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della moda
nel Metaverso

Strategie ed approcci nell'interazione “fisica”, sociale e culturale

tra brand di moda e universi digital

Fashion Landscapes in the Metaverse. Strate-
gies and approaches in the “physical”, social,
and cultural interplay between fashion brand
and digital universes

1. Fashion and the Many Digital Universes

The digital and technological transformation, one
of the main drivers that profoundly revolutionised
the fashion system, is having a powerful impact on
creative, manufacturing and distribution systems
and the entire fashion communication paradigm
(Bertola & Teunissen, 2018; Heim & Hopper,
2022; Pantano & Vannucci, 2019). On the one
hand, advanced technologies such as the Internet
of Things (IoT), advanced 3D modelling and Digital
Twins (DT), Machine Learning (ML) and Artificial
Intelligence (Al) entered the knots of the fashion
value chain with increasing speed. By embrac-
ing these new technologies, which are first and
foremost enablers of innovation processes, the
fashion industry is reorganising or inventing new
business models, redefining new supply chains
and experimenting with new creative and open
models of value creation. On the other hand, the
emergence of aggregative digital platforms (social
media, among others), together with experimenta-
tions in the fields of Augmented and Virtual Real-
ity (AR/VR), blockchain and non-fungible tokens
(NFTs), shed new light and open up new perspec-
tives within the process of fashion mediatisation
(Rocamora, 2017) by activating new semantic
and relational models between fashion practices -
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1. La moda e i suoi molteplici universi digitali

La trasformazione digitale e tecnologica, uno dei principali driver che ha profondamente rivoluzionato
il sistema moda, sta avendo un forte impatto sui sistemi creativi, produttivi e distributivi e sull’'intero
paradigma della comunicazione (Bertola & Teunissen, 2018; Heim & Hopper, 2022; Pantano & Van-
nucci, 2019). Da un lato, tecnologie avanzate come I'Internet of Things (1oT), la modellazione 3D avan-
zata e i Digital Twins (DT), il Machine Learning (ML) e I'Intelligenza Artificiale (Al) sono penetrate con
sempre maggiore velocita entro i nodi della catena del valore: abbracciando queste nuove tecnologie,
che sono prima di tutto abilitatrici di processi di innovazione, I'industria della moda sta riorganizzando
o inventando nuovi modelli di business, ridefinendo nuove filiere e sperimentando nuovi modelli cre-
ativi e aperti di creazione del valore. Dall’altro lato, I'affermazione di piattaforme digitali aggregative
(tra tutte, i social media) insieme con le sperimentazioni nell’lambito dell’Augmented e Virtual Reality
(AR/VR), blockchain e non-fungible tokens (NFTs) hanno acceso una nuova luce e aprono a nuove
prospettive entro il processo di mediatizzazione della moda (Rocamora, 2017) attivando nuovi modelli
semantici e relazionali tra i processi della moda — di produzione, consumo, distribuzione e valorizza-
zione — e media, tra media e consumatori moda g, infine, tra consumatori e i processi stessi. In questo
contesto di accelerata trasformazione si inserisce il recente e sempre crescente interesse per il Meta-
verso, una parola chiave che implica una pluralita di piattaforme, esperienze e forme di connessione
tra reale e virtuale. Una definizione interessante viene fornita da Weinberger (2022), che lo descrive
come un “rete interconnessa di mondi virtuali ubiqui che si sovrappongono in parte al mondo fisico e
lo migliorano. Questi mondi virtuali consentono agli utenti, rappresentati da avatar, di connettersi e
interagire tra loro, di sperimentare e fruire di contenuti generati dagli utenti in un ambiente immersivo,
scalabile, sincrono e persistente”. Il concetto alla base del Metaverso, un mondo virtuale tridimen-
sionale accessibile attraverso differenti forme di realta estesa, non ¢ tuttavia nuovo. Mondi virtuali e
giochi immersivi come Second Life, Fortnite, Roblox e molti altri risalgono alla prima meta degli anni
2000 e sono considerati precursori del Metaverso. Tuttavia, se le limitazioni implicite a queste piatta-
forme, il loro essere completamente indipendenti, non integrabili e dotate di un’architettura propria
— in termini tecnologici ma anche socio-relazionali — ci allontana dall'immaginare un vero e proprio
mondo virtuale interconnesso (Dwivedi et al., 2022), le stesse limitazioni ne hanno rappresentato un
punto di forza. Questa tipologia di giochi online, radicati entro I'esperienza di mondi altri, indipendenti
e altamente immersivi e capaci di aggregare grandi comunita di utenti generando volumi di interazioni
e contenuti largamente superiori a quelli immaginabili nel “mondo reale”, sono diventati un recente
terreno di sperimentazione per i brand del lusso e della moda. Nike e Gucci sono stati tra i primi a
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practices of production, consumption, distribution
and diffusion - and media, between media and
fashion consumers and, finally, between consum-
ers and the practices themselves. Within this con-
text of accelerated transformation lies the recent
and growing interest in the Metaverse, a contem-
porary buzzword implying a plurality of platforms,
experiences, and forms of connection between
the real and the virtual. An interesting definition
is provided by Weinberger (2022), who describes
it as an “interconnected web of ubiquitous virtual
worlds partly overlapping with and enhancing the
physical world. These virtual worlds enable users
represented by avatars to connect and interact
with each other, to experience and consume user-
generated content in an immersive, scalable, syn-
chronous, and persistent environment”. However,
the concept behind the Metaverse, a three-dimen-
sional virtual world accessible through different
forms of extended reality, is not new. Virtual worlds
and immersive games such as Second Life, Fort-
nite, Roblox and many others date back to the first
half of the 2000s and are considered forerunners
of the Metaverse. However, if the limitations im-
plicit in these platforms, their complete independ-
ence, lack of integration and their architecture - in
technical but also socio-relational terms - prevent
us from imagining an actual interconnected vir-
tual world (Dwivedi et al., 2022), the same con-
straints have been a strength. These kinds of on-
line games, rooted within the experience of other,
independent and highly immersive worlds and
capable of bringing together large communities
of users by generating volumes of interactions and
content far more significant than those conceiv-
able in the ‘real world’, have become a recent field
of experimentation for luxury and fashion brands.
Nike and Gucci were among the first to seize this
opportunity and experiment with strategies to in-
crease brand awareness through new channels
(Hollensen et al., 2022): Nike, in November 2021,
launched its own branded virtual world on Roblox,
‘Nikeland’, transporting gamers to a virtual replica
of Nike's Global Headquarters in Beaverton; at
the meantime, Gucci, through a partnership with
the same platform, launched a two-week experi-
ence, ‘Gucci Garden’, aimed at taking visitors to
an immersive and transformative exhibition space
(Hirsch, 2022). These early experiments were fol-
lowed by many others highlighting the different
approaches fashion brands adopt in connecting
with the diverse digital platforms that populate
the contemporary Metaverse. These new en-
vironments, from linear spaces focused on the
display of the fashion product, have become true
multidimensional, experiential, collaborative and
inclusive worlds (Noris et al., 2021; Sayem, 2022)

Modello interpretativo della relazione tra
brand di moda e mondi virtuali. Dall’alto:
Balenciaga X Fortnite, Gucci Vault x The
Sandbox, Burberry x Minecraft, Vans x Ro-
blox / Interpretative model representing the
interplay between fashion brands and virtual
worlds. From top-right: Balenciaga X Fortni-
te, Gucci Vault x The Sandbox, Burberry x
Minecraft, Vans x Roblox
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cogliere questa opportunita e a proporre inedite strategie di accrescimento della brand awareness
attraverso nuovi canali (Hollensen et al., 2022): mentre Nike, nel novembre 2021, ha lanciato il proprio
branded virtual world su Roblox, “Nikeland”, trasportando i giocatori entro una replica virtuale del
proprio quartier generale di Beaverton, Gucci, grazie ad una partnership con la stessa piattaforma,
ha lanciato un’esperienza di due settimana, “Gucci Garden”, finalizzata ad accompagnare i visitatori
in uno spazio espositivo immersivo e trasformativo (Hirsch, 2022). A queste prime sperimentazioni ne
sono seguite molte altre che hanno messo in luce i differenti approcci adottati dai brand di moda nella
connessione con le differenti piattaforme digitali che popolano il contemporaneo Metaverso. Questi
nuovi ambienti, da spazi lineari incentrati sull’esposizione del prodotto moda sono divenuti veri e pro-
pri mondi multidimensionali, esperienziali, collaborativi e inclusivi (Noris et al., 2021; Sayem, 2022) ri-
velando la capacita della moda di cogliere I'opportunita di tradurre ed ibridare il proprio DNA con altri
territori parzialmente inesplorati e profondamente aperti all’innovazione (Joy et al., 2022; Lee, 2021).

2. Esplorare il Metaverso da una prospettiva fashion-led: un modello interpretativo

Nel contesto di questo scenario, I'articolo indaga quali approcci i brand di moda stanno adottando
per costruire nuovi mondi e modelli relazionali nel Metaverso, sfruttando le potenzialita del gaming,
del digital fashion e degli NFT per generare sistemi culturali e semantici significativi ed aumentati tra
spazi, prodotti e comunita di utenti. Entrando in universi digitali “altri” rispetto alla sfera ambientale
fisica e reale, la moda & necessariamente chiamata a interrogarsi su come modellare se stessa, i suoi
codici comunicativi, e su come connettere prodotti e individui, prodotti e spazi che gia possiedono
una spazialita strutturata, interfacce di interazione definite, codici e regole modellate su un corpus



revealing the ability of fashion brands to translate
and hybridise their DNA with other partially unex-
plored territories deeply open to innovation (Joy et
al., 2022; Lee, 2021).

2. Exploring Metaverse by adopting a fashion-
led lens: an interpretative framework

Within this scenario, the article investigates
which approaches fashion brands are adopting
in building new worlds and relational models in
the Metaverse, exploiting the potential of gam-
ing, digital fashion and NFTs to craft augmented
and meaningful cultural and semantic systems
among spaces, products, and user communities.
Entering digital universes that are ‘other’ than the
physical and real environmental sphere, fash-
jon is necessarily called upon to question how to
model itself, its communicative codes, and how to
connect products and individuals, products and
spaces that already possess a structured environ-
mental dimension, defined interaction interfaces,
codes and rules modelled on a shared body of
social values. To enter these new worlds, fashion
brands have often chosen to be accompanied by
entities already rooted and operating in the online
gaming industry. The fast-growing gaming indus-
try can provide fashion brands with an extension
into virtual spaces where a large segment of the
audience, generally the younger ones, spend
an increasing part of their time (Hollensen et al.,
2022). Moreover, even if it is not the main reason,
it may offer a potentially new distribution channel
for virtual garments and accessories (Bain, 2021b;
Shen et al., 2021). These partnerships have trig-
gered new and stimulating dialogical processes
whereby the digital and immersive universe of
gaming and the material and immaterial, symbol-
ic, and cultural universe of fashion brands engage
with each other. Through these processes, the
different forms of negotiation, combination, and
fusion of the two realities take shape to result in a
hybrid and shared multi-valued and highly com-
plex experience. Based on the connected dimen-
sions associated with the concept of space (Tuan,
1977) an interpretative framework was modelled
to understand, from the critical analysis of as many
exemplary case studies, which strategies fashion
brands are adopting in entering and modelling
their own new and multi-dimensional landscapes.
These new spaces, intended as “acted spaces”
(Harrison & Dourish, 1996), become proper digital
habitable spaces. Their habitability implies pres-
ence and involves a complex set of activities, ex-
periences, and meanings. In detail, the proposed
interpretative framework assumes three of the four
dimensions of space identified by Tuan, returning
this complexity of overlapping and interconnected

condiviso di valori sociali. Per entrare in questi nuovi mondi, infatti, i fashion brand hanno spesso scel-
to di farsi accompagnare da realta gia radicate e operanti nell’industria del gaming online. Si tratta di
un’industria in grande crescita e che potenzialmente puo assicurare ai brand di moda un’estensione in
spazi virtuali in cui gran parte del pubblico, generalmente i pit giovani, trascorre parte crescente del
proprio tempo (Hollensen et al., 2022) e che, anche se non ne & la ragione principale, puo offrire un
potenziale nuovo canale di distribuzione per capi e accessori virtuali (Bain, 2021b; Shen et al., 2021).
Queste partnership hanno attivato nuovi e stimolanti processi dialogici che vedono confrontarsi I'uni-
verso digitale e immersivo del gioco e quello materiale e immateriale, simbolico e culturale dei brand
di moda; ed e in questi processi che prendono forma le differenti forme di negoziazione, combinazione
e fusione delle due realta per risultare in un’esperienza ibrida e condivisa, multi-valoriale e altamen-
te complessa. Sulla base delle differenti dimensioni connesse al concetto di spazio (Tuan, 1977) &
stato modellato un quadro interpretativo per comprendere, attraverso I'analisi critica di altrettanti
casi studio emblematici, quali strategie i marchi della moda stiano adottando per entrare e modellare
i propri nuovi paesaggi multidimensionali. Questi nuovi spazi, intesi come “spazi agiti” (Harrison e
Dourish, 1996), divengono veri e propri spazi digitali abitabili e la loro abitabilita non implica solo e
semplicemente la presenza ma coinvolge anche un insieme complesso di attivita, esperienze e signifi-
cati. Nel dettaglio, il modello interpretativo proposto assume tre delle quattro dimensioni dello spazio
identificate da Tuan che, con la loro integrazione, meglio esprimono nuove modalita di relazione tra
la moda, I'ecosistema digitale e le sue multiple comunita: la dimensione fisica/strutturale, legata, in
questo specifico caso, all'interpretazione digitale della materialita degli spazi fisici, tra ambienti reali,
irreali e “ibridi” (Park and Kim, in Dwivedi et al., 2022); la dimensione culturale, legata alle regole,
alle convenzioni e all'identita culturale di un luogo e dei suoi abitanti; la dimensione sociale, legata
all'interazione sociale all'interno di un ambiente specifico ed i suoi relativi codici comportamentali
[2]. Le quattro esperienze di collaborazione tra brand di moda e piattaforme di gaming che sono state
indagate (Balenciaga x Fortnite, Gucci x The Sandbox, Vans x Roblox e Burberry x Minecraft) restitu-
iscono differenti modalita attraverso le quali la moda entra in relazione con mondi virtuali immersi-
vi, interattivi e altamente strutturati modellandone e stravolgendone i codici, secondo un approccio
brand-centrico, oppure abbracciandone e sfruttandone le dinamiche intrinseche, consolidando la
centralita della piattaforma partner. Il modello interpretativo & rappresentato operativamente come
un diagramma radiale qualitativo le cui direzioni corrispondono alle tre dimensioni dello spazio sopra
descritte. Il diagramma & concepito come uno strumento visivo e meta-analitico per rivelare I'atteg-
giamento che i marchi di moda hanno assunto nel negoziare i loro codici, valori e identita in relazione
alle piattaforme ospitanti.

2.1 Balenciaga x Fortnite

Nel settembre 2021 Balenciaga e Fortnite annunciano una collaborazione che si sviluppa su pil livelli:
una collezione di abiti ed accessori virtuali acquistabile all'interno del gioco e che include le sneakers
Triple S e quattro outfit pensati per vestire alcuni popolari personaggi di Fortnite — Doggo, Ramirez,
Knight e Banshee; una nuova collezione distribuita tramite i tradizionali canali retail, store fisici e e-
commerce, che comprende la versione “reale” delle skin progettate per il gioco; ed infine un ambiente
esplorabile ed immersivo ospitato all’interno dello stesso Fortnite (Bain, 2021a). Non & un caso che il
rilascio di questo nuovo spazio, chiamato “the Strange Times hub”, sia avvenuto contemporaneamen-
te all'inaugurazione del nuovo store fisico di Londra in Sloane Street: I'obiettivo di Balenciaga e Fort-
nite & quello di sperimentare I'avvicinamento, e la connessione, tra il mondo fisico e quello virtuale.
Questo obiettivo viene perseguito non solo attraverso la creazione di una collezione pensata dichiara-
tamente per “funzionare” in entrambi i mondi ma soprattutto grazie alle modalita con cui Balenciaga
costruisce il proprio microcosmo colonizzando con il proprio stile, codici e atmosfere I'universo del
gioco. The Strange Times hub, una piazza di una citta virtuale che ospita la riproduzione dello store
Balenciaga, fa parte della modalita creativa di Fortnite che permette agli utenti di costruire le proprie
“isole private” personalizzabili e visitabili e che si affianca alla modalita “battaglia reale” per la quale
il gioco & particolarmente popolare. L'ingresso del brand entro la modalita creativa, tuttavia, tradisce
I'intenzione dello stesso di mantenere un controllo quasi totale rispetto alla gestione e alla diffusio-
ne della propria immagine: colori, materiali, display e atmosfere simulano in modo piuttosto fedele
I'analogo store fisico londinese e i cartelloni pubblicitari interattivi — duplicati in entrambi i mondi —
sottolineano ulteriormente questa subalternita del virtuale al reale. L'isola di Balenciaga, a fronte di un
grandissimo successo iniziale, rimane oggi un ambiente pressoché disabitato (Bain, 2021b). Lidentita
del luogo, cosi come le dinamiche di interazione sociale in esso generate, hanno certamente risposto
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levels that, with their integration, best express new
ways of relating between fashion, the digital eco-
system and its multiple communities: the physical/
structural dimension, linked, in this specific case,
to the immaterial interpretation of the materiality of
physical spaces, between real, unreal and ‘hybrid’
environments (Park and Kim, in Dwivedi et al.,
2022); the cultural dimension, linked to the rules,
conventions and cultural identity of a place and its
inhabitants; the social dimension, linked to social
interaction within a specific environment and its
behavioural codes [2]. The four collaborative ex-
periences between fashion brands and gaming
platforms that have been investigated (Balenciaga
x Fortnite, Guccix The Sandbox, Vans x Roblox and
Burberry x Minecraft) show the different ways in
which fashion relates to immersive, interactive and
highly structured virtual worlds, either modelling
and distorting their codes, according to a brand-
centric approach or embracing and exploiting
their intrinsic dynamics, thus strengthening the
centrality of the partner platform. The interpreta-
tive model is operationally represented as a quali-
tative radial diagram whose directions correspond
to the three dimensions of space described above.
The diagram should be conceived as a visual and
meta-analytical tool to disclose the attitude fash-
ion brands have taken in dealing with their codes,
values, and identities with host platforms.

2.1 Balenciaga x Fortnite

In September 2021, Balenciaga and Fortnite an-
nounced a multi-layered collaboration: a collec-
tion of virtual clothes and accessories that can be
purchased within the game and includes Triple S
trainers and four outfits designed to dress some
popular Fortnite characters - Doggo, Ramirez,
Knight and Banshee; a new collection distributed
through traditional retail channels, physical stores
and e-commerce, which includes the ‘real’ version
of the skins designed for the game; and finally an
explorable and immersive environment hosted by
Fortnite itself (Bain, 2021a). It is no coincidence
that the release of this new space, called “the
Strange Times hub”, took place at the same time
as the opening of the new physical store in Lon-
don’s Sloane Street. Balenciaga and Fortnite aim
to experiment with bringing together and con-
necting the physical and virtual worlds. This goal
is pursued not only through creating a collection
declaredly conceived to “ perform” in both worlds
but, above all, thanks to the ways Balenciaga
builds its own microcosm colonising the game
universe with its style, codes and atmospheres.
The Strange Times hub, a virtual city square hous-
ing a reproduction of the Balenciaga store, is part
of Fortnite’s creative mode, which allows users to

alle aspettative della comunita del brand — intesa come una folla di visitatori occasionali — e meno
alle aspettative della radicata comunita che abita stabilmente la piattaforma. Una strategia, questa
di Balenciaga, finalizzata consapevolmente a generare un immediato interesse e a sperimentare una
forma di colonizzazione degli spazi virtuali fortemente vincolata all’identita e alllimmagine del brand.

2.2 Gucci Vault Land x The Sandbox

Gucci & uno dei brand che per primo ha sfruttato le potenzialita dell’'universo digitale esplorandone
i diversi canali e formati: dalla messa all’asta della sua prima opera NFT ispirata al fashion film Aria
alla vendita delle prime sneaker virtuali Gucci Sneaker 25, dalle partnership con le piattaforme di
gioco Roblox e The Sims alla creazione di articoli virtuali per Pokémon Go e Animal Crossing (BOF &
McKinsey & Company, 2022). L'interesse di Gucci per il Metaverso non & semplicemente il risultato di
un’articolata strategia di marketing ma & piu profondamente connesso alla volonta del brand di decli-
narsi costantemente attraverso nuovi linguaggi e formati mantenendo una forte riconoscibilita e iden-
tita narrativa. L'ingresso di Gucci Vault entro The Sandbox bene rappresenta questo approccio. The
Sandbox & un ecosistema community-driven e decentralizzato che permette ai giocatori di acquistare
terreni, e quindi costruire un proprio spazio reso abitabile da un insieme di artefatti (edifici, oggetti,
abiti che simulano il corrispettivo reale), e generare al contempo esperienze di gioco aperte all'intera
comunita. Gucci Vault Land, esperienza immersiva temporanea che “traduce” nel Web3 il concept
store sperimentale di Gucci, sfrutta tutte le caratteristiche e le potenzialita di The Sandbox per alle-
stire un eclettico parco giochi digitale altamente interattivo. Gucci abbraccia la struttura spaziale e
sociale di The Sandbox trasponendo efficacemente I'identita di Vault entro il nuovo ambiente e, allo
stesso tempo, attivando un processo di rielaborazione della modalita di interazione tipica della piatta-
forma (il “play-to-earn”, giocare per guadagnare ricompense basate sulla blockchain) in una nuova e
altamente coerente modalita narrativa (il “play-to-learn”, giocare per conoscere) (Schulz, 2022a). La
dimensione ludica e la dimensione culturale si fondono in uno spazio che ibrida efficacemente espo-
sizione e gioco, interazione tra i membri della comunita e assimilazione ai valori del brand. Minigiochi
quali il restauro di borse d’epoca nel Vault Vintage Lab o la risoluzione di indovinelli nella Vault Room
of Rhyme rappresentano funzionali artifici per educare una nuova comunita digitale, composta sia da
giocatori esperti che utenti non nativi, al patrimonio Gucci. Entro questa sperimentazione, il brand at-
tiva processi di ri-semantizzazione e ri-significazione che rispettano e valorizzano le dinamiche dell’u-
niverso di The Sandbox introducendo nuove modalita esplorative ed esperienziali.

2.3 Burberry x Minecraft

Recentemente anche Burberry ha collaborato con la piattaforma di gioco Minecraft rilasciando una
serie di esperienze che abbracciano un ampio ventaglio di interazioni tra dimensione fisica e digitale:
una collezione di outfit digitali in-game, una capsule collection in edizione limitata che ibrida sapien-
temente i codici Burberry con il linguaggio della piattaforma di gioco ed infine un universo giocabile,
“Burberry: Freedom to Go Beyond”, ospitato dal marketplace dello stesso Minecraft (Finney, 2022).
La strategia adottata dal brand di moda appare interessante in questo contesto poiché sia il progetto
delle collezioni fisiche e digitali che I'esperienza di gioco proposta risultano caratterizzate da un signi-
ficativo equilibrio tra I'immaginario e I'iconicita dell’'universo Burberry e quello dell’altrettanto iconi-
co e strutturato universo Minecraft. | due universi trovano modalita piuttosto articolate per proporre
una nuova via verso la fusione di reale e virtuale che risulta immediata ed efficace pur rivolgendosi
dichiaratamente alla radicata community del gioco, pitu 0 meno vicina al mondo della moda. Questo
approccio € particolarmente significativo nella relazione che Burberry e Minecraft instaurano a partite
dalla creazione delle collezioni in-game e fisiche: la pixelatura tipica del gioco si combina con i codici
di Burberry, alcuni dei pezzi richiamano i look iconici del marchio, come trench, felpe e sciarpe, altri
sono maggiormente ispirati al mondo a “blocchi” tipico di Minecraft. In questo senso Burberry ab-
braccia completamente e consapevolmente I'estetica del Metaverso e della grafica Web3 andando
in controtendenza rispetto all’approccio generalmente adottato dall’industria della moda tradizional-
mente alla ricerca di una riproduzione ad alta fedelta del proprio prodotto creativo (Schulz, 2022b).
Allo stesso modo I'esperienza di gioco proposta sfrutta, senza forzature, le dinamiche e le modalita di
interazione che caratterizzano la piattaforma offrendo al pubblico la possibilita di esplorare in modo
fluido una serie di ambientazioni fantastiche fortemente ispirate al patrimonio stilistico e creativo di
Burberry: il personaggio di un cavaliere equestre, il labirinto del monogramma di Thomas Burberry e
una serie di membri del regno animale Burberry accompagnano i giocatori entro un universo nuovo ma



build their own customisable and walkable ‘pri-
vate islands’ alongside the ‘battle royale’ mode for
which the game s particularly popular. The brand’s
entry into the creative mode, however, betrays its
intention to maintain almost total control over the
management and dissemination of its image: col-
ours, materials, displays and atmospheres rather
faithfully simulate the analogous physical store in
London, and the interactive billboards - duplicated
in both worlds - further underline this subalternity
of the virtual to the real. Balenciaga’s Island, in the
face of great initial success, remains today an al-
most uninhabited environment (Bain, 2021b). The
identity of the place and the dynamics of social in-
teraction generated in it have certainly responded
to the expectations of the brand community - un-
derstood as a crowd of occasional visitors - and
less so to the expectations of the deep-rooted
community permanently inhabiting the platform.
This strategy by Balenciaga consciously aimed at
generating immediate interest and experimenting
with a form of colonisation of virtual spaces firmly
tied to the brand identity and image.

2.2 Gucci Vault Land x The Sandbox

Gucciis one of the fashion brands that first exploit-
ed the potential of the digital universe by exploring
its different channels and formats: from the launch
of its first NFT work inspired by the fashion film
Aria to the sale of the first Gucci Sneaker 25 virtual
trainers, from the partnerships with the gaming
platforms Roblox and The Sims to the creation of
virtual items for Pokémon Go and Animal Crossing
(BOF & McKinsey & Company, 2022). Gucci’s in-
terest in the Metaverse is not simply the outcome
of a comprehensive marketing strategy. Still, it is
more profoundly connected to the brand’s will-
ingness to continuously decline through new lan-
guages and formats while maintaining a distinctive
narrative identity. The entry of Gucci Vault within
The Sandbox well represents this approach. The
Sandbox is a community-driven and decentralised
ecosystem that allows players to purchase land
and thus build their own space made habitable by
a set of artefacts (buildings, objects of any kind,
clothes that emulate the real thing) while generat-
ing gaming experiences open to the entire com-
munity. Gucci Vault Land, a temporary immersive
experience that “translates” Gucci's experimental
concept store into Web3, exploits all the features
and potential of The Sandbox to set up a highly in-
teractive digital playground. Gucci embraces the
spatial and social structure of The Sandbox by ef-
fectively transposing Vault’s identity within the new
environment and, at the same time, by activatinga
reframing process of the platform’s typical inter-
action mode (the “play-to-earn”, playing to earn

2.4 Vans x Roblox

Vans World in Roblox rappresenta uno dei pochi esempi di collaborazione tra industria della moda e
industria del gaming che ha ottenuto maggiore e piu significativa attenzione in quest’ultimo settore.
Ne sono testimonianza l'insolitamente alto numero di articoli ed approfondimenti che lanciano e pro-

muovono l'iniziativa su piattaforme e portali dedicati al gaming e che sono una risultante non tanto
del posizionamento dello streetwear brand quanto piuttosto dell’approccio adottato e promosso dalla
partnership. Il grande skatepark che Vans mette a disposizione agli utenti di Roblox assembla insieme,
in un unico spazio digitale, diverse localita reali, dal Giappone alla California, e offre agli utenti la pos-
sibilita di cimentarsi con numerosi trick legati allo skateboarding che diviene il filo conduttore narrativo
e aggregativo dell’intera esperienza di fruizione (LaPorte, 2021). La forza della partnership risiede
prima di tutto nella convergenza di intenti e nell’impegno di Vans di considerare e promuovere la pro-
pria presenza entro I'universo Roblox considerando quest’ultimo come una vera e propria piattaforma
social (Bain, 2021b). Questo approccio & perseguito grazie alla condivisione di alcuni principi cardine.
Il primo principio € la sostanziale corrispondenza tra le dimensioni fisiche e valoriali dell’'universo Vans
con il corrispettivo digitale in Roblox che si traduce in una sostanziale connessione di codici stilistici,
identitari e narrativi. Il secondo principio risiede nella natura permanente di Vans World: differente-
mente alla maggior parte delle partnership, che mirano principalmente a sviluppare progetti tempo-
ranei, l'iniziativa & stata pensata come permanente ed incrementale, in grado di alimentare nuove
esperienze e connessioni con la community entro un orizzonte temporale di lungo termine. Il terzo
principio risiede infine nelle modalita di aggregazione e coinvolgimento della community. La modalita
attraverso la quale la grande comunita di Roblox interagisce va oltre le dinamiche di gioco per favorire
relazioni sociali altamente strutturate e mediate dalla piattaforma stessa. Sfruttando il sistema di chat
attivo sul canale Discord, Vans promuove questo approccio interattivo e dialogico per implementare
nuove opzioni e aggiornamenti grazie ai feedback ricevuti dagli utenti in un processo continuo e itera-
tivo. Il processo osmotico attivato dalla partnership risulta in questo caso doppiamente virtuoso per il
brand e la piattaforma che vedono aumentare la qualita delle loro interazioni con una comunita con la
quale condividono prassi, convenzioni e valori.

Conclusioni

Sulla base del quadro interpretativo, sono stati individuati quattro approcci che evidenziano come i
marchi di moda impegnati in prima linea nella sperimentazione nell’ambito del Metaverso siano en-
trati in connessione con le varie piattaforme virtuali, aperte, inclusive e incentrate sul gaming: attra-
verso un processo di colonizzazione dei codici semantici e dei sistemi relazionali del mondo digitale
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blockchain-based rewards) into a new and highly
coherent narrative mode (the “play-to-learn”)
(Schulz, 2022a). The playful and cultural dimen-
sions merge in a space that effectively hybridises
exhibition and gaming, the interaction between
community members, and assimilation to brand
values. Mini games such as restoring vintage
handbags in the Vault Vintage Lab or solving a rid-
dle in the Vault Room of Rhyme are effective tricks
to educate a new digital community, composed of
experienced players and non-native users, about
Gucci's heritage. Within this experimentation, the

brand activates processes of re-semantization,

and re-signification that respect and enhance the

dynamics of The Sandbox universe by introducing

new exploratory and experiential modes.

2.3 Burberry x Minecraft

Recently, Burberry collaborated with the Mi-
necraft gaming platform by releasing a series of
experiences that embrace a wide range of inter-
actions between the physical and digital dimen-
sions: a collection of “in-game” digital outfits, a
limited edition capsule collection that cleverly
hybridises the Burberry codes with the language
of the gaming platform, and finally a playable uni-
verse, “Burberry: Freedom to Go Beyond”, host-
ed by the marketplace of Minecraft itself (Finney,
2022). The strategy adopted by the fashion brand
appears relevant since both the design of the
physical and digital collections and the proposed
game experience are characterised by a signifi-
cant balance between Burberry’s iconic imagery
and Minecraft's equally iconic and structured
universe. The two universes find rather articulate
ways of approaching the fusion of the physical and
the virtual that is immediate and effective while
openly addressing the deep-rooted gaming com-
munity, more or less close to the brand’s world.
This approach is particularly significant in the re-
lationship that Burberry and Minecraft create with
the in-game and physical collections: the game’s
typical pixelation combines with Burberry’s codes,
and some of the pieces recall the fashion brand'’s
iconic looks, such as trench coats, sweatshirts,
and scarves, while others recall the Minecraft
typical “block” world. In this sense, Burberry fully
and consciously embraces the aesthetics of the
Metaverse and Web3 graphics, moving away from
the approach generally adopted by the fashion in-
dustry, which traditionally seeks a high-fidelity re-
production of its creative product (Schulz, 2022b).
Similarly, the playable experience exploits, with-
out forcing, the dynamics and interaction modali-
ties featured by the game by offering the public the
possibility to fluidly explore various fictional set-
tings strongly inspired by Burberry’s stylistic and

creative heritage: the equestrian knight character,
the labyrinth of the Thomas Burberry monogram
and a series of Burberry animal kingdom members
introduce the players to a new but perfectly inte-
grated universe that fluidly merges the visual and
semantic codes of the two worlds.

2.4 Vans x Roblox

Vans World in Roblox represents a few examples
of partnerships between the fashion and gaming
industries that gained increasingly significant at-
tention in the latter sector. Evidence of this is the
unusually high number of articles and in-depth
reports that launch and promote the initiative on
game platforms and portals, which are a result of
not so much of the streetwear brand’s position-
ing within the fashion context as of the approach
adopted and promoted by the partnership. The
large skatepark that Vans provides to Roblox us-
ers assembles, in a single digital space, several
real locations from Japan to California and offers
the possibility of trying out many “tricks” related to
skateboarding, which becomes the narrative and
unifying thread of the entire experience (LaPorte,
2021). The partnership’s strength lies in Vans's
converging intentions and commitment to con-
sider and promote its presence within the Roblox
universe, considering the latter as a truly social

platform (Bain, 2021b). This approach is pursued
thanks to sharing a few key principles. The first
principle is the substantial coincidence between
the physical and value dimensions of the Vans uni-
verse and its digital counterpart in Roblox, which
results in a substantial connection of stylistic,
identity and narrative codes. The second principle
resides in the permanent nature of Vans World; un-
like the majority of partnerships, which mainly aim
to develop temporary projects, the initiative has
been conceived as permanent and incremental,
capable of nurturing new experiences and rela-
tionships with the community within a long-term
time horizon. The third principle finally lies in the
community involvement’s modalities. How Ro-
blox’s large community interact goes beyond the
gaming dynamics to foster highly structured social
relationships mediated by the platform itself. Tak-
ing advantage of the active chat system on the Dis-
cord channel, Vans embraces this interactive and
dialogical approach in order to implement new
options and updates thanks to the feedback re-
ceived in a continuous and iterative process. The
osmotic process activated by the partnership is,
in this case, doubly virtuous for the brand and the
game, which see the quality of their interactions
with a community with which they share practices,
conventions, and values increase.



Conclusion

Based on the interpretative framework, four ap-
proaches have been identified that highlight
how the fashion brands at the forefront of the
Metaverse experimentation have entered into con-
nection with various game-driven, open and in-
clusive virtual platforms: through a fashion-driven
colonisation process of semantic codes and rela-
tional systems of the “occupied” digital world (as
in the case of Balenciaga x Fortnite); through a re-
signification process of practices and experiences
(Gucci Vault Land x The Sandbox); through a mi-
mesis process operated by the brand within highly
codified digital universes’ boundaries (Burberry
x Minecraft); and finally, through an osmosis pro-
cess based on the mutual influence of porous and
converging experiential patterns (Vans World x
Roblox). Both the analysis of the still scarce sci-
entific literature and the investigation carried out
through the selection of exemplary case studies
highlight the growing interest that fashion is show-
ing towards the Metaverse - or rather, towards the
complex ecosystem of open-world games that
populate it. After the great hype recorded in 2021,
the interest is still strong. However, if the scientific
literature emphasises the Metaverse as a possible
new platform for communication, marketing, and
distribution of new virtual assets (BOF & McKinsey
& Company, 2023; Rodriguez Sanchez & Garcia-
Badell, 2023), a careful reading of the experiences
developed by fashion brands confirm a progressive
improvement of the adopted “advergames” strate-
gies (Ayada & Elmelegy, 2014). The maximisation
of game dynamics aimed at pure sales promotion
gives way to the activation of new social activities
and cultural processes (Park & Chun, 2023) that
require both immersive and voluntary community
involvement and the fashion brands’ openness to
the exploration of new creative frontiers driven by a
collaborative approach. Moreover, the greater the
ability of brands to connect and hybridise with the
multidimensional physical-virtual, cultural, and
social expressions of the ‘occupied’ digital uni-
verses, the more meaningful, credible and positive
the relationship with the community.

NOTE

[1] Dipartimento di Design, Politecnico di Milano. / Design De-
partment, Politecnico di Milano.

[2] La quarta dimensione, la dimensione personale, legata ai
ricordi, ai legami e ai valori che gli individui associano ad un
luogo, & in questo contesto considerata meno rilevante poiché
strettamente legata ad un concetto di “appartenenza” ad un
luogo ad oggi difficilmente applicabile al contesto dell’universo
digitale. / The fourth dimension, the personal dimension, linked
to the memories, bonds and values that individuals associate with
a place, is in this framework considered less relevant since it is
closely linked to a concept of ‘belonging’ to a place that is today
difficult to apply to the digital environment.

“occupato” (come nel caso di Balenciaga x Fortnite); attraverso un processo di ri-significazione di
pratiche ed esperienze (Gucci Vault Land x The Sandbox); attraverso un processo di mimesi operato
dal brand all’interno dei confini di universi digitali altamente codificati (Burberry x Minecraft); e infine,
attraverso un processo di osmosi basato sulla reciproca influenza di modelli esperienziali porosi e
convergenti (Vans World x Roblox). Sia I'analisi dell'ancora scarsa letteratura scientifica che I'indagi-
ne condotta attraverso la selezione di casi studio esemplari evidenziano il crescente interesse che la
moda dimostra nei confronti del Metaverso — o meglio, verso il complesso ecosistema di open world
games che lo popolano — e che, dopo il grande clamore registrato nel 2021, non sembra ad oggi venire
meno. Tuttavia, se, da un lato, la letteratura scientifica sottolinea la rilevanza del Metaverso in quanto
possibile nuova piattaforma di comunicazione, marketing e distribuzione di nuovi asset virtuali (BOF
& McKinsey & Company, 2023; Rodriguez Sanchez & Garcia-Badell, 2023), dall’altro lato, un’attenta
lettura delle esperienze e sperimentazioni sviluppate dai brand di moda conferma una costante evo-
luzione delle strategie di “advergames” (Ayada & Elmelegy, 2014) adottate. La massimizzazione delle
dinamiche di gioco finalizzate alla pura promozione delle vendite lascia il posto all’attivazione di nuove
attivita sociali e processi culturali (Park & Chun, 2023) che richiedono sia forme di coinvolgimento
immersivo e volontario delle comunita sia I'adesione dei brand di moda all’esplorazione di nuove fron-
tiere creative con un approccio aperto e collaborativo. Inoltre, maggiore & la capacita dei brand di con-
nettersi ed ibridarsi alle multidimensionali espressioni fisico-virtuali, culturali e sociali degli universi
digitali “occupati”, piu significativa, credibile e positiva risulta essere la relazione con la community.
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