 3.0 diventa sempre più importante, come sempre più stringente è la necessità delle istituzioni monetarie di affermare la propria sovranità anche in ambito digitale. È dunque immaginabile per il futuro un’articolazione tra moneta di banca centrale e moneta di banca commerciale in maniera non diversa di quanto accade oggi con la moneta elettronica. Monete digitali programmabili basate su Distributed Ledger Technologies (DLT) emesse dalle banche centrali (Central Bank Digital Currencies, CBDC) e stablecoins regolamentate potranno coesistere ed essere interoperabili, a vantaggio di stabilità finanziaria e crescita reale.

Per quanto riguarda il principio del mantenimento dei patti, il Metaverso richiederà una revisione e un aggiornamento della teoria dei contratti e dei rischi di controparte. Per quanto la letteratura giuridica sia ancora divisa nel definire la natura legale degli smart contract che opereranno sul Metaverso, le caratteristiche intrinseche della sua architettura tecnologica promettono di ridurre significativamente l’incertezza sull’applicazione dei contratti stipulati; potrebbero inoltre costituire un territorio di sperimentazione per mitigare la cosiddetta “incompletezza dei contratti”, agganciandosi a definizioni condivise sul ruolo degli oracoli, ovvero delle fonti esterne chiamate a determinare, almeno in parte, i contenuti e le esecuzioni degli accordi tra le parti.

Il contesto di mercato che si verrà a creare nel Metaverso finirà per influenzare anche le teorie sui costi di transazione, sulle asimmetrie informative e sull’azzardo morale degli attori economici, perché offre ai diversi soggetti garanzie robuste e affidabili sulle informazioni che ricevono e quelle che forniscono, su ciò che stanno pagando e ciò che ottengono in cambio. Tra i vantaggi riconosciuti agli smart contract figurano infatti l’attesa riduzione dei costi di transazione connessi alla realizzazione del credito, in quanto ad esempio non si verificherebbero ritardi nei pagamenti, e di quelli relativi alle prestazioni degli intermediari. Infine, anche la standardizzazione dei contratti potrebbe assicurare significativi risparmi. Affinché queste efficienze si possano verificare davvero, tuttavia, sarà necessario assicurare la piena congruenza tra il piano istituzionale e quello di mercato, ovvero tra le due nuove nature del Metaverso. Altrimenti si finirà nel paradosso già accaduto con l’introduzione della smaterializzazione delle pratiche giudiziarie, che hanno visto il proliferare delle “copie di cortesia” in formato cartaceo, con gli effetti di aumentare, invece che di ridurre, i costi complessivi del sistema.

Infine, il Metaverso indirizza in un modo nuovo il tema della governance istituzionale, intesa come principio del rispetto dei diritti altrui. Il modello delle Decentralized Autonomous Organizations (DAO), organizzazioni con regole trasparenti e controllate in maniera completamente democratica dai membri dell’organizzazione stessa, senza una leadership centralizzata – si candida a essere una piattaforma accessibile e autenticamente decentralizzata, e implica una governance disegnata in maniera scrupolosa e responsabile. Al contrario, un modello di Metaverso proprietario, gestito da un monopolista che possa anche solo potenzialmente alienare valore appropriandosi dei dati, non risponde ai requisiti minimi per un’ampia adozione e costituirebbe un’eredità ingombrante del periodo oligopolistico dell’era digitale. È tuttavia realistico attendersi che nel Metaverso convivano modelli ibridi, costituiti da organizzazioni solo parzialmente decentrate e da meccanismi di consenso sia permissionless sia permissioned: questi ultimi richiedono infatti soggetti dotati di funzioni specifiche, che non possono essere ricondotti alla rigorosa logica peer-to-peer. I meccanismi di consenso basati su Proof of Stake richiedono permessi da specifici attori che depositano un asset patrimoniale a titolo di pegno del proprio consenso. Essi si distinguono dai protocolli Proof of Work, i quali si basano invece sull’esecuzione di un “lavoro” da parte di nodi omogenei che compartecipano alla validazione. I primi richiedono la prova di mettere in gioco, per garantire la validazione di una transazione, un proprio “interesse” economico, mentre i secondi richiedono solo di dimostrare la condizione di esecuzione di un’attività, per quanto costosa (di solito la soluzione di un calcolo complesso, che richiede un significativo impegno in termini di risorse ed energia). Per esigenze di scalabilità, e anche per far fronte ai timori di eccessivo consumo di risorse energetiche da parte dei modelli “puri” basati sulla Proof of Work, lo scenario futuro del Metaverso promette di presentarsi ricco di diversi tipi di modelli di consenso, in competizione ma anche in collaborazione reciproca: si tratterà quindi di trovare soluzioni efficaci al tema dell’interoperabilità tra protocolli diversi, per ridurre la frammentazione del mercato in silos tecnologici che non comunicano.

Per evitare la “balcanizzazione” del Metaverso, e per rendere più efficiente e scalabile il mercato che esso può favorire, è tuttavia necessario un processo di convergenza e standardizzazione che è appena cominciato. Va letta in tal senso la costituzione del Metaverse Standards Forum, entro il quale Meta, Microsoft e altri giganti tecnologici intendono lavorare in maniera congiunta allo sviluppo di standard tecnologici condivisi dall’industria per realizzare una versione condivisa e interoperabile di Open Metaverse, nel quale le singole versioni di infrastruttura che saranno realizzate dai diversi player del mondo digitale possano in futuro parlare l’una con l’altra senza creare mondi fra loro isolati.

Molti studiosi ipotizzano infine che, per favorire un efficiente funzionamento del mercato del Metaverso, sarà necessario introdurre una nuova categoria di soggetti legali: oltre alle persone fisiche e quelle giuridiche, anche le “persone virtuali”. Gli avatar che popolano il Metaverso promettono di essere quindi ben più che pupazzi virtuali su un palcoscenico, e si candidano a diventare una vera e propria articolazione economica e organizzativa. Ciascun attore può quindi recitare più parti in diverse commedie, rendendo ancora più complessa la sfida di profilazione della domanda da parte degli attori dell’offerta. In questo nuovo mercato, i ruoli sono visibili e veri, anche se le identità sono filtrate, se non nascoste: nel Metaverso, come in Eyes Wide Shut di Kubrick, “nessun sogno è mai soltanto un sogno”. E la parola d’ordine per entrare, se per caso l’aveste dimenticata, è “Fidelio”.
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6.9 CERVELLI REALI IN MONDI VIRTUALI: PSICOLOGIA E NEUROSCIENZE DEL METAVERSO

di Alberto Gallace, PhD Mind and Behavior Technological Center, MIBTEC, Università di Milano Bicocca

Di cosa mi occupo

Mi occupo di psicologia sperimentale e neuroscienze cognitive. La mia ricerca si concentra su come il nostro cervello integra le informazioni provenienti dal mondo esterno e costruisce percezioni ed emozioni attraverso le quali interagiamo con quella che definiamo “la realtà”. Studio quindi nei laboratori ad alta tecnologia del MIBTEC i meccanismi della percezione nei vari sensi, il modo in cui definiamo cos’è il nostro corpo, e come questo può relazionarsi ad altre persone e oggetti, reali o virtuali. In pratica studio quello che per la maggior parte di noi sembra normale, fenomeni come il vedere, sentire, toccare, odorare, muovere il corpo, ma che è frutto di incredibile complessità neurale. Perché quindi studiarlo? Perché è solo conoscendo i meccanismi che il nostro cervello usa per interagire con il mondo che potremo “riprodurre quelle stesse sensazioni” attraverso strumenti tecnologici o, più in generale, facilitare e rendere maggiormente intuitiva l’interazione con prodotti e tecnologie. Il mio è quindi un campo di ricerca fortemente applicativo, e trova diretto utilizzo nei settori del design, del marketing, dell’ingegneria, della divulgazione e dell’intrattenimento.

Il Metaverso per le neuroscienze cognitive

Cos’è quindi il Metaverso per uno scienziato cognitivo? Il Metaverso è uno spazio percettivo condiviso in grado di produrre nel nostro cervello sensazioni, emozioni, ricordi in misura più o meno simile a un ambiente reale. Ma il Metaverso è anche uno spazio di sperimentazione, un luogo dove testare e spingere i limiti della conoscenza e della capacità umana. Un nuovo passo verso l’evoluzione culturale della nostra mente, una nicchia evolutiva che richiede adattamenti da parte dei nostri schemi mentali e circuiti neurali. Il Metaverso è anche il luogo in cui studiare come la nostra mente costruisce il reale, il che equivale ad analizzare come diversi “stimoli” presenti nel mondo fisico vengono “tradotti” e “interpretati” attraverso segnali neurali dal nostro cervello. Il Metaverso è quindi un “luogo”, ma il “dove” nel Metaverso non corrisponde al dove nella realtà. Il corpo è in uno spazio fisico, mentre l’avatar che lo rappresenta è in un altro.

In genere, il nostro cervello, in condizioni non patologiche, tende a mantenere uno stato di costanza spazio-temporale della propria coscienza. Ad esempio, il corpo che mi identifica qui e ora è sempre il mio, ed è lo stesso di ieri e lo sarà anche domani. Cambia posizione quando mi muovo, utilizzando strumenti propri o mezzi artificiali. Nella patologia o in particolari stati mentali, invece, esperienze come l’uscita dal proprio corpo o l’essere in spazi diversi contemporaneamente diventano possibili. Lo spazio nel Metaverso può essere distorto. Nei nostri laboratori al MIBTEC stiamo attualmente lavorando sulla costruzione di esperienze spaziali “non convenzionali”, nelle quali ad esempio lo spazio virtuale non si basa sulla geometria euclidea – usiamo quindi stanze quadridimensionali o corridoi “iperspaziali”. Le neuroscienze si chiedono quindi come questi nuovi metaversi siano percepiti e se sono in grado di suscitare nuove emozioni, nuove mappe spaziali, nuovi modi di muoversi tra gli oggetti o addirittura di facilitare il pensiero creativo tramite queste esperienze.

Da questa analisi emerge quindi che la realtà fisica è diversa da quella percettiva. Una serie di stimolazioni luminose, acustiche e in alcuni casi anche meccaniche si traduce in un avatar nel nostro cervello. Il problema sul piano scientifico è molto più complesso, perché si intreccia alla questione dell’unicità della realtà, che nel Metaverso è ancora più rilevante. Possiamo infatti dire con certezza che esiste un’unica realtà sul piano della percezione? Il noto psicologo e filosofo Paul Watzlawick, della scuola di Palo Alto, riassume il problema in maniera tanto semplice quanto disarmante nella frase seguente: “Credere che la propria visione della realtà sia la sola realtà è la più pericolosa di tutte le illusioni”.

È un fenomeno che osserviamo continuamente in ogni aspetto della nostra vita. Tendiamo a valutare le nostre percezioni, al pari delle nostre scelte, come quelle giuste e vere, le uniche degne di rispetto, mentre gli altri “sbagliano”, imbrogliano o nella migliore delle ipotesi sono poco informati. Secondo Watzlawick invece la realtà si costruisce sulla base della comunicazione, attraverso la quale vengono integrati punti di vista e osservazioni diverse.

Emerge qui il primo problema della costruzione e fruizione del Metaverso. In un mondo virtuale agli utenti potrebbero essere proposte prospettive predeterminate o potrebbero esplorare diversi punti di vista che nel mondo reale non sono accessibili. Nel primo caso il rischio potrebbe essere quello di creare un mondo in cui vige una sorta di pensiero unico – specialmente se teniamo conto che le nostre memorie e caratteristiche personali si formano in base alle esperienze a cui siamo esposti, oltre alla predeterminazione di ordine genetico –, mentre nel secondo sorgerebbe il problema di quante prospettive fornire e quanto accessibili debbano essere per limitare i livelli di complessità a cui gli utenti sono esposti. Il rischio infatti potrebbe essere un sovraccarico di informazioni che rende la fruizione dell’esperienza meno appagante.

Altro aspetto importante è che in termini prettamente neuroscientifici la percezione della realtà si traduce di fatto con la “costruzione” di una realtà piuttosto che con la “fruizione” della realtà. Sappiamo infatti che stimoli virtuali possono benissimo non avere un equivalente nel mondo reale. Nel mondo virtuale quindi noi non riproduciamo la realtà, ma semplicemente creiamo un mondo parallelo in cui il nostro sistema nervoso può operare tramite il controllo di nuove periferiche. Questa osservazione è sicuramente molto intrigante e va nella direzione auspicata da Jaron Lanier, uno dei padri teorici della Realtà Virtuale. Il concetto di fondo di Lanier è che la finalità ultima della Realtà Virtuale non è necessariamente quella di riprodurre il mondo reale, ma proprio di andare oltre e riprodurre qualcosa che non è possibile nel mondo fisico. Un ragionamento, quello dello spingersi oltre l’esistente tramite la nostra creatività, che in realtà non è specifico del Metaverso, ma tocca tutti i progressi dell’umanità.

Tutto ciò solleva due interrogativi di fondo:

1. Il Metaverso virtuale può e deve essere usato come “palestra di allenamento” per il mondo reale?

2. Se creiamo metaversi virtuali che violano le regole della fisica o del mondo come noi lo conosciamo, il nostro sistema neurale e percettivo sarà ancora in grado di operarvi e con quali vantaggi e svantaggi?

Questi due interessanti quesiti rendono ancora più intrigante la ricerca scientifica sul Metaverso e aprono la strada a nuove possibilità di utilizzo dei mondi virtuali. Sicuramente le neuroscienze ci insegnano che il nostro cervello possiede un altissimo livello di plasticità che gli permette di adattarsi a soluzioni nuove: tale adattamento dipende però da una serie di parametri più o meno complessi che vanno tenuti in considerazione (età dell’individuo, motivazione, caratteristiche individuali, sensibilità a ricompense esterne e interne, e così via).

Emozioni e relazioni sociali nel Metaverso

Le emozioni sono parte integrante del nostro vivere la realtà e forse la cosa che più ci contraddistingue rispetto a entità puramente digitali. Risulta quindi spontaneo chiedersi se le emozioni vissute nel Metaverso possono avere pari status rispetto a quelle vissute nella vita reale e soprattutto se è possibile creare nuovi stimoli in grado di suscitarle, date le potenzialità dell’universo virtuale. In generale, la risposta alla seconda domanda è sicuramente positiva. Vedere ad esempio il nostro corpo trasformarsi e crescere come quello di una pianta o di un corallo può suscitare emozioni molto forti.

Quanto in là quindi ci si può spingere nel Metaverso? Possiamo vivere emozioni condivise? Possiamo rendere note le nostre emozioni agli altri tramite nuove modalità di espressione non essendo limitati dall’architettura del nostro corpo fisico e dei suoi canali di comunicazione? Quanto sconvolgimento potrebbe portare il Metaverso nella nostra vita emotiva? Per cercare di rispondere a queste intriganti domande dobbiamo anche capire cosa sono le emozioni e come queste condizionano la nostra vita sociale. Sul piano neurale un’emozione è una complessa risposta a uno o più stimoli data dall’attivazione di sistemi motori e neurofisiologici.

Il meccanismo che lega stati fisiologici ed emozioni non è però unidirezionale, nel senso che uno stimolo produce un’emozione e questa sfocia in uno stato corporeo particolare: per esempio, vedo un’opera d’arte, provo gioia, aumenta il mio battito cardiaco. Gli stati fisiologici dell’organismo possono invece essere “interpretati” dal nostro cervello come legati a un’emozione o un’altra in funzione del contesto in cui ci si trova. Gli errori interpretativi sono quindi sicuramente possibili e uno stato fisiologico può portare a un’interpretazione emozionale imprevista.

Nel Metaverso tutto questo può essere amplificato al massimo date le incredibili possibilità di generare stimoli complessi o di amplificare quelli esistenti. Sicuramente sarà necessario riconfigurare il nostro concetto di stimoli emozionali. Sappiamo infatti che il nostro cervello usa alcuni elementi, quali ad esempio la grandezza degli occhi di un interlocutore per innescare una serie di reazioni predeterminate. Quindi ipotizzando un Metaverso fatto di cartoni animati dai tratti infantili (con occhi sproporzionatamente grandi), le nostre reazioni emozionali, ad esempio la rabbia, saranno ridimensionate? Oppure saranno le caratteristiche dell’interazione in sé a determinare più della parvenza visiva la valenza e l’intensità dell’emozione? Diventeranno quindi ancora più importanti, a livello emotivo, il contenuto della conversazione, la gestualità o altri aspetti sensoriali rispetto a quelli facciali?

Immaginiamoci per un secondo la situazione in cui un gigantesco e apparentemente aggressivo avatar dalle sembianze dell’Alien di Ridley Scott ci offra un caffè in un locale del Metaverso: come si comporterebbe il nostro cervello? I precedenti schemi mentali non sarebbero più validi per fare predizioni. È però importante sottolineare come gran parte dell’evoluzione del nostro sistema nervoso si sia basata sulla capacità di costruire schemi del mondo sempre più complessi e articolati. In questo caso parliamo di evoluzione culturale perché dal punto di vista genetico noi ci troviamo a operare con un sistema nervoso centrale fondamentalmente identico a quello dei primi homo sapiens sapiens. Sapremo dunque affrontare questa ulteriore sfida evolutiva? Probabilmente sì, specialmente tenendo conto che i nostri sistemi neurali sono anche settati per rilevare il cambiamento e adattarsi.

A diversi livelli della nostra architettura neurale, il sistema che processa le informazioni riduce il suo tasso di risposta, quando gli stimoli ambientali rimangono costanti: pensiamo al fatto che, quando siamo seduti, non continuiamo a percepire – a meno di non prestarci direttamente attenzione – la consistenza della sedia. Al contrario, un cambiamento nella situazione corrente mette in gioco ulteriori risorse di elaborazione. Se questo “sforzo” attentivo produce una ricompensa positiva o negativa (si pensi al mondo animale, in cui il predatore intravede il movimento di un ramo che anticipa la presenza di una possibile preda), l’informazione nuova viene inserita come traccia di memoria nei nostri sistemi neurali. Questo porta a un continuo aggiornamento dei nostri schemi mentali che ci permettono di anticipare il futuro. Difficile prevedere quanto sarà veloce ed economico questo aggiornamento degli schemi in un universo in cui qualunque cosa potrebbe essere non costante. Sicuramente questo aspetto sarà rilevante per la qualità delle nostre interazioni nel Metaverso.

Per quanto riguarda le relazioni sociali nel Metaverso, i problemi scientifici sono ovviamente numerosi. Uno di questi riguarda sicuramente il realismo con cui percepiamo gli avatar nel mondo virtuale. I primi studi sulla robotica hanno infatti messo in evidenza un fenomeno chiamato uncanny valley. In pratica, se un robot, o un avatar autonomo nel nostro caso, ha una sembianza “abbastanza umana” diventa più piacevole interagirvi. Se però l’aspetto diventa ancora più umano, ma non ancora identico a quello che ci aspetteremmo nel mondo reale, l’effetto si capovolge, e la percezione diventa spiacevole. In pratica si riconosce come “fastidiosa” la percezione di troppa (ma non sufficiente) similarità a un agente che viene comunque percepito come “non umano”. Anche in questo caso sappiamo troppo poco sul piano scientifico per dire con concretezza cosa possa succedere nell’interazione con avatar “iperumani” che quindi vanno oltre la somiglianza ed esprimono nuove caratteristiche: un’altra sfida che il Metaverso apre.

Corpo e contatto fisico nei mondi virtuali

Nel mondo reale il nostro principale mezzo di interazione con l’ambiente è il nostro corpo, attraverso i suoi sensori (organi di senso), le sue periferiche (sistemi motori) e i suoi algoritmi di processamento dell’informazione (sistema nervoso). Spesso diamo per scontato che “noi” coincidiamo con il nostro corpo, cioè che sia naturale che percepiamo come nostro il corpo attraverso il quale interagiamo. In realtà, questo senso di appartenenza corporea è costruito tramite il complesso funzionamento di diversi sistemi neurali, che il Metaverso e la Realtà Virtuale mettono alla prova. La ricerca neuroscientifica ha ormai definito che possiamo assumere la proprietà di corpi artificiali o virtuali, se un certo numero di criteri sensoriali viene rispettato. Ma che conseguenze possono scaturire dall’assumere sembianze diverse rispetto a quelle del nostro corpo fisico? Diversi studi indicano prospettive interessanti anche ai fini della riflessione sul futuro del Metaverso. Sappiamo ad esempio che l’identità digitale che una persona assume modifica il comportamento, un fenomeno conosciuto come “effetto Proteus”, dal dio marino cangiante e in grado di assumere l’aspetto di qualunque cosa, come le onde del mare. In pratica il comportamento delle persone – il modo di muoversi o la distanza con cui ci si pone davanti a un interlocutore – cambia, in funzione delle caratteristiche estetiche e percettive dell’avatar in cui si immedesimano.

Discorso ancora più complesso è quello del tatto, la modalità sensoriale che studio da oltre quindici anni. Al momento i metaversi non prevedono interazione tattile, nonostante la tecnologia offra strumenti che permettono una pur minima interazione fisica con oggetti virtuali. Il tatto però è una componente essenziale delle nostre interazioni, e la sua mancanza produce effetti psicofisiologici non particolarmente positivi, alcuni dei quali sono stati classificati nella definizione di touch hunger (o fame di tatto). Il tatto è importante sia per le interazioni con gli oggetti, nell’ambito delle quali possiamo percepire texture e consistenza, ma anche e soprattutto per le interazioni sociali. In quest’ultimo caso è fondamentale. Sappiamo infatti che nel nostro sistema neurale è presente un sottosistema dedicato totalmente agli aspetti sociali e affiliativi del tatto. Gran parte degli animali che vivono in società lo possiedono e rispondono a stimoli molto specifici, quali ad esempio le carezze (stimoli generati muovendosi sulla pelle a una specifica velocità e con una specifica pressione). Questo sottosistema neurale, definito delle fibre CT, sembra essersi evoluto proprio per facilitare gli scambi sociali e il benessere. Sappiamo inoltre che le interazioni tattili contribuiscono al rilascio di sostanze quali l’ossitocina che viene utilizzata proprio per il consolidamento dei legami sociali. Il tatto media inoltre una serie di comportamenti legati alla nostra vita relazionale, come quelli connessi alla compliance, la disponibilità ad assentire a una richiesta.

In pratica è più facile accondiscendere a una richiesta quando questa è accompagnata da un contatto diretto.

Il tatto sembra anche essere rilevante per le nostre capacità empatiche.

In un famoso e molto discusso studio di Stanley Milgram, i partecipanti ricevevano l’ordine di somministrare scosse elettriche dolorose ad altri partecipanti – in realtà attori che non ricevevano alcun dolore – quando sbagliavano un test. Veniva quindi studiato in che misura i soggetti si sottomettessero all’autorità costituita degli sperimentatori, insistendo nel conferire stimoli dolorosi ad altre persone anche in presenza di rimostranze da parte loro. Aspetto interessante dello studio è che i partecipanti si ribellavano di più agli sperimentatori, l’autorità costituita, proprio quando potevano condividere lo spazio fisico, toccandone il braccio, con la loro “vittima”.

Non è necessario essere esperti per comprendere la rilevanza di queste considerazioni sul ruolo fondamentale del contatto fisico nel nostro essere umani. Possiamo quindi pensare a un Metaverso senza interazioni tattili? Un universo relazionale senza tatto potrebbe renderci più suscettibili al peso dell’autorità e meno empatici verso il prossimo? Al momento non è pensabile una completa ed esaustiva stimolazione tattile simulata nel Metaverso a causa di una serie di limitazioni tecnologiche. Ci si può quindi chiedere se tale assenza possa mettere a rischio lo sviluppo del Metaverso o se versioni semplificate delle interazioni tattili possano essere sufficienti a superare il problema. Al momento non abbiamo forti evidenze scientifiche in grado di suggerire che le interazioni corporee tecnologicamente mediate siano totalmente comparabili con quelle reali.

È però possibile pensare che il nostro sistema nervoso centrale si adatti a queste condizioni subottimali, attraverso una ipervalutazione della rilevanza di queste nuove sensazioni tattili. Un esempio di questi adattamenti, a cui è continuamente sottoposto il nostro sistema neurale a causa dell’introduzione delle nuove tecnologie, è il fenomeno delle “vibrazioni fantasma”, quella sensazione di sentire la vibrazione del cellulare quando in realtà non nei paraggi. In questo caso la rilevanza o salienza di una sensazione tattile “nuova” – almeno sul piano comunicativo – ha resettato la soglia di rilevamento di stimoli vibratori presenti sul corpo, portandola a un livello tale per cui attivazioni casuali delle fibre nervose conduttive passano la soglia della consapevolezza, indicandoci stimoli che non sono fisicamente presenti. Un adattamento tecnologicamente mediato del nostro sistema neurale che potremmo forse aspettarci nel caso di nuove interazioni tattili nei mondi virtuali.

Ovviamente l’inserimento del tatto nel Metaverso porta con sé anche problematiche di natura etica (chi può toccare chi, quando è lecito toccare un altro utente, e così via), che sono già state affrontate nel mondo reale, ma che devono essere riconsiderate anche in questo contesto.

La sicurezza nel Metaverso: human hacking e social engineering

Parlando di uno spazio virtuale condiviso, dove le persone possono collaborare e condividere informazioni, è rilevante soffermarsi anche sulla sicurezza dell’utente e dei suoi dati. Nel mondo della sicurezza informatica si definisce social engineering una serie di tecniche volte a spingere le persone a fornire informazioni personali, a consentire l’accesso a un computer, o più in generale a effettuare azioni che mettono a repentaglio la sicurezza di un sistema, ma in realtà la definizione può andare oltre l’ambito informatico. Tra queste tecniche per l’accesso a risorse rilevanti – chiavi di accesso, documenti, informazioni, e così via – ci sono quelle che prevedono la profilazione, la personificazione, la manipolazione della fiducia, la persuasione, la comunicazione verbale e sensoriale.

Cosa si intende quindi esattamente per sicurezza dell’utente nel Metaverso? L’argomento è ovviamente troppo ampio per essere trattato qui, ma possiamo accennare ad alcuni elementi psicologici rilevanti. Sappiamo infatti che se l’individuo non si sente sicuro in un determinato ambiente, tenderà a mettere in atto una serie di comportamenti volti alla protezione del sé, che non necessariamente sono quelli ipotizzati dai progettisti di un dato mondo virtuale. La mancanza di sicurezza o il senso di pericolo attivano infatti aree neurali quali l’amigdala, struttura coinvolta nella percezione della paura e più in generale nell’anticipazione di ricompense negative. In questi casi il sistema autonomo responsabile delle nostre reazioni fisiologiche si attiva, con un incremento del battito cardiaco, della sudorazione e così via, per far fronte a una potenziale minaccia. Un effetto che, qualora non specificamente ricercato, preclude la possibilità di godere appieno delle potenzialità del Metaverso.

Una riduzione dell’attivazione di questi effetti si basa spesso sulla percezione della fiducia. Quando le persone sanno di potersi fidare abbassano quindi il loro firewall neuronale di protezione e riescono a comportarsi in modo più naturale. È quindi essenziale comprendere come sviluppare fiducia all’interno di un universo in cui tutto è virtuale e cangiante. La tendenza attuale a riprodurre metaversi che “imitano” il reale è probabilmente il frutto della nostra naturale propensione, anche sul piano estetico, per il conosciuto rispetto allo sconosciuto. In pratica di fronte a una novità il nostro “sistema neurale delle predizioni” non ci può essere di grande aiuto. Da qui la paura o avversione per il nuovo o “misoneismo”, che condiziona spesso la nostra attitudine verso le innovazioni tecnologiche, Metaverso compreso!

Come sviluppare fiducia nel Metaverso?

Nel mondo reale ci sono un certo numero di indici che il nostro cervello può utilizzare per determinare se può fidarsi o meno di una situazione o un interlocutore. Una di queste è la conoscenza pregressa, il fatto quindi di aver catalogato una persona all’interno del proprio sistema neurale di memoria e di averla associata a risposte positive anche a livello fisiologico (quelli che in gergo neuroscientifico vengono definiti i “marcatori somatici”). Il problema sorge dunque quando nel Metaverso le persone assumono identità “plastiche”, che possono cambiare con il tempo in funzione di preferenze individuali, di specifiche strategie o specifici algoritmi. In pratica, nel Metaverso diviene più facile quella che nel mondo hacker è la personificazione: l’incursore digitale cerca di assumere le sembianze di una determinata persona per guadagnare fiducia presso la potenziale vittima.

Che la soluzione passi per identità virtuali verificate da Blockchain o altro, quello della percezione di sicurezza nel Metaverso è sicuramente un problema da affrontare con urgenza. Più in generale, il fatto che il nostro cervello sia potenzialmente esposto a un certo numero di vulnerabilità, quali ad esempio la suscettibilità a ricompense positive (basate su algoritmi temporali predefiniti), è un tema fondamentale di dibattito per il successo dei metaversi.

Il Metaverso può essere una grandissima opportunità per persone e aziende, un mezzo per espandere le capacità umane e per creare nuove modalità di interazione sociale. Tutto questo non può però avvenire senza un’attenta considerazione dei meccanismi attraverso i quali la nostra mente crea la realtà e si adatta a essa. Affinché sia accettato e utilizzato attivamente il Metaverso deve inoltre essere vissuto come un mezzo sicuro in grado di aumentare le scelte umane, anziché come l’ennesimo sistema di controllo basato sulle vulnerabilità della nostra mente.

Alberto Gallace è uno scienziato neurocognitivo. Dopo il dottorato di ricerca e un periodo di quattro anni presso l’università di Oxford in Gran Bretagna, ha iniziato a lavorare come professore associato in Psicobiologia presso l’Università di Milano Bicocca. Insegna neuroscienze applicate ai campi del design, marketing, sviluppo di prodotto e nuove tecnologie. Ha inoltre insegnato Neuroscienze dei consumi e neuromarketing presso l’Università Luigi Bocconi di Milano e Interaction Design presso il Politecnico di Milano. La sua attività di ricerca riguarda principalmente la comunicazione multisensoriale e lo studio di come le conoscenze sul funzionamento del nostro cervello possano permetterci di sviluppare e commercializzare prodotti, ambienti e tecnologie migliori, e più a misura d’uomo. Attualmente è direttore del centro di eccellenza universitario MIBTEC (Mind and Behavior Technological Center, per maggiori informazioni: www.mibtec.it) sull’interazione tra la mente umana e le tecnologie di Realtà Virtuale e Aumentata e vicedirettore del centro interdipartimentale Best4food (Bicocca Center of Science and Technology for Food). Il professor Gallace è inoltre autore di oltre cento articoli scientifici e due libri, uno dei quali interamente dedicato alle interazioni tattili reali e virtuali: In Touch with the Future: The sense of touch from Cognitive Neuroscience to Virtual Reality.

6.10 METAVERSO, PROCESSI DECISIONALI E TRAINING

di Laura Iacovone, Università Statale di Milano

Metaverso, metaversi e ambienti immersivi

L’evoluzione dei contesti esperienziali costruiti in ambito digitale – più o meno integrati o paralleli al mondo reale, dalle applicazioni in AR, VR e XR al Metaverso –, si inserisce in un processo di crescente digitalizzazione che investe da anni sia l’interazione sociale tra individui, sia il mondo delle imprese in ogni loro attività, dalla gestione della supply chain, all’organizzazione interna, ai rapporti con il mercato.

A livello generale, tuttavia, oggi si tende a preferire una visione del Metaverso come ambiente squisitamente immersivo (il frontend), in grado di sorprendere e coinvolgere emotivamente gli utenti con il suo effetto 3D. In questo modo si corre il rischio di trascurare o perdere di vista il vero valore, a volte inespresso, che risiede nei dati di backend, nella parte sottostante agli effetti speciali, dove le tecnologie e gli algoritmi comportamentali sono in grado di tracciare ogni azione e movimento compiuti negli ambienti virtuali, nel tempo e nello spazio, e di farlo in modo ancora più efficace rispetto a quanto avviene in un ambiente fisico. Il valore dell’analisi dei dati relativi ai comportamenti degli individui – che si traducono in informazione e quindi in conoscenza (il vero ROI, quale Return on Information) – è ancora più elevato se consideriamo che gli individui nel Metaverso possono assumere la propria identità o un’altra, o più di una, con tutto ciò che ne consegue in termini di profilazione psicologica.

Bisogna quindi tenere presente la diversa natura dei soggetti coinvolti a vario titolo nello sviluppo di piattaforme: chi le realizza e ne detiene il controllo, gli attori economici che decidono di investire al loro interno, i soggetti che sono in grado di raccogliere, conservare e rielaborare i dati generati dagli utenti e, infine, gli utenti stessi.

La questione della proprietà dei dati e del loro trattamento e quindi della privacy è centrale per uno sviluppo corretto nel medio-lungo periodo delle piattaforme.

Oggi si è soliti contrapporre due modelli. Da un lato, piattaforme apparentemente aperte, come nel caso di Meta, con gli evidenti limiti in tema di rispetto della privacy già mostrati in passato da Facebook; dall’altro modelli che seguono i principi di privacy by design, ossia piattaforme “chiuse” in cui i dati e le successive elaborazioni sono di esclusiva proprietà del titolare delle stesse e dei relativi utenti, e non possono essere in alcun modo utilizzati al di fuori degli scopi indicati. In questa ottica, è possibile rilevare scelte strategiche aziendali alternative, a favore ad esempio di canali social proprietari, così come piattaforme chiuse, in VR, per la formazione. Allo stesso modo, se per alcune aziende sarà possibile entrare in metaversi già esistenti, investendo nell’acquisizione di spazi, altre potrebbero valutare la creazione di un proprio Metaverso, seppur interoperabile rispetto agli altri.

Di conseguenza, il successo del Metaverso – al di là dell’hype iniziale – dipenderà da due fattori:


	✓ Dalla reale utilità e sicurezza percepita da parte degli utenti: la prospettiva della domanda in termini di esigenze o aspettative è infatti ancora troppo poco approfondita, a maggior ragione se si considerano i necessari investimenti di tempo (con eventuali costi psicologici di apprendimento), denaro (si pensi alla necessità di aprire per ogni Metaverso un wallet in Bitcoin), tecnologia e contenuti.

	✓ Specularmente, dalla coerenza tra gli obiettivi della presenza delle aziende nel Metaverso e il loro posizionamento. La decisione di investire da parte delle imprese tecnologiche e dei singoli attori economici o brand deve essere infatti guidata non tanto dal “quanto” e “dove”, per inseguire un trend, ma dal “perché”. In altre parole, come creare un reale valore per i propri clienti, per distinguersi in un contesto talmente innovativo?



La possibile influenza del Metaverso sui processi decisionali

La letteratura di riferimento circa gli effetti delle tecnologie immersive sugli individui è ormai ampia, per quanto concerne sia il mero impatto psicologico-emotivo, di identità percepita e di engagement, sia l’attivazione di comportamenti (per esempio in merito al patient empowerment in ambito sanitario),2 o l’influenza dei contesti 3D sui processi decisionali, in particolare i comportamenti d’acquisto.

In tutti i casi, sono di chiara utilità le applicazioni delle scoperte neuroscientifiche, ad esempio quelle relative agli effetti sulla percezione del dolore nel primo caso, o al costante conflitto in essere in ogni individuo nel prendere una qualsiasi decisione tra valutazioni razionali, emozioni e la ricerca inconscia di gratificazione, nell’ambito degli studi di Consumer Behavior (la cosiddetta Neuromarketing research).

Basti ricordare che gli ambienti immersivi in 3D hanno la capacità di avvolgere l’individuo, isolandolo da altri stimoli esterni. Di conseguenza, ogni tipo di comunicazione (statica o dinamica; testuale, visiva o uditiva), al pari di qualsiasi stimolazione sensoriale, risulta ancora più efficace, rispetto a quanto avviene in un luogo fisico. Chi gestisce quel posto virtuale che è il Metaverso è di fatto monopolista sul piano della comunicazione, in quanto può concentrare l’attenzione mentale (conscia e inconscia) di un individuo su oggetti e situazioni. Un tema estremamente sensibile, soprattutto se si considera la possibilità che, all’interno di ambienti immersivi digitali, reazioni e comportamenti siano totalmente tracciati e monitorati.

La capacità di elementi di VR altamente realistici oggettivamente valutabili di influire sui comportamenti e sulle decisioni trova conferma già nella letteratura di services marketing & management.3

Molti studi sono riusciti a dimostrare come il coinvolgimento suscitato dalla Realtà Virtuale incida efficacemente sui processi d’acquisto dei consumatori;4 oppure a evidenziare l’importanza delle emozioni stimolate da una modalità di interazione così innovativa nel predisporre a una maggiore attenzione e all’acquisto stesso.

Alcuni settori merceologici sembrano essere più ricettivi alle tecnologie immersive, per esempio quello immobiliare o dei viaggi, sia per la loro natura sia per il valore aggiunto che così sono in grado di ricevere. In particolare, la Realtà Virtuale consente di testare le preferenze su alcuni prodotti prima che questi siano effettivamente realizzati, come nel caso dell’automotive, dei gioielli, dello stesso settore immobiliare.5 I vantaggi in termini di riduzione del rischio di impresa e dei tempi di esecuzione sono indubbi.

La ricerca di neuromarketing consente di misurare l’impatto degli ambienti digitali e delle esposizioni o showroom virtuali a costi sempre più accessibili, grazie per esempio all’eye-tracking ormai integrato in molti visori o all’ausilio di headset per EEG, in combinazione con altre misure biometriche, eventualmente modificandoli in base alle informazioni ottenute in tempo reale dall’utente stesso.6

La combinazione tra tecnologie immersive e neuroscienze permette quindi di studiare le reazioni degli utenti, e così di progettare piattaforme e ambienti più adatti alle persone e capaci di incidere sui processi decisionali, nel tentativo di semplificarli fino a ottenere degli automatismi. In tutto e per tutto ciò che accade già attualmente nel marketing online, per esempio con le euristiche e il nudging on line.

Il ruolo e l’efficacia della Realtà immersiva nell’attività di training

Numerose ricerche hanno dimostrato che la formazione veicolata attraverso ambienti e contesti virtuali si distingue per una maggiore efficacia relativa, rispetto a un’attività d’aula tradizionale. Le ragioni sono il maggiore coinvolgimento emotivo e il livello superiore di attenzione cognitiva, oltre alla maggiore efficienza che riduce i tempi medi della formazione (e quindi le ore di assenza dal lavoro dei partecipanti).7 La migliore ricerca su questi temi è stata condotta da PwC: The Effectiveness of Virtual Reality Soft Skills Training in the Enterprise,8 studio che ha coinvolto oltre tremila consulenti, a proposito di formazione nell’ambito delle soft skill e upskill manageriali, tema particolarmente critico per le aziende. Sottoponendo tre distinti gruppi di persone fra loro omogenei ad altrettante tipologie di formazione professionale – aula classica, formazione a distanza in e-learning e in Realtà Virtuale – in termini di esperienza i risultati ottenuti premiano largamente la formazione immersiva in ambienti virtuali. Le performance sono migliori soprattutto in termini di:


	✓ Velocità: a parità di contenuti, la formazione in VR richiede solo un quarto del tempo impiegato in aula tradizionale: venti minuti in VR corrispondono a due ore di aula tradizionale e quarantacinque minuti di e-learning;

	✓ Confidenza e sicurezza: un corso in VR trasmette ai partecipanti un grado di sicurezza nell’applicazione di quanto appreso che arriva a essere triplo rispetto alla formazione tradizionale, proprio perché in VR le cose vengono fatte direttamente, non si legge o ascolta ciò che si dovrebbe fare. Si fa, magari sbagliando, e si impara.

	✓ Coinvolgimento emotivo: la VR ha un forte impatto sui nostri sensi, è in grado di suscitare emozioni e far provare sentimenti; in ambito formativo, è misurabile il maggior coinvolgimento emotivo delle persone che “entrano” in VR per un corso, pari a quattro volte quello dell’e-learning e cinque volte quello dell’aula fisica.

	✓ Focus: nella VR è quasi impossibile distrarsi, come invece accade molto facilmente nel mondo reale, dove basta un messaggio WhatsApp a farci perdere la concentrazione per diversi minuti. In particolare, la formazione in VR è quattro volte più efficace, perché una volta entrati nel Metaverso formativo è difficile uscirne anche solo per pochi secondi.



Quali sono le principali motivazioni del successo della VR in termini di coinvolgimento emotivo e cognitivo? Da un lato la possibilità, a costi contenuti, di muoversi nel tempo e nello spazio in contesti anche molto diversi; dall’altro, il realismo o, ancora meglio, la credibilità degli ambienti immersivi, che è tale da attivare la memoria implicita – inconscia – degli individui. In altre parole, le persone richiamano in modo automatico ciò che è più familiare e facilmente recuperabile dalla memoria, il che le spinge a comportarsi in modo del tutto simile alla loro realtà professionale. La spiegazione risiede nell’importante scoperta del professor Rizzolatti, nel 1992: i “neuroni specchio”, presenti nell’area del cervello adibita al movimento, sono una sorta di ponte tra i diversi neuroni, poiché si attivano grazie agli stimoli visivi di altri individui nell’interazione con il mondo circostante, oppure tramite il movimento stesso. I neuroni specchio sono considerati molto importanti anche nel processo di creazione dell’empatia9 e delle relazioni sociali, dal momento che permettono di comprendere i processi guida del pensiero e degli stati d’animo del proprio interlocutore immedesimandosi con lui – che sia un individuo reale o un avatar virtuale.

D’altra parte, le tecnologie immersive possono essere implementate in maniera diversa a seconda che si tratti di piattaforme dedicate più all’education, focalizzate sulla trasmissione o acquisizione di conoscenze di tipo scolastico e culturale, o al training professionale, che in generale ha l’obiettivo di sviluppare competenze specifiche e “verticali” in ambito lavorativo.

Proprio nel caso delle piattaforme di training professionale, gli ambiti di applicazione sono davvero numerosi, in qualsiasi settore o ambito di attività. Si distingue in questo caso tra applicazioni votate rispettivamente alle hard skills o alle soft skills. Nel primo caso rientrano soluzioni che si avvalgono tanto della Realtà Aumentata quanto della Realtà Virtuale per sviluppare conoscenze e competenze nell’assistenza tecnica di macchinari o impianti, persino all’assistenza e alla simulazione di interventi chirurgici in ambito medico. Nel secondo caso, invece, la simulazione in realtà immersiva prevede la verifica dell’acquisizione di competenze relative a processi decisionali complessi, quali la gestione delle relazioni interpersonali: dalla semplice attività di comunicazione e di consiglio al cliente, alla negoziazione, all’intero ambito del people management.

In questi casi è frequente il ricorso ad avatar umanoidi in ambienti virtuali dettagliati che richiamano la grafica dei videogiochi più evoluti e la loro totale interazione con gli oggetti presenti e con la storia: un’esperienza interattiva, ancora più vicina alla realtà dei fenomeni indagati, in un vero e proprio Metaverso creato ad hoc.

I modelli di apprendimento all’interno delle piattaforme di training sono molteplici. Com’è noto, il processo di apprendimento è il frutto di una sequenza di prove e di errori, che portano a riprodurre i comportamenti che hanno dato esito positivo in termini di gratificazione. In questo senso le piattaforme di simulazione in realtà immersiva si configurano generalmente come delle “palestre protette” in cui gli utenti possono misurare le proprie capacità. A seconda del tipo di simulazione, tuttavia, si può mettere alla prova un individuo testando le conoscenze (ad esempio con delle semplici domande a scelta multipla) applicando un approccio deduttivo o al contrario induttivo. In questo caso, l’utente può fare esperienza e cimentarsi nella pratica dei processi decisionali, con un margine di libertà sempre maggiore.

Le piattaforme di training possono quindi essere ulteriormente distinte in base al modello di apprendimento e di sviluppo delle competenze che le sorregge:


	✓ Piattaforme di gamification: fanno tesoro dei meccanismi di incentivazione tipici dei videogiochi dai quali derivano, all’interno di percorsi formativi caratterizzati da alberi decisionali strutturati, a scelta tendenzialmente binaria o con domande multiple choice. La finalità è prevalentemente quella di testare le conoscenze di base del maggior numero di persone possibile, ricorrendo a incentivi e a una forte componente ludica.

	✓ Piattaforme di supporto all’apprendimento, dedicate alla certificazione di hard skills complesse, ma sostanzialmente codificate e standardizzate secondo alberi o protocolli decisionali predefiniti – come, per esempio, attività di assistenza tecnica o attività preparatoria a un intervento chirurgico. L’obiettivo è rendere automatica una procedura e diminuire il coefficiente di errore dell’attività umana.

	✓ Piattaforme centrate sullo sviluppo di competenze, ossia sulla certificazione delle capacità degli individui di affrontare e prendere decisioni complesse in contesti di incertezza crescente. La certificazione può riguardare soft skills di natura differente: dalle competenze relazionali alla capacità di agire in situazioni di crisi. Gli alberi decisionali sono protocolli ricostruiti in base all’esperienza e alla realtà dei fenomeni, validati quali benchmark di riferimento. Gli esempi più evoluti prevedono l’integrazione di tecnologie abilitanti e complementari come quelle fondate sulle neuroscienze e algoritmi decisionali di AI, per la misurazione e la profilazione comportamentale, nonché per una mappatura delle competenze che illustri punti di forza e di debolezza.



Il valore aggiunto del Metaverso, inteso come esperienza di simulazione all’interno di piattaforme basate sulle tecnologie immersive, non è solo una funzione della qualità grafica dei contesti realistici in 3D, ma dipende dallo specifico know-how, dai contenuti e dal modello di apprendimento. Nei casi più felici, grazie ad algoritmi evoluti, il reale valore aggiunto è dato da un’analisi dei dati in grado di restituire la logica con la quale le persone prendono le loro decisioni.

È facile comprendere, quindi, che questa tipologia di piattaforme tende a configurarsi come una serie soluzioni ad hoc personalizzate, realizzate secondo i principi di privacy by design.

Un esempio recente, estremamente interessante, è quello dell’esperienza formativa VR4Trust, realizzata dall’organizzazione di servizi professionali alle imprese PwC Italia – innanzitutto a favore della propria leadership, prima ancora dei propri dipendenti e clienti – su un tema nella fattispecie particolarmente strategico, qual è lo sviluppo della sensibilità rispetto al sistema valoriale d’impresa nelle scelte quotidiane, sia private che professionali, per investire poi tematiche più operative nei confronti di altre tipologie di destinatari.

VR4Trust prevede una serie di situazioni simulate in computer grafica, alcune tipicamente aziendali, altre invece legate alla sfera personale: la visita a un cliente, l’assistere a una violazione dei diritti della persona la gestione di un kick off in sala riunioni.

Nel corso di ogni simulazione, l’utente è chiamato a risolvere problemi differenti, sviluppare un percorso decisionale grazie a più fonti informative e interazioni con soggetti diversi. L’obiettivo ultimo è perseguire sempre la massimizzazione della fiducia del mercato e quella delle persone che animano l’azienda, nel rispetto di ogni diversità. Un algoritmo articolato, proprietario e personalizzato è in grado di misurare la capacità di risoluzione dei problemi della leadership in situazioni di crescente complessità, ma anche di restituire una dettagliata analisi di ciò che regola le differenti decisioni di ciascuno.

Questa soluzione fa tesoro dell’integrazione tra neuroscienze, AI e VR per lo sviluppo concreto di un nuovo approccio al training. Come sappiamo, le neuroscienze consentono di scoprire il ruolo dell’inconscio nella valutazione e nella formulazione di una scelta. Grazie ad alcuni accorgimenti, le piattaforme più evolute mirano ad attivare i neuroni specchio all’interno delle simulazioni in 3D, portando le persone a provare sentimenti, emozioni reali ed empatia nei confronti di altri individui, interagendo con avatar umanoidi coerenti con gli specifici contesti professionali.

Viene così stimolata negli individui una reazione spontanea, in linea con i comportamenti più facili da recuperare in memoria, che viene tracciata e rielaborata da opportuni algoritmi. La discussione e il confronto su come persone di una stessa cultura aziendale possano manifestare logiche di comportamento diverse, opportunamente misurate, rappresentano il reale valore aggiunto dell’attività formativa.

Conclusioni

L’esperienza delle tecnologie immersive nel training evidenzia alcuni aspetti strategicamente rilevanti:


	✓ La varietà dei modelli interpretativi circa il ricorso alle tecnologie immersive, tutti applicabili in base al reale obiettivo perseguito, e nei quali il backend assume una rilevanza pari se non superiore all’interfaccia utente.

	✓ Un diverso valore aggiunto in termini di utilità, che dipende dalle competenze non solo tecnologiche di chi realizza tali tecnologie.

	✓ Una crescente integrazione tra tecnologie immersive e alte tecnologie avanzate complementari o abilitanti, tra cui l’AI e le neuroscienze.

	✓ La rilevanza dei dati relativi ai comportamenti degli utenti e le criticità della loro elaborazione (soprattutto in caso di più personalità o identità riferibili a uno stesso individuo), che comporta una rinnovata attenzione alla privacy (con la contrapposizione tra piattaforme aperte di privati contro piattaforme “chiuse” privacy by design) e alle competenze di Data Science;

	✓ L’esigenza, quindi, di definire un nuovo set di competenze, sia a livello di offerta sia a livello di domanda, da parte dei manager delle imprese che si avvicinano a soluzioni integrate a tecnologie immersive, fino al Metaverso; questo per evitare investimenti non in linea con il proprio posizionamento, né ammortizzabili sul piano economico.



Laura Iacovone ha iniziato sin da subito a insegnare conseguendo contemporaneamente il dottorato di ricerca, con specializzazione in Services Marketing & Management e in Competitive Analysis. Da quindici anni nel Dipartimento di Economia, Management e Metodi Quantitativi dell’Università degli Studi di Milano ha sviluppato competenze specifiche nell’ambito dell’economia comportamentale. È titolare docente dei corsi di Consumer & Shopping Behavior e di Neuro Marketing Research; Membro del Collegio Docenti e del Comitato Ordinatore dei Master in Data Science for Business, Economics and Finance e del Master in Cybersecurity e Data Protection. Founder di 3F-Lab.com – Soluzioni in XR/VR+AI per il Business, la Ricerca e il Marketing.

6.11 COSA ABBIAMO IMPARATO SUL METAVERSO DALLE UNIVERSITÀ

Nel ringraziare anche il mondo accademico per il prezioso contributo alla discussione sul tema, riprendo il timone per tirare alcune conclusioni importanti.

Anche dalle Università abbiamo avuto prova del fatto che il Metaverso:


	✓ Sarà un fenomeno importante per il sistema economico, al di là di trend e mode, dal momento che si sta creando una nuova metaverseconomy di vero valore.

	✓ Avrà un grado di separazione dalla realtà molto basso se tecnologia e scienza riusciranno con il Web 3.0, capitanato dalla AI, a lavorare su tutti e cinque i sensi, e potremo entrare in un nuovo mondo condiviso.

	✓ Un universo digitale che già ora ha un impatto molto importante sul modo in cui impariamo e prendiamo decisioni on metaverse che poi impattano la nostra vita reale e viceversa.

	✓ Last, but not least. La questione dei dati e della privacy che genera il Metaverso è un tema rilevante, che non può essere trascurato.




IL METAVERSO È: ISTITUZIONE PUBBLICA E MERCATO PRIVATO, SPAZIO DI RICERCA, UN NUOVA PALESTRA DOVE SVILUPPARE COMPETENZE
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7. IL FUTURO NEL METAVERSO




7.1 NUOVE ATTIVITÀ E PROFESSIONI

Riprendendo alcuni dei concetti espressi dal professor Maffè, se il Metaverso è un mondo parallelo, è rilevante capire che impatto avrà sul mondo del lavoro.

Alcune professioni potrebbero “passare” anche o solo al virtuale, altre forse no.

Ci sarà certamente bisogno di molta consulenza prima di accedervi, bisognerà avere una strategia precisa, ma anche molta, anzi moltissima formazione che punti a fare scoprire queste tecnologie per capire poi come abitarle e viverle.

Fare da autodidatta non funzionerà per le aziende.

Sbagliando non si imparerà.

Bisognerà creare una serie di asset definiti e ci sarà bisogno di architetti, costruttori e “arredatori” di esperienze.

Ci sarà bisogno di experience designer e di game designer perché progettare uno spazio richiede competenze e visione differenti da quelle tradizionali nel mondo degli sviluppatori.

Gli aspetti di cybersecurity e privacy prenderanno nuove strade e nuovi device.

Tre tipologie di professioni, a mio avviso, saranno rilevanti:


	Professioni di supporto all’ingresso nel Metaverso, quindi prima di accedervi serviranno:

	✓ Consulenza strategica;

	✓ Consulenza tributaria, legale, fiscale con un focus specifico sugli smart contract;

	✓ Consulenza formativa;

	✓ Interaction design ed experience design, in versione “spaziale”, perché un conto è muoversi con click e swipe, un altro camminare e muoversi;

	✓ Broker, ad esempio per la compravendita o affitto di terreni;

	✓ Metaverse business development, per la vendita di prodotti e servizi specifici per il Metaverso.




	Professioni nel Metaverso che derivano da professioni analoghe o gemelle nel mondo reale:

	✓ Advertising, sponsorship ed event management con agenzie dedicate;

	✓ Ricerche di mercato;

	✓ Guida all’interno di ambienti;

	✓ Speaker in eventi;

	✓ Formatori e trainer;

	✓ Artisti;

	✓ Player come nel caso degli Esports.




	Professioni che esisteranno solo nel Metaverso:

	✓ Creatore o “mintatore”;

	✓ Trader di NFT;

	✓ Designer;

	✓ Builder di spazi 3D;

	✓ Influencer;

	✓ Avatar expert per la creazione e gestione di profili, di account, grafica, accessi e così via.





7.2 I PRIMI PASSI NEL METAVERSO

Passi di bimbo

Nel film Tutte le manie di Bob, uno psicologo consigliava a un suo paziente di fare “passi di bimbo”. Non avrebbe avuto senso ed era controproducente muoversi di scatto e velocemente. Ancor peggio sarebbe stato stare fermo. Pare che questo sia un principio fondante per la psicologia. Quello che a mio avviso è importante è che le imprese in questo 2022 non si buttino a capofitto nel Metaverso solo per fare notizia, per “esserci”, per FOMO, come ha ricordato Fabrizio Savorani nel suo contributo.

Al tempo stesso è importante che inizino a muoversi con una roadmap per evitare di fare quanto successo in passato, essere travolti, vittime passive, prede consenzienti di concorrenti e nuovi modelli di business che erano chiaramente in arrivo ma minavano la grande comodità del dolce far nulla, dell’attesa, dell’abbiamo sempre fatto così, del ma figurati se…, del squadra che vince non si cambia e di quella cultura, alzi sottocultura, popolare, triste, perdente con cui abbiamo troppo spesso visto affondare aziende che erano motivo di orgoglio a livello nazionale, finite per essere comprate da fondi d’investimento stranieri perdendo tutto, anche la faccia.

I passi da fare sono a mio avviso semplici e già indicati da diversi testimonial nel libro: dedicare tempo alla formazione, partendo dal top management che deve prendere poi decisioni sui piani triennali. Iniziare a capire il contesto nuovo che si sta creando. Avere una struttura di consulenza strategica con cui disegnare un percorso di medio-lungo periodo che partendo dalla strategia dell’azienda – e solo da quella – veda se e come integrare le tecnologie della Experience Reality e del Metaverso per muoversi in quella che ora nel mondo della consulenza di chiama Business Experience.

I tempi su cui investire nella Customer Experience sono ormai superati a meno che non si scenda ora dalla macchina del tempo, dopo essersi persi gli ultimi dieci anni.

E poi assumere giovani che possano aiutare a muoversi in questo contesto, dare loro fiducia e procedere lentamente, studiare, testare e fare piccoli passi. Mai stare fermi. Mai correre. Come si dice in ambito marinaresco test the waters. Prima un piede e poi piano piano dentro. Meglio non tuffarsi di testa e scoprire che l’acqua è bassa è meglio che restare sulla spiaggia a morire sull’isola sperando che il mare si prosciughi.

7.3 UN FILM GIÀ VISTO, ANZI UN LIBRO GIÀ LETTO

Il motivo per cui mi sento di fare il personal trainer, di fare il cattivo tenente che alza la voce per fare push sul movimento immediato e continuo delle aziende, viene da anni di esperienza, e da quanto ho già scritto nei miei libri precedenti.

Se cercate il mio nome su Google infatti troverete un cosiddetto knowledge box – non è pagamento –, un box a destra riservato appunto a figure professionali che l’algoritmo identifica e premia come rilevanti per avere lavorato in ambito culturale o editoriale o per essere famosi su temi fortemente “ricercati”. Vedrete che saranno presenti i miei tre libri – e spero che questo possa affiancarli al più presto – e che Google mi definisce bestsellerista. Magari fosse così! Oltre essere ricco, sarei famoso ma soprattutto avrei avuto modo di essere ascoltato dalle aziende che in trent’anni di carriera ho incontrato e che mi hanno chiesto consulenza. Consulenza spesso ben pagata con investimenti pubblicitari, quando ero manager delle principali aziende che hanno fatto la storia della Rete: Yahoo! ne è un esempio. Oppure pagata per avere un piano strategico delle attività da intraprendere per adottare le nuove tecnologie e renderle utili per i propri clienti e rilevanti per le aziende stesse.

Buona parte di queste aziende non hanno mai iniziato il percorso per cui mi avevano chiesto il piano. Non lo hanno fatto perché non hanno “avuto tempo”. La situazione è paradossale come quando si ha la possibilità di fare esami medici, andare dal cardiologo, dal dietologo, iscriversi in palestra, comprare la tecnogym, le Nike, avere un piano di azione per migliorare la propria salute, ma decidere di non fare assolutamente nulla, continuando a condurre la stessa esatta vita di prima, magari con abitudini sbagliate, come fumare e passare il tempo davanti alla tv.

Ricordo che quando scrissi il mio primo libro sulla pubblicità online (lavapiubianco.com) nel 2002, erano pochissimi manager a credere che la pubblicità su Internet potesse avere senso e ambire a essere un vero business. Nel 2021, invece, la pubblicità digitale – secondo dati Nielsen – è valsa il 45% del totale, pari al mondo delle tv e delle radio messe insieme.

Le cose non sono andate diversamente quando, nel 2004, è uscito il mio secondo libro sul modo e-commerce (lavapiubianco.biz). Ricordo ancora le risate di arroganti direttori marketing e vendite del mondo della moda in particolare del lusso. Oggi quel comparto su base globale conta su e-commerce e m-commerce per un 20% medio delle vendite – il 25% in USA e Cina – con un impatto superiore nei ricavi, vista l’assenza dei costi dei negozi, in alcuni casi folli tra location e personale. Ricordiamoci peraltro che il lusso e la moda sono oggi i primi a muoversi nel mondo del Metaverso. La lezione è stata recepita solo dopo aver detto che gli influencer sono “una manica di giovani sfigati”.

Quando poi, nel 2017, è uscito il mio libro sul mondo delle Experience Realities – Realtà Aumentata e Virtuale, nuovi media per nuovi scenari di business – penso di avere raggiunto il massimo della distanza tra il mio modo di vedere le cose e quello delle aziende, ancora troppo ferme nella comfort zone tra imprenditori interessati solo al passaggio generazionale e le multinazionali travolte dalla trimestrale, complice il dramma assurdo del Covid-19. Eppure, eccoci qua tre anni dopo, con il World Economic Forum (WEF) che stima, nel febbraio 2022, il mercato della AR passare da 15 a 77 miliardi dal 2022 al 2025. Per la VR prevede un passaggio da 6 a 21 miliardi di dollari nello stesso periodo.

La AR, sempre secondo il WEF, conta oggi 306 milioni di utilizzatori quotidiani pari alla popolazione dei primi cinque Paesi della Comunità Europea. Il tutto è successo in meno di tre anni.

Eccoci adesso in quella che nel 2017 definivo Media Reality, oggi chiamata Metaverso. Una realtà in cui credevo così tanto da renderla la keyword del marchio: “Second StARVR – To media reality”. Perché la seconda stella di Peter Pan non bastava a fare capire che l’innovazione è immaginazione – quella che ci permette di vedere la seconda stella – ma è anche una vera realtà, se hai voglia di aprire gli occhi e cercarla. Nella Media Reality ora credono tutti. Dalle società di consulenza come Mckinsey alle banche d’investimento come JP Morgan o City Group che hanno prodotto report dove le stime del valore del Metaverso si contano in trilioni di dollari dal 2030.

In effetti, oltre alle stime si vedono gli investimenti oggi, quelli reali.

Anche il Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza è entrato nel Metaverso: è stato infatti approvato il progetto di Infrastruttura tecnologica per l’innovazione dedicato alla Food Metaverse Platform, per favorire l’accesso al Metaverso e al Web 3.0 per tutto l’ecosistema del Food & Beverage. In termini di impatto sociale ed economico, la Food Metaverse Platform sosterrà la tutela della proprietà intellettuale e la certificazione di origine e di sostenibilità ambientale delle specialità alimentari, favorendo la valorizzazione non solo dei prodotti agroalimentari ma anche di tutte le attività professionali basate sull’esperienza sensoriale e sulla conoscenza scientifica in merito alla nutrizione umana. Inoltre, facilitando l’accesso al capitale finanziario e ai dati di mercato aperti e strutturati per le PMI e le startup, soprattutto nei territori marginali con minori opportunità di business, favorirà la concorrenza e l’innovazione lungo l’intera filiera, facendo evolvere l’industria agroalimentare verso i segmenti premium del mercato globale, migliorando al contempo l’importanza della sostenibilità e della consapevolezza tra i consumatori finali. La Food Metaverse Platform comprenderà cinque moduli tecnologici principali, rivolti a tutti gli attori e gli stakeholder dell’agenda di ricerca Farm to Fork della Commissione Europea, che sono:


	✓ Motore NFT per la protezione dei diritti di proprietà intellettuale.

	✓ Piattaforma di certificazione ESG, per una sostenibilità responsabile e basata sui dati.

	✓ FoodCoin Architecture, una piattaforma di token finanziari per favorire l’accesso al capitale per agricoltori e PMI.

	✓ Ecosistema sensoriale per integrare analisi sensoriali e neuroscienze, approcci comportamentali con prospettive biologico-mediche.

	✓ IntelliFood Open Data per un mercato aperto di dati interoperabili sulla filiera Food & Beverage basati sulla tutela della privacy e alimentare applicazioni di Intelligenza Artificiale.



L’investimento stanziato per questo progetto è di 21 milioni di euro.

Ritengo che questo esempio ci dia un’idea della portata del cambiamento del Metaverso, della Blockchain, degli NFT, di come economia e neuroscienze stiano uscendo dalla teoria e dai centri di ricerca per creare valore, peraltro nel settore più strategico per l’Italia e anche uno dei più tradizionali e meno innovativi.

Per chiudere questa parte e tornare al discorso della previsione dei trend, voglio dire che non sono bravo a vedere il futuro, anche perché sarei altrove.

Piuttosto il futuro, nel campo della tecnologia, è sempre prevedibile, misurabile, basta fare alcune di queste cose: leggere un libro al mese e documentarsi online, approfondendo i temi mainstream; studiare le ricerche e i trend; magari prendere un aereo e andare alle fiere, dal CES di Las Vegas ad AWE a Santa Clara, dal GITEX di Dubai agli eventi di VRARA e alle tante fiere importanti che ci sono in Italia dal mondo IOT a quello della AI; infine, essere curiosi.

Troppo spesso le aziende sono invece ancorate al loro presente-passato-futuro, focalizzate sull’efficienza e schiacciate sul delivery, sono incapaci di poter interpretare e attivare l’innovazione, come conferma una straordinaria ricerca di PwC del 2019, European Private Business Services. Il motivo per cui non si riesce a fare innovazione nelle aziende è dovuto nel 15% dei casi all’assenza di vision della direzione aziendale, nel 31% per la paura dei potenziali rischi connessi all’adozione di nuove tecnologie per la sicurezza, nel 33% dei casi per “resistenza culturale”, nel 36% per assenza di know how della tecnologia stessa e delle sue potenzialità. L’assenza di personale pesa per il 40% e quella di budget per fondi destinati all’innovazione pesa per il 47%. Sommando le varie percentuali è chiaro che il problema del budget è marginale. Il 58% delle aziende aveva dichiarato di investire meno del 3% in Innovazione per i cinque anni a seguire. Ma la chiave di tutto sono le persone dietro a quelle decisioni, gli uomini determinano i numeri. Non l’opposto.

Se la Direzione aziendale non conosce gli ambiti su cui prendere decisioni strategiche e non prende quelle stesse decisioni, ha paura di fare innovazione ed esiste una controcultura al cambiamento, il risultato è che non esiste il budget per l’Innovazione, e dunque l’Innovazione stessa non esiste.

La lezione le aziende l’hanno purtroppo imparata a causa della pandemia che ha riscritto la storia. Da una ricerca di McKinsey, How Covid-19 has pushed companies over-the-technology tipping point and transformed business forever, dell’ottobre 2020 la storia è cambiata e parecchio: il 38% delle aziende intervistate dichiara che nei prossimi anni investirà di più in tecnologia come strumento di vantaggio competitivo. Il 30% dichiara di focalizzarsi sulle competenze tecnologiche core per cercare di essere meglio dei competitor. Addirittura il 19% dichiara di voler rifocalizzare il business intorno alle tech digitali. Solo per il 10% delle aziende la tecnologia è rimasta un elemento su cui fare saving. Solo il 3% degli intervistati non ha un’opinione precisa in merito alla propria strategia digitale.

Un’altra ricerca di PwC del 2021, CEO Survey, indica che tra le dieci priorità degli amministratori delegati a livello mondiale rientrano ora la digitalizzazione dei processi aziendali e la virtualizzazione di prodotti, degli ambienti e delle attività. Il tutto evidentemente ha una motivazione, e questa motivazione è il Covid-19.

Quindi il vero motivo per cui non c’è cambiamento è legato alla conoscenza dei temi di innovazione tecnologica e di cultura aziendale. Il fattore tempo è un alibi ormai non credibile, come il traffico per i ritardatari.

Se non so cosa fare e non ho voglia di cambiare è sicuro che non farò Innovazione, proprio come avviene per la dieta. Se poi qualcuno me la impone, la scusa potrebbe essere che non faccio in tempo a farla.





CONCLUSIONE.

IL METAVERSO SARÀ CONTROVERSO




Negli Stati Uniti ho sentito parlare di Metaverse “HHH”. Questo termine serpeggia ad esempio tra gli esperti che si sono ritrovati come me a Santa Clara, in Silicon Valley, uno dei touch point del mondo delle nuove tecnologie: il più grande evento al mondo del settore AR e VR

(https://www.awexr.com/), dove si è provato a evitare l’uso a sproposito del termine ormai ossessivo di Metaverso.

“HHH” significa: Hype, Hope, Hell. Eccesso, Speranza, Inferno.

Il Metaverso sarà tutto questo, meglio dirselo ora.

Hype

Sarà una rivoluzione vera. Non un trend. Come tutte le rivoluzioni avrà alti e bassi prima di avere stabilità. Ci sarà una linea ben nota agli esperti di tecnologia: la Hype Cycle Curve di Gartner. In sintesi, una crescita enorme di popolarità senza iniziale consistenza economica nel breve periodo, e poi hype e subito dopo il boom. A seguire, un diretto e conseguente “sboom”, una picchiata verso il basso rispetto all’attenzione sul tema e una ritirata dagli investimenti, perché è nel brevissimo che purtroppo investono molti fondi e venture capital. A questa situazione seguirà una rivisitazione dei business model, che riporterà linearità.

Ci sono passati tutti. Dalle auto ai supermercati, dallo smartphone a Internet. Per il Metaverso non sarà diverso.

Hope – Speranza

Nuove Geografie

Il Metaverso creerà un mondo nuovo, un universo digitale di contenuti interattivamente legati allo spazio che ci circonda. Nuove geografie, anche umane. Tutti si potranno muovere nel Metaverso. Non ci saranno limitazioni fisiche, di età, di mobilità, di nazionalità. Sarà un mondo inclusivo dove sono convinto che le persone meno giovani, con il tempo, avranno un ruolo importante proprio perché più limitate nel mondo reale a vivere pienamente la loro vita sociale e anche professionale. Al tempo stesso, con l’invecchiare della popolazione ormai totalmente digitalizzata, è naturale pensare che la generazione silver sarà molto attiva come nei social oggi.

Una nuova estetica

Tutto diventerà 3D e il digitale avrà una nuova forma. Il passaggio sarà simile a quello nell’arte tra pittura e scultura. Ci sarà bisogno di traduttori di questa transizione in termini estetici, di design, di progettazione e sviluppo. Passeremo dai pixel che sono dei quadratini ai voxels (volumetric pixels) che sono cubici. Sappiamo che quando tocchiamo gli atomi e le particelle succedono sempre grandi cose, spesso disastri.

Una nuova economia

È stato detto molto in proposito nelle pagine precedenti dal professor Maffè e da altri writers. Aggiungo solo che il mondo delle banche, delle assicurazioni, del real estate – che corrispondono peraltro ai miei primi clienti in questo momento di visione distorta tra reale e potenziale – devono iniziare un processo di digitalizzazione importante che parta dai contratti e da chi li scrive. Dopo avere lavorato per anni al creare prodotti e servizi di hidden o embedded finance, è arrivato il momento di cambiare per realizzare una nuova finanza, che sia trasparente e pubblica, proprio a partire dai contratti che saranno trasformati in NFT fino agli asset fisici che devono avere un gemello digitale aperto a dipendenti, clienti e fornitori. I contratti pertanto dovranno essere scritti da esperti sia di legge sia di codice, ossia dei data analyst che trasformino i contratti in versione “smart”.

Una nuova psicologia

Partendo dall’infosfera, dall’infosfera, ovvero un mondo di relazione tra persone e informazioni, così come nella definizione di Luciano Floridi, supereremo l’egosfera, termine con cui identifico il periodo digitale fino alla fine del 2020, quello del narcisismo globale, becero e fine a se stesso, del volere apparire a tutti i costi, filtrati e modificati per essere più finti di un avatar. Alcuni di noi – non tutti ovviamente – prima o poi sceglieranno di smettere di apparire per essere se stessi, magari con un altro aspetto, anzi altri aspetti e personalità che siano più espressive del nostro essere. La vera meta-morfosi sarà questa, dall’apparire all’essere. Saremo diversi dal nostro aspetto fisico o identici, a seconda dei bisogni.

Avremo diverse personalità e nomi senza per questo essere schizofrenici. Personalmente ho tre diversi prototipi della mia persona: se trovate in giro un tale Meetaverse, o WrongBizPlan, o ancora Lo, sappiate che sono sempre io, con aspetti sempre differenti. Come accade nei social dove network, contenuti e attività sono molto differenti tra loro.

Guai se i follow di Instagram fossero il nostro network esibito su LinkedIn!

Nuove città

Un gemello digitale aiuterà la Pubblica amministrazione a essere vicina al cittadino in tutto. Le smart city saranno aumentate e virtuali, come già è accaduto per Seoul. In Corea del Sud, la nazione più avanzata tecnologicamente, ci lavorano dal 2017 con un piano decennale. Sarà un passaggio obbligato di servizi al cittadino attraverso la Realtà Aumentata innanzitutto, prevedendo poi mondi 3D in stile videogame senza VR, per permettere a tutti di entrare come accade oggi con Internet ma con una enorme semplicità a differenza di quello che accade ora negli impossibili siti della Pubblica amministrazione, spesso ostici labirinti.

Una nuova politica

La discussione – peraltro mai esistita online – si sposterà dalla confusione e dalle urla dei social alle piazze virtuali, come ha iniziato a fare per esempio Emmanuel Macron.

Una nuova etica

Ci sarà bisogno di un nuovo anonimato, rispetto delle persone che saranno ancora più fragili ed esposte. Le persone dovranno essere in control, non le piattaforme, non le Big Tech. Molto probabilmente ci sarà un maggiore rispetto anche del contributo alla generazione del valore. Il Web, a partire da YouTube, ha creato un processo di inversione tale per cui i consumatori sono produttori di contenuto e vengono per questo pagati, cosa che non avviene in modo diretto con i social. Questa situazione sta cambiando e, infatti, si stanno affermando piattaforme social che hanno un approccio etico di riconoscimento del lavoro dei pro-sumers, ovvero produttori e consumers.

Nuove responsabilità

Le aziende, in generale, dovranno avere una maggiore attenzione alla gestione e tutela dei dati. La cybersecurity avrà un livello maggiore di protezione oltre a quanto abbiamo già visto. Il Metaverso nasce come figlio del distanziamento ma diventa strumento di avvicinamento.

La simulazione diventa nuovo linguaggio non solo immersivo ma anche empatico e umano dal forte impatto emotivo e questo implica un uso responsabile degli strumenti che “rappresentano” la realtà. Se è vero il vecchio detto politico perception is reality, peraltro condiviso dagli psicologi, nel generare nuove esperienze si deve essere certi di creare sensibilizzazione, vicinanza, pensieri e azioni positive, e non sbagliate.

Esiste poi una responsabilità verso le imprese da parte delle Associazioni, dalle grandi alle piccole. Informazione, formazione, supporto operativo sono necessari per evitare un gap visto già troppe volte tra mercati internazionali e globalizzati.

Nuovi media

Il Metaverso, come insieme di ambienti, di paesi, regioni, città, quartieri digitali, sarà con il tempo simile ai videogiochi che da puro intrattenimento sono diventati luoghi di incontro e di lavoro. La presenza, la permanenza, il “traffico” in questi posti sarà di per sé motivo di investimenti pubblicitari, come accaduto per i primi acquisti di terreni sui primi metaversi aperti.

Esserci per farsi vedere. Ma non solo. La velocità di pubblicazione dei contenuti in ambienti come Roblox li farà diventare dei nuovi broadcaster; Fortnite lo ha dimostrato con i concerti. Molto probabilmente Netflix e Disney Channel dovranno muoversi anche nel Metaverso per non fare la fine dei canali tv che hanno polverizzato. Media everywhere, insomma.

Nuova multicanalità

Se stiamo creando un mondo parallelo e non un canale in più, le funzioni della logistica, del customer care, dell’e-mobile, del virtual commerce devono integrarsi creando nuovi processi e piattaforme.

Per chiudere due punti: il Metaverso è sempre da intendersi come estensione e non sostituzione, come opportunità per creare servizi e prodotti migliori. Non come brutta copia.

Le aziende devono compiere un passaggio fondamentale: passare dalla customer experience alla business experience. Passare dal soddisfare i bisogni del cliente al creare con loro nuove possibilità di aggiungere valore e opportunità di monetizzazione attraverso le esperienze stesse.

Hell

Qui non c’è limite alla fantasia tra furti di identità, deep fake e human hacking, o furto d’identità. Qualunque film di fantascienza tende a un finale distopico. Dal filone Matrix all’epico Blade Runner, da Minority Report ad Avatar, la tecnologia da amica dell’uomo finisce per diventare il demonio che cerca di eliminarlo portandolo con sé all’inferno.

Prendiamo ovviamente la distanza da queste fantasie per capire dove possa essere il vero “inferno”, sapendo già ora che molte persone potrebbero isolarsi e diventare dipendenti da una realtà sintetica, perfetta o quasi.

Il vero “inferno” è che tutto questo mondo richiederà tempo, nuove competenze, molte prove ed errori, investimenti importanti. E tutto questo in un periodo molto difficile sia per le persone che per le aziende.

Ricordiamoci che tutto ciò sta accadendo mentre il mondo reale dimostra una estrema fragilità tra potenziali riprese del Covid-19, la guerra tra la Russia e l’Ucraina, che ha un costo di 5 miliardi al mese per la Comunità Europea, un organo che viene messo sempre più in discussione proprio come gli stessi Stati membri, anche per via delle crisi dei governi locali. Ma anche la peggiore inflazione dagli anni Ottanta, il raddoppio dei costi dell’energia e delle materie prime, la benzina a 2 euro al litro, e una crisi climatica che ha portato buona parte delle regioni italiane a dichiarare lo stato di emergenza idrica.

L’inferno forse è da questa parte e non nel virtuale.

Questo flusso da reale a virtuale è complesso perché gli utenti passano da essere spettatori a essere attori protagonisti, da economie centralizzate dai governi e i loro apparati burocratici a economie decentralizzate, in mano agli utenti. Si passa da beni fisici a beni “figitali”, da connessioni veloci a ultraveloci, da handset – dispositivi che tengo in mano come lo smartphone – a headset – dispositivi che indosso come occhiali e visori. Insomma, l’inferno non è altro che quello che fanno tutti gli IT manager e CTO (Chief Technology Officer) in azienda: ogni mattina corrono come nella vecchia storia della gazzella. Questa volta il leone grosso che viene dopo anni di e-commerce, PLM o Product Lifecycle Management, CRM o Customer relationship management, IoT, si chiama Metaverso e riapre nuovamente i giochi.

Un altro “inferno” sarà sul fronte TLS, ovvero Tax and Legal Services.

Del tutto da definire la questione di come questo mondo deregolamentato possa essere estraneo alle regole, alle leggi, alle tasse. Del resto, dove risiede il Metaverso? A quali leggi e quali stati deve fare riferimento se è un altro pianeta? La questione è già irrisolta da venticinque anni con le Big Tech.

In sostanza, il temine “inferno” non è certo letterale e serviva, come accade nella cultura americana, a creare un acronimo d’impatto e facile da ricordare come “HHH”.

Più che di inferno quindi per la terza H – dopo Hype e Hope – parlerei di Here, qui: nel senso di un argomento, una missione, un’attività da intraprendere oggi e qui. Come tantissime altre che definiamo “inferno”, ma che affrontiamo e gestiamo tutti i giorni.

Ad esempio, i meeting che, diventati digitali, sono più che raddoppiati. Secondo un recente studio di Microsoft, che ha analizzato i dati della propria piattaforma Microsoft 365 e di Teams, siamo a quota + 148% meeting per singolo utente dal 2020 al 2022. Non solo sono raddoppiati i meeting ma anche le chat, che, se misuriamo solo i dati di Microsoft, salgono a + 45%. In termini di produzione di documenti, sempre solo su dati di Office, siamo a + 66%.

Diciamocelo, un inferno vero tra always on e multitasking, altro che Metaverso.

Il futuro nel Metaverso

Il nostro viaggio è arrivato quasi al termine. Abbiamo fatto molta strada insieme, passando dalle prime mie mappe mentali, utili a pianificare il tragitto, alle molte testimonianze di professionisti e accademici, senza trascurare la voce dei giovani.

Abbiamo veramente letto molto.

Ora inizia la parte più difficile. Cominciare ad andare oltre quello che si vede, che si legge online, che si discute tra esperti e appassionati, per guardare al futuro, a quello che potrà essere. Parlare del futuro di un mondo che si vedrà fatto e finito tra qualche anno è una follia ma forse anche no.

Se sarà un mondo giusto o sbagliato dipenderà proprio dal fatto che ce ne preoccupiamo adesso e che ci poniamo le domande giuste.

Le regole per la privacy, l’etica, i diritti fondamentali, il diritto degli stati.

È necessario occuparci di questi temi per evitare quanto successo con il Web 1.0 e 2.0, in cui servizi gratuiti hanno fatto sì che i prodotti siamo diventati noi e che giganti con un PIL da Paese europeo non paghino le tasse come il resto del mondo, giusto per dire una cosa qualunquista, quanto evidentemente e drammaticamente iniqua.

Quello che penso di dire, senza essere contraddetto, è che il fatto di entrare in una nuova era e in una nuova dimensione creerà nuove opportunità, situazioni, a volte positive, altre negative.

Si creeranno nuove situazioni imprevedibili.

Abbiamo visto che si genereranno moltissimi dati, molti più di quanti se ne siano generati fino a ora, ed è giusto capire adesso come verranno gestiti e da chi.

Se guardiamo però solo ai rischi perdiamo di vista le opportunità e questo è un errore culturale molto radicato che ho aspramente criticato.

Inoltre, se ci limitiamo a guardare quello che vediamo significa che stiamo guardando nello specchietto retrovisore. Perché il futuro non è il secondo tempo, ma è proprio un altro film. Chi se ne intende dunque prevede un mondo fantastico, inteso come un mondo di fantasia, che quindi va re-immaginato. E io immagino, come molti di voi, situazioni distopiche di persone che potrebbero perdersi dentro una realtà che è sintetica, creata come la si vuole – proprio come una casa – dove anche chi frequenterai potrà per tua scelta essere “virtuale” e non reale, perché preferisci che sia così.

Questo concetto quindi di un reale non reale, di collisione e di inclusione del realmente falso è affascinante e al tempo stesso preoccupante, è minaccia e sogno, nel momento in cui tutto – spazi, persone e oggetti – non ha una sua origine naturale ma è creato e si trova lì per un fine specifico.

E allora tra dieci anni forse i videogiochi, l’arte, il cinema saranno un tutt’uno e saranno dei mondi visitabili in prima persona, una persona che potrebbe anche non essere la nostra rappresentazione fisica reale ma pura espressione di noi, senza forma.

Probabilmente la magia vera del Metaverso è questa: l’idea di un luogo dove essere la nostra stessa espressione, senza limiti. Dove essere artisti e designer di se stessi.

Il tema è così affascinante da avere calamitato l’attenzione di tutto il mondo su questo concetto del mondo parallelo. Perciò il settore dell’arte ha anticipato tutti.

L’arte, infatti, non va intesa solo come pensiamo noi italiani, che l’etimologia latina relega ad abilità e mestiere manuale, ma anche come la intendevano i greci, che la parola arte non ce l’hanno, ma per cui arte è sinonimo di téchne.

Chi di arte si intende sa che esiste un legame forte e diretto tra questa nostra forma espressiva più alta e umana con la tecnologia. Philippe Daverio, famoso critico d’arte, ha detto un giorno: “Ogni mutazione tecnologica cambia il modo per gli artisti di vedere e rappresentare le cose”.

E allora vorrei chiudere il libro con una chiave. Di lettura ovviamente, che sposti l’attenzione dalla tecnologia, che è il mezzo e non il fine. Vorrei riportare l’attenzione su di noi. Sull’Uomo.

La tensione tra il reale, oggettivo, e il pensiero astratto, tra estetica e tecnica, tra vedere e immaginare, è arte. Rappresentare il reale e il divino, la vanità dei ritratti di corte e il volo in paradiso è stato il compito affidato ad artisti come Leonardo e Michelangelo. Rappresentare l’uomo, nella sua fisicità, nel suo corpo, nei suoi gesti, risiede nell’arte scultorea di Bernini. Creare illusioni ottico-cinetiche è arte, detta anche futurista, quella di Balla e Boccioni. Creare universi paralleli è arte. È teatro. L’Italia è stata un teatro intero, da Verona a Siracusa. E così con il cinema, che è sogno, come detto all’inizio del nostro viaggio, un sogno di fantasia come quelli di Fellini, senza gli effetti speciali di Hollywood.

E allora forse questo Metaverso altro non è che quello che vorremmo vivere tutti i giorni, dai tempi delle fiabe, un mondo parallelo e affascinante che ha determinato tutto questo interesse diffuso, per quanto confuso, sulla parola stessa.

Il Metaverso sarà la nostra vita di sempre solo in una modalità “estesa” nel digitale, con delle nuove esperienze “immersive” che ci consentiranno di essere “liquidi”, di muoverci e prendere le forme più adatte a nuovi contesti che si andranno a creare, dove, e qui è la sfida, saremo sempre noi al centro, senza essere mai soli per vivere più intensamente.

E anche le imprese avranno un loro ruolo, mecenatesco, di committenza ma anche di valorizzazione di tutto questo. E di visibilità, perché il mondo dell’arte, a partire dall’Ultima cena, spesso mette in mostra gli emblemi di coloro che hanno voluto e sostenuto questi ritratti di mondi paralleli; è il caso degli scudi degli Sforza che campeggiano ampiamente nell’affresco più famoso di sempre.

Insomma, se sapremo gestire al meglio questa straordinaria opportunità dove la riproduzione del reale grazie alla tecnologia riuscirà a rendere la sintesi digitale della vita un’esperienza utile, di valore e valoriale, allora avremo compiuto un capolavoro. E questo capolavoro ci renderà diversi. Artisti nel cuore, tecno-logici nella mente. Forse più liberi, sicuramente aumentati e virtuosi.





GLOSSARIO

Le parole del Metaverso




360

Il formato di foto e video a 360 gradi, ovvero sferico, circolare, tale per cui sei immerso nel contesto e puoi guardarti intorno con la sensazione di essere in quel posto.

3 DoF

3 Degrees of Freedom: tre gradi di libertà, ovvero i tre assi destra-sinistra, sopra-sotto, davanti-dietro su cui puoi vedere un file 360. In questo caso sei fermo, spesso seduto, e ti guardi intorno dappertutto all’interno di foto e video dove sei passivo ma completamente immerso.

6 DoF

6 Degrees of Freedom: come nel 3 DoF ma con la possibilità di muoversi anche lateralmente, longitudinalmente e diagonalmente. In questo caso sei in piedi e ti muovi camminando in uno spazio reale che hai predefinito e importato in VR. Queste esperienze, per offrire libertà assoluta, sono basate soprattutto sulla ricostruzione software in CGI.

AR

Augmented Reality o Realtà Aumentata: permette di vedere dati, immagini, video, file sovrapposti al proprio campo visivo attraverso app nel proprio smartphone o mediante specifici occhiali.

BIM

Building Information Modeling: è il processo che permette di avere un gemello digitale di palazzi, costruzioni, ponti e così via, e di poter gestire tutte le informazioni in modo dinamico e in 3D.

CGI

Computer Generated Imagery: si tratta della cosiddetta “computer grafica” applicata al mondo del cinema e degli effetti speciali, ma anche al mondo dell’arte e dei videogiochi che sono la sua massima espressione dal momento che sono basati proprio su software.

DAO

Decentralized Autonomous Organization: organizzazione decentralizzata basata su un’assenza di gerarchia e di votazione “dal basso” dei soci, con regole scritte e trasparenti, poggia la sua parte economica su Blockchain e smart contract. I soci sono “partner”, quindi veri proprietari delle quote, e non semplicemente associati.

DApp

Decentralized Applications: basate tipicamente su Ethereum, sono app che offrono specifiche soluzioni a diversi problemi attraverso la Blockchain.

DeFi

Decentralized Finance: una finanza senza banche, broker, borse, basata su Blockchain e smart contract.

Digital Twin

Il gemello digitale è la copia perfetta di un oggetto. Spesso è la replica di una macchina in tutte le sue parti e questo permette di testarne il funzionamento sottoponendo “l’oggetto” a simulazioni di guida, di utilizzo, oppure potrebbe semplicemente essere una scarpa che posso vedere in 3D e “provare”.

DNF

Dynamic Non Fungible Token: come gli NFT ma con i metadati mutevoli e quindi dinamici. Ad esempio, NFT legati al valore di una moneta.

DtoA

Digital to Avatar: acquisti per il proprio avatar, ad esempio, nel caso di giochi, vestiti, accessori, armi, addirittura movimenti come balletti in stile TikTok.

FT

Fungible Token: sono token interscambiabili, uguali l’uno all’altro. È il caso, per esempio, delle cryptovalute. In Ethereum sono rappresentati principalmente dallo standard ERC-20.

Gas fee

Costo della transazione su Blockchain, basato sul costo in energia elettrica, del processo di minting, di nascita di un NFT. È un costo dinamico basato sul traffico in tempo reale di quella Blockchain.

Metadati

Sono dati che aggregano altri dati in modo da avere una loro organizzazione logica e strutturata quando sono molti e provenienti da diverse fonti, alla stregua di etichette che servono a riconoscere e utilizzarli.

Minting

Il processo di “coniare” un NFT su Blockchain.

Miners

Sono i “minatori”, i soggetti che creano, danno valore e portano sul mercato gli NFT. Secondo alcuni, sono i moderni agenti di cambio.

MR

Mixed Reality, Realtà Mixata o Mista: come la AR ma con l’opportunità di vedere e di manipolare ologrammi, oggetti 3D, gemelli digitali.

Mana

Moneta di Decentraland.

NFT

Non Fungible Token: si tratta di beni o asset digitali non sostituibili emessi e trasferibili su Blockchain. Ad esempio un’opera d’arte digitale.

PI

Passive income: serve per guadagnare da royalties e trading anche nei mondi virtuali.

PtoP

Physical to Physical: è l’e-commerce classico dove si entra in un negozio fisico per acquistare un prodotto altrettanto fisico.

PvsP

Person vs Person: videogiochi dove la competizione si svolge tra persone reali.

PoS

Proof of Stake: un tipo di algoritmo che regola la Blockchain chiedendo a ogni utente di dimostrare il possesso di un determinato importo in cryptovaluta.

PoW

Proof of Work: come la PoS è un algoritmo che regola la Blockchain, ma se ne differenzia perché è basato su un algoritmo di hash che valida le transazioni elettroniche. Di fatto, i miners sono pagati in base al lavoro effettivamente svolto.

PtoE

Play to Earn: giocare per guadagnare soldi o oggetti da rivendere, per avere gettoni, token da spendere nei mondi virtuali.

PtoV

Physical to Virtual: acquisti fatti nel mondo reale che hanno una estensione virtuale.

PtoO

Play to Own: giocare per possedere.

Play for fun

Giocare per puro divertimento, come capitava con i primi giochi Nintendo.

Robux

Moneta di Roblox.

Sand

Moneta di Sandbox.

Smart contract

Sono i contratti, su piattaforma blockchain, che regolano qualsiasi elemento e variabile utile a definire e regolamentare, a valorizzare contratti e accordi commerciali, certificati di proprietà, diritti di autore e così via.

Token

Digital asset secondari di una blockchain, sono come dei gettoni che servono per compiere operazioni specifiche, per esempio fornire l’accesso digitale a un’applicazione o a un servizio, o possono rappresentare la proprietà frazionata di un qualsiasi asset finanziario. In termini di funzione sono analoghi ad azioni, obbligazioni e derivati.

Tokenomics

La nuova economia basata sulla compravendita di token, di NFT.

Virtual Try On

La possibilità di provare la copia digitale di un oggetto reale su di sé, ad esempio provare un paio di occhiali, un orologio, il make-up, dei cappelli, un paio di scarpe e così via.

VtoP

Virtual to Physical: acquisti in Metaverso di beni totalmente fisici, come un cheeseburger di McDonalds. Effettuo l’acquisto entrando nel ristorante che trovo nel Metaverso, ma mi arriva a casa come un classico ordine da app Mobile.

VtoV

Virtual to Virtual: acquisti in Metaverso di beni totalmente digitali che spesso restano solo in quella piattaforma, e in quella specifica esperienza o evento.

VR

Virtual Reality o Realtà Virtuale: permette di entrare in una dimensione digitale attraverso l’uso di visori. In questo modo si possono vedere perfettamente altri contesti, luoghi e ambienti attraverso foto o video 3D girati con tecniche a 360 gradi, oppure entrare, camminare e muoversi in ambienti iper realistici creati in computer grafica.

XR

Sta per eXtended o eXperience Reality: è il termine ricorrente per definire AR, MR e VR insieme.
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