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PRESENCIA DEL FENÓMENO STORYLIVING  

EN CAMPAÑAS PREMIADAS DEL FESTIVAL EL SOL 

ANTONIO RODRÍGUEZ-RÍOS 

Universitat Autònoma de Barcelona 

1. INTRODUCCIÓN

El storytelling se ha consolidado como una técnica macrodiscursiva ca-

paz de influir en las personas a través de relatos y, en consecuencia, en 

sus decisiones (Mariottini, 2021). Ampliamente utilizada en marketing 

y publicidad, esta herramienta de comunicación tiene sus raíces en los 

estudios clásicos de narratología, como los de Greimas (1971) y Propp 

(1975). Sus modelos han sentado las bases de toda narrativa de ficción, 

alineándose con la teoría de Booker (2004), quien sostiene que, pese a 

la diversidad de historias en la literatura, el cine y la publicidad, todas 

pueden reducirse a siete patrones universales, denominados tramas ar-

quetípicas. No obstante, con la irrupción de internet y los avances tec-

nológicos, la publicidad basada en relatos ha evolucionado significati-

vamente para adaptarse a una sociedad que exige nuevas formas de in-

teracción con las marcas.  

En este contexto, surge en 2017 el término storyliving, inicialmente en 

el ámbito periodístico, pero rápidamente se extendió al campo publici-

tario como una propuesta innovadora. A diferencia del storytelling, el 

storyliving busca que la audiencia adopte un rol activo, viviendo la ex-

periencia de marca en primera persona. Para lograrlo, se vale de dispo-

sitivos y formatos que otorgan a la persona consumidora una entidad 

digital en entornos virtuales, lo que redefine la interacción entre marcas 

y público. No obstante, a pesar del potencial del storytelling en marke-

ting y comunicación publicitaria, el cambio de paradigma que han su-

puesto internet y la proliferación tecnológica ha dificultado captar la 

atención de las personas (Núñez, 2007). Ante esta situación, la 
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publicidad se ha visto obligada a estar en la vanguardia de la creatividad 

y de las tecnologías para llamar la atención de la persona consumidora, 

interactuar con ella y poner en valor el papel de los productos o servicios 

(IAB, 2024). 

La relevancia de explorar la presencia de la realidad virtual (a partir de 

ahora RV) en campañas storytelling se sustenta en diversas premisas 

encontradas en la literatura. Por un lado, se destaca que es un fenómeno 

que lleva años aplicándose en múltiples ámbitos, incluido el publicita-

rio (Clark, 2015). Por otro, se subraya su creciente uso en campañas 

transmedia (Selva et al., 2019) y su capacidad para expandir la expe-

riencia del producto (Freire et al., 2023). En este contexto se considera 

una de las tecnologías con mayor proyección de crecimiento, funda-

mentales para el marketing de contenidos en 2020 y que, según un es-

tudio realizado por World Media Group (2019), se estima que tendrá 

un impacto de hasta 1.5 millones de dólares en la economía mundial de 

2030. Además, informes recientes apuntan una inversión global de 

hasta 1.5 millones de dólares para el desarrollo e implementación de la 

RV en sectores como el marketing y la publicidad (Statista, 2024; 

World Media Group, 2019). 

Este trabajo se enfoca en el futuro de la publicidad inmersiva, centrán-

dose específicamente en la implementación de la RV en campañas 

storytelling. Surge así la pregunta de si este tipo de campañas está pre-

sente en el ámbito publicitario iberoamericano y, de ser así, qué tipo de 

relatos predominan y qué reconocimientos ha obtenido. 

Así pues, el objetivo principal de esta investigación es analizar la pre-

sencia de campañas storyliving premiadas en el sector publicitario ibe-

roamericano. Para ello, se han establecido objetivos específicos que 

buscan: 

‒ Determinar si el storyliving es un fenómeno en auge en la pu-

blicidad iberoamericana en base al festival El Sol.  

‒ Identificar los tipos de RV utilizados en estas campañas. 

‒ Analizar los temas centrales de los relatos propuestos. 

‒ Comprobar los premios que reciben estas iniciativas. 
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Aunque este estudio tiene un enfoque exploratorio, pretende arrojar luz 

sobre un fenómeno emergente en la publicidad iberoamericana que, 

hasta ahora, carece de suficiente atención en la literatura científica. Los 

resultados que se presentan aquí buscan contribuir al desarrollo de un 

marco teórico sólido y fomentar la producción académica en torno a este 

objeto de estudio, ofreciendo así una base para futuras investigaciones. 

2. MARCO TEÓRICO

2.1. VÍDEOS 360 Y VIDEOJUEGOS COMO HERRAMIENTAS NARRATIVAS Y

PUBLICITARIAS

Los vídeos 360, también denominados esféricos, representan un formato 

audiovisual cuya interacción es limitada, ya que queda sometida a un 

campo de visión acotado. Estos vídeos, populares en plataformas como 

YouTube, se componen de planos grabados con cámaras omnidireccio-

nales que permiten a las personas usuarias percibir las imágenes en 3D 

y explorarlas mediante ligeros movimientos de cabeza (Selva y Martí-

Ramall, 2019). Según la escala de Milgram y Kishino (1994), que clasi-

fica la RV en un continuo entre lo totalmente real y lo totalmente virtual, 

los vídeos 360 se situarían en un nivel semi-inmersivo, ya que combinan 

elementos virtuales con la percepción del entorno físico. 

Por otro lado, los videojuegos ofrecen una inmersión tanto lúdica como 

narrativa, desplazando la atención de la persona usuaria hacia la historia 

y los personajes (Ryan, 1999; Gore, 2019). Thon (2008) destaca su ca-

pacidad para crear universos narrativos complejos, mientras que Villani 

(2020) introduce el concepto de gameverse, donde el videojuego actúa 

como núcleo de un multiverso transmedia. Este potencial narrativo ha 

sido aprovechado por la publicidad a través del advergaming, que busca 

fomentar la conciencia de marca y educar al público objetivo de manera 

personalizada (Chen y Ringel, 2001; Gómez-Nieto, 2017). 

Los vídeos 360 y los videojuegos han evolucionado gracias a las Tec-

nologías de la Información y la Comunicación (TIC), adaptándose a 

dispositivos como ordenadores, smartphones y redes sociales. Jenkins 

(2008) ya anticipó este fenómeno con el término mobile storytelling, 
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refiriéndose a narrativas que se desarrollan en dispositivos móviles. En 

el caso de los videojuegos, esto se traduce en estrategias publicitarias 

que incluyen vídeos cortos, filtros de RV y adhesivos, diseñados para 

conectar con audiencias jóvenes, como la generación Z (Herranz de la 

Casa et al., 2019; Kerr y Richards, 2020). 

En conjunto, ambos formatos representan herramientas fundamentales 

en la construcción de relatos complejos y fragmentados, capaces de per-

suadir a las audiencias mediante cambios cognitivos, afectivos o con-

ductuales (Zuo y Wang, 2019). En suma, su capacidad para combinar 

inmersión, narrativa y publicidad los sitúa como pilares fundamentales 

en la era digital, donde la interacción y la personalización son esencia-

les para captar la atención de los consumidores.  

2.2. LA TEORÍA DE MCLUHAN Y LA RECONFIGURACIÓN DE LA EXPERIEN-

CIA PUBLICITARIA EN RV 

La teoría de Marshall McLuhan (1964), sintetizada en su célebre afir-

mación "el medio es el mensaje", proporciona un marco conceptual 

para comprender el impacto de la RV en la publicidad. McLuhan sos-

tiene que no solo el contenido de un medio influye en la sociedad, sino 

que la forma en que se transmite la información transforma la percep-

ción y el comportamiento de quien la recibe. En este sentido, la RV no 

puede entenderse únicamente como una tecnología disruptiva que uti-

liza dispositivos para ofrecer experiencias inmersivas (Lo y Cheng, 

2020; Saccoccio, 2022), ni como un simple canal para la transmisión 

de mensajes publicitarios. Su verdadera relevancia radica en su capaci-

dad para reconfigurar la relación entre la persona consumidora y la 

marca, introduciendo una nueva dimensión experiencial que trasciende 

la comunicación tradicional. 

McLuhan argumenta que los medios tecnológicos actúan como exten-

siones de los sentidos humanos, redefiniendo la manera en que las per-

sonas experimentan la realidad. Desde esta perspectiva, la RV en pu-

blicidad no es solo una herramienta de marketing, sino un medio que 

altera la forma en que las personas consumidoras interactúan con los 

productos y servicios. Al generar un entorno en el que la audiencia no 

solo observa, sino que "vive" la historia a través de la telepresencia 
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(Gibson, 1979; Steuer, 1993), la publicidad a través de la RV se aleja 

del storytelling convencional y se adentra en el concepto de storyliving 

(Maschio, 2017). De este modo, la comunicación publicitaria deja de 

ser una narración unidireccional para convertirse en una experiencia 

sensorial inmersiva en la que las personas se involucran activamente 

con el mensaje. 

En este proceso, la RV no solo comunica, sino que transforma la forma 

en que percibimos la realidad y tomamos decisiones de consumo, cum-

pliendo así la premisa de McLuhan: más allá del contenido, es el medio 

mismo el que define y moldea la experiencia la persona usuaria. Como 

se señalaba anteriormente, esta transformación se alinea con la evolución 

de formatos como los vídeos 360 y los videojuegos, que también han 

redefinido la interacción entre las marcas y sus audiencias, consolidán-

dose como herramientas esenciales en la era de la comunicación digital. 

2.3. LA IMPORTANCIA DE LOS PREMIOS EN EL SECTOR PUBLICITARIO 

Los festivales publicitarios juegan un papel fundamental en el ámbito 

de la comunicación comercial, ya que ofrecen a las agencias una plata-

forma para destacar sus trabajos, demostrar su excelencia creativa y 

fortalecer su reputación en el sector (Merino-Arribas & Arjona Martin, 

2016; Repiso et al., 2018). Obtener reconocimientos en estos eventos 

no solo brinda visibilidad y valida las habilidades de los equipos gana-

dores, sino que también eleva el prestigio de las agencias y los profe-

sionales involucrados. Sin embargo, participar en estos certámenes con-

lleva un esfuerzo significativo y una gran presión, lo que puede afectar 

el bienestar de los participantes. A nivel individual, los premios en fes-

tivales publicitarios funcionan como un sello de calidad y creatividad, 

reforzando la posición de los profesionales en el mercado y fomentando 

la innovación en la industria (Meléndez-Rodríguez, 2023). 

En este contexto, ganar un premio en el Festival El Sol representa un 

reconocimiento a la excelencia creativa en el ámbito publicitario ibe-

roamericano. Este evento, dedicado a celebrar la creatividad en la co-

municación publicitaria, se ha convertido en un referente clave para 

identificar las campañas más destacadas y contribuir al avance de la 

profesión (El Sol Festival, 2019). Los galardones en El Sol no solo 
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resaltan la innovación y la calidad de las piezas publicitarias, sino que 

también evidencian la capacidad de las agencias para conectar con las 

audiencias a través de mensajes creativos y efectivos. 

La creatividad y la eficacia —dos conceptos intrínsecamente ligados— 

son, sin duda, los pilares que, de manera explícita o implícita, definen 

las discusiones en torno a la publicidad. Estas reflexiones no solo tienen 

lugar dentro del ecosistema del sector, donde profesionales, institucio-

nes y medios especializados debaten y analizan, sino que, en ocasiones 

excepcionales, trascienden al ámbito público, especialmente cuando la 

publicidad logra captar la atención general. A pesar de la amplia teori-

zación desde disciplinas como la psicología, la retórica o la semiótica, 

y de su consolidación como industria, la creatividad sigue siendo un 

mito y un valor esencial en el dinámico escenario de la sociedad actual, 

manteniéndose como un rasgo distintivo de la actividad publicitaria 

(Martín-García y Alvarado-López, 2022, p. 2). 

No es sorprendente, por tanto, que las categorías más premiadas sean 

Film (TV/cine), Campañas Integradas y Medios. Entre 2011 y 2020, 

la sección de Film recibió 45 premios, seguida de Campañas Integra-

das con 31 y Medios con 23. Estas categorías están estrechamente re-

lacionadas con la valoración tanto comercial como creativa de la di-

fusión de mensajes publicitarios en diversos medios. Además, seccio-

nes como Digital y Medios Impresos también destacan, con 23 y 22 

premios respectivamente, lo que subraya la relevancia de la diversidad 

de formatos y plataformas en la publicidad contemporánea (Martín-

García y Alvarado-López, 2022). 

Sin embargo, en los últimos años, categorías como Digital y Móvil o In-

novación están ganando un protagonismo creciente, impulsadas por el 

avance de tecnologías emergentes como la inteligencia artificial (IA), la 

RV y la realidad aumentada (RA). Estas herramientas están transfor-

mando la forma en que las marcas interactúan con sus audiencias, ofre-

ciendo experiencias más personalizadas, interactivas e inmersivas. Este 

giro tecnológico no solo refleja la evolución del sector, sino que también 

plantea nuevos desafíos y oportunidades para la industria de la publicidad. 



‒ 328 ‒ 

3. METODOLOGÍA

Para llevar a cabo esta investigación, se realizó un análisis de contenido 

cualitativo de las campañas publicitarias ubicadas en el archivo digital 

del festival El Sol. Este proceso implicó la selección de una muestra re-

presentativa y el análisis de su contenido a través de categorías extraídas 

del marco teórico, seguido de la propuesta de un sistema de medida sis-

temático. El análisis de contenido, como técnica adecuada para interpre-

tar fenómenos simbólicos, no se limita a textos escritos, sino que abarca 

cualquier tipo de dato simbólico, siempre que exista una relación semán-

tica clara entre los datos y su fuente. Este enfoque, de naturaleza empírica 

y exploratoria, permite una interpretación profunda y contextualizada de 

los datos, asegurando que los hallazgos conduzcan a intelecciones váli-

das sobre los fenómenos estudiados (Krippendorff, 1990, p. 109). 

El análisis se diseñó como exploratorio, ya que se basó en un pre-test 

orientado a la elaboración de categorías para la explotación de datos, lo 

que refleja una fase inicial de identificación de patrones y temas. Es 

primario porque utiliza fuentes originales como las piezas de las que se 

componen las campañas, esto es, registros sonoros, visuales y audiovi-

suales, que proporcionan datos directos y sin intermediarios. Además, 

es vertical al estar compuesto por un corpus documental reducido, de 

carácter cualitativo. A este respecto, aunque se midió de forma cuanti-

tativa, su esencia sigue siendo cualitativa al fundamentarse en un marco 

teórico que define las categorías analíticas (Gaitán y Piñuel, 1995). Este 

enfoque mixto, que combina lo cualitativo y lo cuantitativo, permite 

aislar los principales parámetros descriptivos de los agentes narrativos, 

tal como demuestran los trabajos de Romney y Johnson (2018). Ade-

más, facilita una respuesta significativa a la pregunta de investigación 

mediante una codificación rigurosa del contenido muestral.  

El proceso de obtención de la muestra para esta investigación se diseñó 

con el objetivo de analizar la presencia de RV en campañas storytelling 

dentro del ámbito publicitario iberoamericano premiado. Para ello, se 

realizó un cribaje de un total de 175 campañas presentadas en las cate-

gorías Digital y Móvil, Campañas Integrada e Innovación con el fin de 

obtener una muestra inicial homogénea. Así pues, se llevó a cabo un 
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muestreo intencional enfocado en identificar aquellas campañas que 

implementaran RV y cumplieran con los elementos narrativos del sis-

tema actancial de Greimas (1971), así como con los tipos de RV defi-

nidos por Benítez y Herrera (2019). 

En Digital y Móvil, se premian campañas que destacan por su creativi-

dad en el uso de plataformas digitales y dispositivos móviles, aprove-

chando herramientas como redes sociales, aplicaciones, realidad au-

mentada e inteligencia artificial para generar engagement y experien-

cias interactivas. La categoría de Campañas Integradas valora aquellas 

iniciativas que combinan de manera coherente y efectiva múltiples ca-

nales, tanto tradicionales como digitales, para transmitir un mensaje 

unificado y maximizar su impacto. Por último, la categoría de Innova-

ción incluye proyectos pioneros y disruptivos que introducen nuevas 

tecnologías, formatos o estrategias, como realidad virtual, gamificación 

o blockchain, estableciendo nuevas tendencias en la industria. 

Asimismo, dado el carácter narrativo de la muestra, se consideró rele-

vante detectar la presencia de las siete tramas universales propuestas 

por Booker (2004): superación del monstruo, de la miseria a la riqueza, 

la búsqueda, el viaje y el retorno, comedia, tragedia y renacimiento. 

Este enfoque permitió determinar si existe una temática preferente en 

la construcción de este tipo de campañas. Además, para contextualizar 

el reconocimiento obtenido por las campañas analizadas, se tuvo en 

cuenta la categoría de premios otorgados por El Sol, que incluyen el 

gran premio, oro, plata y bronce.  

La Tabla 1 recoge todas las categorías consideradas para el análisis de 

contenido, reflejando el diseño de la ficha de análisis utilizada en la 

investigación. Esta herramienta fue fundamental para estructurar el es-

tudio y garantizar que cada aspecto relevante fuera evaluado de manera 

consistente y precisa. 

Acto seguido, se procedió a codificar cada unidad con números arábi-

gos para facilitar su identificación. Posteriormente, se visionaron las 

distintas piezas que componen las campañas, marcando y registrando 

los elementos de análisis presentes en cada una de ellas. Este proceso 
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permitió organizar y sistematizar la información recopilada, asegu-

rando una evaluación rigurosa y detallada.  

La delimitación de la muestra atiende a dos razones: por un lado, en 

2017 se publicó por primera vez un estudio con el término storyliving 

(Maschio, 2017), por lo que, a partir de la fecha, aumentaban las posi-

bilidades de hallar campañas que aplicaran dicha estrategia. Por otro 

lado, el 2023 corresponde al año del último palmarés que publica El Sol 

en su archivo digital a la hora de cerrar esta investigación. 

TABLA 1. Categorías para el análisis de contenido 

Categorías Elementos de análisis y codificación 

Nº de unidad 1, 2, 3, 4...175 

Año 2017, 2018, 2019...2023 

Sección El Sol Digital y móvil, Campañas integradas, Innovación. 

Tipo de RV (Benítez y He-
rrera, 2019) 

No inmersiva, Inmersiva, Semi-inmersiva 

Elementos narrativos (Grei-
mas, 1971) 

Benefactor, Objeto, Beneficiario, Adyuvante, Héroe o 
heroína, Enemigo. 

Tramas (Booker, 2004) 
La superación del monstruo, De la miseria a la ri-
queza, La búsqueda, El viaje y retorno, Comedia, 
Tragedia, Renacimiento.  

Premio Gran premio, Oro, Plata, Bronce. 

Fuente: elaboración propia 

Con una trayectoria de 38 ediciones, este certamen se ha consolidado 

como uno de los referentes más importantes de la creatividad en el sec-

tor de la publicidad iberoamericana. Su alcance y reconocimiento lo 

convierten en un espacio idóneo para analizar tendencias innovadoras, 

como el storyliving, ya que reúne anualmente a más de 1500 profesio-

nales del sector y recibe la participación de más de 2500 piezas publi-

citarias. Esta amplia representación de trabajos creativos, provenientes 

de España, Centroamérica y América del Sur, ofrece una muestra di-

versa y significativa que permite explorar de manera exhaustiva la evo-

lución y adopción de nuevas estrategias narrativas en la publicidad con-

temporánea. Además, su enfoque en la excelencia creativa y su capaci-

dad para reflejar las tendencias emergentes del mercado lo posicionan 

como un escenario ideal para estudiar el objeto de estudio presente y su 

impacto en la industria.  
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4. RESULTADOS 

Tal como refleja la Tabla 2, la presencia de campañas storyliving se tra-

duce en un 11,43% del total de la muestra analizada (N=175). Mientras 

que en 2017 no se registra ningún caso, en 2018 hay una presencia de 

un 1,14% que crece levemente hasta llegar al 1,71% en 2019. Este in-

cremento, aunque modesto, sugiere una tendencia emergente en la adop-

ción de estrategias storyliving en el ámbito publicitario iberoamericano. 

TABLA 2. Presencia de campañas storyliving en la muestra. 

 Campañas storyliving 

Año Presencia de RV Ausencia de RV Total 

2017 13,71% 0,00% 13,71% 

2018 14,86% 1,14% 16,00% 

2019 10,86% 1,71% 12,57% 

12020 0% 0% 0% 

2021 17,71% 2,86% 20,57% 

2022 16,57% 2,86% 19,43% 

2023 14,86% 2,86% 17,71% 

Total 88,57% 11,43% 100,00% 

Fuente: elaboración propia 

En 2021 se observa un ligero incremento (2,86%) en la presencia de 

campañas storyliving, tendencia que se mantiene estable hasta 2023, lo 

que indica un crecimiento gradual de este tipo de iniciativas (Gráfico 1). 

GRÁFICO 1. Crecimiento de campañas storyliving.  

 

Nota: elaboración propia. 
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En cuanto a las categorías del festival El Sol12 donde se enmarcan estas 

campañas, la Tabla 3 muestra que Digital y Móvil lidera con un 55%, 

seguida de Innovación (35%) y Campañas Integradas (10%). 

TABLA 3. Categorías de El Sol que han premiado campañas storyliving. 

Categoría El Sol 

Digital y móvil Innovación C. Integradas

55% 35% 10% 

Fuente: elaboración propia 

Respecto a las tramas universales presentes, la Tabla 4 revela que su-

peración del monstruo es la más recurrente, con un 60%. Le siguen viaje 

y retorno (15%), la búsqueda y de la miseria a la riqueza (ambas con 

10%), y renacimiento (5%). 

TABLA 4. Tramas universales de las campañas storyliving. 

Trama universal 

Superación del 
monstruo 

Viaje y 
Retorno 

La búsqueda 
De la miseria a 
la riqueza 

Renacimiento 

60% 15% 10% 10% 5% 

Fuente: elaboración propia 

Respecto al nivel de inmersión, la Tabla 5 revela que el 65% de las 

campañas analizadas emplean realidad virtual no inmersiva, la cual in-

cluye experiencias como videojuegos para ordenador o móviles. Este 

tipo de RV es más accesible y no requiere dispositivos especializados, 

lo que la convierte en la opción predominante. Por otro lado, el 35% de 

las campañas utiliza realidad virtual semi-inmersiva, que se caracteriza 

por el uso de vídeos en 360 grados o la superposición de filtros digita-

les. Estas experiencias ofrecen un mayor nivel de interacción en com-

paración con la RV no inmersiva, pero aún no alcanzan el grado de 

inmersión total. Cabe destacar que no se encontraron campañas que im-

plementen realidad virtual inmersiva, caracterizadas por el uso de 

12 En 2020 no se celebró el certamen por la pandemia del coronavirus. 
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cascos de RV o dispositivos hápticos para crear una experiencia senso-

rial completa. 

TABLA 5. Nivel de realidad virtual que contienen las campañas storyliving. 

Nivel de RV 

No inmersiva Semi-inmersiva 

65% 35% 

Fuente: elaboración propia 

Finalmente, la Tabla 6 analiza la relación entre las campañas storyliving 

y los premios obtenidos en El Sol. Un 45% recibió el bronce, un 35% 

obtuvo el plata, un 15% el oro y solo un 5% el gran premio.  

TABLA 6. Relación entre premio y campaña 

 Premio  

 Gran 
Premio 

Oro Plata Bronce  

Campañas storyliving 5% 15% 35% 45% 

Fuente: elaboración propia 

Estos datos sugieren que, aunque el storyliving está presente en el cer-

tamen, no existe una correlación significativa entre este fenómeno y el 

prestigio de los galardones, lo que indica que aún no se ha consolidado 

como un factor determinante en el reconocimiento profesional. 

5. DISCUSIÓN 

Esta investigación explora el uso de la RV en campañas storytelling 

premiadas en el sector publicitario de España, Centroamérica y Amé-

rica del Sur, evidenciando la presencia de estrategias storyliving en el 

ámbito iberoamericano. Aunque el storytelling tradicional ha demos-

trado su eficacia persuasiva en publicidad, la irrupción tecnológica ha 

impulsado nuevas formas narrativas que trascienden los medios con-

vencionales como la televisión o la radio. Con todo, los resultados re-

velan que la presencia de campañas storyliving es aún escasa, posible-

mente debido a los elevados costes de implementación y a las limita-

ciones tecnológicas asociadas a la RV inmersiva (Puro Marketing; 
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Lenis, 2023). Además, la falta de un marco legal específico para la RV 

hasta 2024 pudo haber frenado su desarrollo, al dejar la ética y las bue-

nas prácticas en manos de los anunciantes (IAB, 2024). Sin embargo, a 

partir de 2021 se observa un crecimiento significativo de estas campa-

ñas, coincidiendo con la expansión global de la RV prevista entre 2021 

y 2028 (Statista, 2024). 

La teoría de McLuhan (1964) ofrece una perspectiva profunda para en-

tender cómo la RV está redefiniendo la publicidad, no solo como un 

medio tecnológico, sino como una extensión sensorial que transforma 

la relación entre las marcas y sus audiencias. En este sentido, la mayoría 

de las campañas analizadas emplean RV no inmersiva y semi-inmer-

siva, donde las personas usuarias interactúan con entornos virtuales sin 

desconectarse por completo de la realidad física. Este enfoque permite 

una experiencia narrativa innovadora, facilitando la personificación a 

través de avatares, la participación en videojuegos, la ampliación de 

perspectivas mediante vídeos 360 y el aumento de la emotividad en 

campañas con causa social (Maschio, 2017). Predomina la trama de su-

peración del monstruo, centrada en la lucha contra enemigos públicos 

como enfermedades, injusticias sociales o problemas medioambienta-

les. Ejemplos destacados incluyen el videojuego de Amnistía Interna-

cional sobre la guerra de Yemen, las iniciativas de Fundación Peruana 

contra el Cáncer y Cris Contra el Cáncer para la prevención del cáncer, 

y las campañas de Women In Games Argentina y Dove contra la vio-

lencia de género y por la diversidad en los videojuegos. En el ámbito 

medioambiental, Oxfam y Pastigaur utilizaron avatares y museos vir-

tuales para concienciar sobre la contaminación y el reciclaje. Por otro 

lado, marcas comerciales como Enterogerminia, Pilsen Callao y Sprite 

también han adoptado estas estrategias para abordar hábitos alimenta-

rios, inclusión y salud mental, respectivamente. 

A pesar del potencial de este tipo de iniciativas, no se ha detectado una 

correlación entre el uso de RV y la obtención de premios prestigiosos 

en el festival El Sol, lo que sugiere que la implementación del storyli-

ving no es un factor determinante en el reconocimiento profesional.  
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6. CONCLUSIONES 

El objetivo principal de esta investigación ha sido explorar el fenómeno 

storyliving en el ámbito de la publicidad iberoamericana, tomando como 

referencia las campañas premiadas en el festival El Sol. Este enfoque ha 

permitido analizar cómo las marcas y agencias están integrando estrate-

gias narrativas inmersivas que buscan involucrar al público de manera 

activa en experiencias de marca. Junto a este objetivo principal, se han 

desarrollado otros objetivos subsidiarios que han guiado la metodología 

del estudio, como identificar los tipos de realidad virtual utilizados, ana-

lizar los temas centrales de los relatos y evaluar el reconocimiento obte-

nido por estas campañas en certámenes publicitarios. 

Los resultados revelan que la presencia de campañas storyliving en el 

periodo analizado (2017-2023) es escasa, representando solo un 

11,43% de la muestra total. Aunque se observa un ligero incremento a 

partir de 2021, el storyliving no puede considerarse un fenómeno en 

auge en la publicidad iberoamericana. Este hecho podría atribuirse a los 

elevados costes de implementación, las limitaciones tecnológicas y la 

falta de un marco legal específico para la realidad virtual hasta 2024, 

factores que podrían haber frenado su desarrollo. 

Por otro lado, las campañas storyliving analizadas se caracterizan por 

abordar relatos vinculados a propósitos sociales, como la lucha contra 

enfermedades, la violencia de género o la crisis medioambiental. Sin 

embargo, a pesar de su enfoque innovador y su potencial para generar 

impacto social, estas iniciativas no parecen recibir un reconocimiento 

significativo en los certámenes publicitarios. Esto sugiere que, aunque 

el storyliving representa una evolución interesante en la narrativa pu-

blicitaria, aún no ha logrado consolidarse como un factor determinante 

en la valoración y premiación de campañas en el sector iberoamericano. 

Esta investigación presenta varias limitaciones que abren oportunidades 

para futuras líneas de estudio. En primer lugar, al centrarse exclusiva-

mente en las campañas premiadas en el festival El Sol, los resultados no 

pueden generalizarse al sector publicitario en su totalidad. Por ello, se 

recomienda ampliar el análisis a otros certámenes de prestigio, como 

Cannes Lions o El Ojo de Iberoamérica, para contrastar si las conclusio-

nes obtenidas se mantienen en diferentes contextos y mercados. 
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Otra limitación reside en la selección de la muestra, basada en las cate-

gorías de Digital y Móvil, Campañas Integradas e Innovación. Aunque 

estas secciones son propicias para el desarrollo de estrategias storyli-

ving, se sugiere explorar otras categorías como Activación y Experien-

cia de Marca, Film o Branded Content, lo que permitiría una visión más 

amplia y diversa del fenómeno. 

Finalmente, dado el carácter exploratorio de este estudio, se propone 

una segunda fase de investigación que incluya entrevistas a profesiona-

les de agencias publicitarias iberoamericanas. Este enfoque cualitativo 

permitiría contrastar los hallazgos actuales con la experiencia subjetiva 

de profesionales en activo, enriqueciendo la discusión sobre el uso y 

potencial de las estrategias stoyliving en la publicidad contemporánea. 
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