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Resumen

La narrativa transmedia permite a las marcas expandir su
storytelling por multiples plataformas, involucrando al publico en
la creacion del relato (Scolari, 2013). Un enfoque que se distingue
por ofrecer diversos puntos de entrada a la historia, entre los que
destaca la realidad virtual (Tacgin, 2020). Este estudio analiza
como el storytelling se adapta al ecosistema transmedia mediante
el storyliving, tomando como casos las campanas E-nterpreters 'y
E-nterpreters Season 2, de Pilsen Callao. La marca peruana utiliza
un eje narrativo basado en la amistad, desarrollando un universo
narrativo transmedia con iniciativas para integrar en la sociedad a
la comunidad sorda gamer.
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Abstract

Transmedia storytelling allows brands to expand their storytelling
across multiple platforms, involving the audience in the creation of
the story (Scolari, 2013). An approach that stands out for offering
different entry points to the story, among which virtual reality is one
of the most prominent (Tacgin, 2020). This study analyzes how
storytelling adapts to the transmedia ecosystem through storyliving,
taking as cases the campaigns E-nterpreters and E-nterpreters
Season 2, by Pilsen Callao. The Peruvian brand uses a narrative
axis based on friendship, creating a transmedia narrative universe
with initiatives for the inclusion of the deaf gamer community into
society.
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INTRODUCCION

Actualmente, las personas cuentan con multiples dispositivos conectados a internet desde los
gue consumen su contenido favorito. Como sefala el estudio llevado a cabo por IoT Analytics
(2024), el 27,4% de la poblacién mundial posee un reloj inteligente, el 20,3% una consola para
jugar a videojuegos y el 15,5% un dispositivo de TV en streaming. Este consumo omnicanal ha
originado cambios a la hora de transmitir la informacioén propiciando nuevas estrategias de co-
municacion empresarial. En consecuencia, las organizaciones se ven en la tesitura de adaptar
sus mensajes para un publico cada vez mas fragmentado a través de redes sociales, dispositi-
vos ponibles y videojuegos para ordenador (Rodriguez- Ferrandiz et al., 2016; Freire, 2024; 10T,
2024). En otras palabras, se establece un nuevo paradigma de comunicacion que rompe con la
unidireccionalidad del modelo tradicional de comunicacion, dejando en manos de las personas
consumidoras el devenir de los contenidos de marca.

En este contexto, las narrativas transmedia (NT) surgen como una estrategia diferenciadora
capaces de captar y mantener la atencién y el compromiso del publico (Herrera et al., 2024).
Originalmente conceptualizadas por Jenkins (2006), estas se consideran relatos que discurren
por multiples medios ampliando el alcance de la historia central y generando experiencias com-
plementarias que propician la creaciéon de universos narrativos cohesionados y ricos en matices
(Establés, 2020; Cascajosa y Molina, 2017).

Creemos que la industria publicitaria ha aprovechado dicha coyuntura contextual y apuesta
por llegar a su audiencia a través de formulas narrativas disruptivas con las que establecer nu-
evas conexiones emocionales. E-nterpreters es una de esas iniciativas realizadas por la marca
de cervezas Pilsen Callao entre 2022 y 2023 para que gamers con deficiencia auditiva puedan
participar en la modalidad multijugador de videojuegos online.

En 2021 la industria del videojuego registré en todo el mundo 2.700 millones de jugadores,
una cifra que en 2023 se extenderia a los 3.000 millones y cuya tendencia para el 2025 sigue
siendo al alza. Si a esto le afadimos que hay un 38% de personas aficionadas a los videojue-
gos entre 18 y 34 anos, no es de extrafar que recientemente algunas marcas de cerveza como
Miller Lite, Steinlager o la misma Pilsen estén apostando por cubrir un nicho de mercado como
este (World Federation of Advertisers, 2022).

El objetivo de este trabajo es explorar, describir y comprender cémo a propésito del estudio
de los casos de Pilsen Callao, el storytelling de marca se adapta a un ecosistema transmedia
marcado por la evolucion tecnoldgica.

Para ello, se han tenido en cuenta una serie de conceptos y teorias que enmarcan este tra-
bajo y que responden al devenir de las narrativas transmedia en publicidad. Entre ellos destaca
el uso del storyliving, una tactica en la que se emplea la realidad virtual (RV) para llevar el relato
a un entorno virtual y ofrecer una experiencia de marca inmersiva.

De forma subsidiaria, se pretende identificar los elementos que intervienen en las NT y ex-
plorar el término storyliving a propésito de los diferentes niveles de inmersién que ofrece la RV.

Todo ello ha generado preguntas de investigacion tales como P1: ; qué elementos intervie-
nen a la hora de establecer una estrategia storytelling transmedia? P2: ;qué es el storyliving y
cémo opera en el ambito publicitario? P3: s de qué manera se ha adaptado la publicidad basada
en el storytelling a un ecosistema transmedia marcado por la evolucion tecnoldgica?

MARcCO TEORICO

Las narrativas transmedia (NT)

Jenkins (2006) describe el fendbmeno transmedia como una historia que se desarrolla a
través de varias plataformas mediaticas y cada nuevo texto conlleva una contribucién sig-
nificativa para el conjunto del relato. Scolari (2013, p. 24), en la misma linea, sefala que
“las narrativas transmedia son una particular forma narrativa que se expande a través de
diferentes sistemas de significacion (verbal, icénico, audiovisual, interactivo, etc.) y medios
(cine, comic, television, videojuegos, teatro, etc.)”. Por su parte, Cliff (2017) y Graves (2017)
afaden que se trata de una técnica para maximizar la participacién de la audiencia en dis-
tintos medios digitales.
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El universo narrativo transmedia actualmente sigue suscitando interés dentro del mundo aca-
démico desde ambitos tan diversos como la semidtica, los estudios de medios, las perspecti-
vas narratolégicas, la educacién o los estudios culturales (Molano et al., 2019). En el ambito
publicitario, la proliferacién de investigaciones ha derivado en una bateria terminoldgica que
Freire (2024) dilucida en una revision de la literatura sobre narrativas transmedia. Algunos de
los conceptos que lista son “relato audiovisual transmediatico” (Alvarados et al., 2011), “mundos
transmedia o transmediales” (Scolari, 2014; Rosendo Sanchez, 2016; Hernandez-Ruiz, 2019),
“conexiones transmedia” (Rehak, 2016), “universo ficcional” (Dunford, 2018; Ghazanfar, et al.,
2019; Podwalyi, 2020), “mundos ficcionales conectados” (Albadalejo y Sanchez, 2019), “arque-
ologia transmedia” (Pifieiro-Otero, 2020), “gameverse” (Villani, 2020), “galaxia o dimensién nar-
rativa” (Selva-Ruiz, 2021), “ecosistema narrativo transmedia” (Miranda-Galbe, et al., 2021) o
“‘multiverso narrativo” (Freire, 2022), entre otros.

Si bien hay matices que diferencian cada uno de estos conceptos, Yanez (2012) sostiene
que todos ellos se desarrollan dentro de un gran ecosistema que denomina universo del relato
o storyworld. Esta dimension de las NT propone las bases para la construccion de un universo y
se compone de los cimientos con los que cuenta cualquier relato: el argumento, los personajes,
la trama, las subtramas, el cddice imaginario y los diferentes tropos y acontecimientos. Del inte-
rés que suscite el relato base a la audiencia dependera que entren en juego elementos necesa-
rios para su evolucion tales como la gamificacion, la interaccion con otras personas usuarias, la
co-creacion, la multiplicidad de formatos, de plataformas y de medios (Freire, 2024).

Otro elemento que interviene en la construccion de las NT es el universo narrativo transmedia
(UNT), compuesto por diferentes mundos transmediales conectados entre si y al propio univer-
so del relato. Freire (2024, p. 21) sostiene que el UNT “es la consecuencia de un storyworld base
rico, intertextual y profundo que se ha expandido a otros mundos gracias a las caracteristicas
de las narrativas transmedia”. Para que esto se lleve a cabo de forma exitosa, se requiere esta-
blecer, en primer lugar, un marco ficticio o real, pero en cualquier caso reconocible por la comu-
nidad de una marca donde ciertas tramas y personajes formen parte de su imaginario colectivo.

Presumiblemente, todo ello propiciara la exploracién de los diferentes mundos transmedi-
ales pertenecientes a dicho universo. Estos se definen como espacios independientes vincu-
lados al UNT y estan dotados de relatos e historias afines a un segmento de publico mucho
mas especifico, como jugadores de videojuegos, y propician la cibertextualidad (Molano et al.,
2019). En otras palabras, se genera “una era de convergencia de medios que hace que el flujo
de contenido a través de multiples canales sea inevitable” (Jenkins, 2003, parr. 3).

Una de las principales diferencias entre la NT y la convencional, es que la primera favorece
que el publico viva una experiencia inmersiva e interactiva y acceda a la historia a través de
diferentes puntos de entrada (Tacgin, 2020, p. 2). Por ejemplo, estas pueden disponer de un
argumento principal que tiene lugar en un libro, pero también puede incluir historias adicio-
nales a las que se puede acceder mediante peliculas cuyos personajes cobran vida en redes
sociales u otros tipos de medios. A continuacion, en la Figura 1, se resumen las principales
caracteristicas de las NT.

La realidad virtual (RV)

La idea de la RV se remonta a la década de 1930. Desde entonces, son numerosos los
avances que se han logrado para sofisticar los dispositivos tecnolégicos de RV, asi como los
contenidos que se pueden consumir, abarcando ambitos tan importantes como la medicina o
la educacién (Pandey, 2024).

Existen varios tipos de inmersién dependiendo del grado de virtualidad y de realidad al que
se expongan las personas, como la realidad aumentada (RA) y la realidad mixta (RM). La prime-
ra, al igual que la RV, tiene efectos positivos para el desarrollo de un relato estratégico de marca,
ya que permite superponer contenido digital sobre el mundo real en tiempo real, lo que permite
interactuar con ambos simultaneamente. La RM, por su parte, funciona, asimismo, superponien-
do elementos 3D generados de forma digital sobre el entorno real permitiendo a las personas
usuarias interactuar con ambos elementos y, por tanto, con ambos mundos.
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Principio basico Descripcion

La expansion se refiere a la difusion de la narrativa que se produce gracias a las redes sociales.
Expansion y Profundidad Para ello, la profundidad es indispensable, ya que se basa en encontrar la audiencia exacta que
iniciara la expansion narrativa.

La continuidad hace referencia a emplear lenguajes, medios y plataformas especificas para que
Continuidad y Multiplicidad | la NT tenga coherencia. Por multiplicidad se entiende las distintas experiencias narrativas que
presentan otras perspectivas respecto a la original.

La inmersion refiere a la experiencia inmersiva que permiten los distintos medios por donde
Inmersién y Extrabilidad discurre la NT. La extrabilidad proporciona una experiencia inmersiva a través de gadgets y
juguetes que pasan de la ficcién al mundo real.

Se trata de todos aquellos detalles que construyen el universo narrativo y que aportan verosi-

nstrucciéon mun o
Construccion de mundos | i 14 4 relato.

Las NT se dividen en distintos fragmentos. Sin embargo, no estan organizadas en secuencias

Serialidad - 2 )
lineales, por lo que se genera una trama extensa en multiples medios.
Subietividad La audiencia consume las NT desde diferentes 6pticas dependiendo del medio en el que se
) ubican. De hecho, pueden ampliar la narrativa sobre algun personaje en medios alternativos.
Realizacién Este principio entronca con el anterior, al tratarse de la importancia de la comunidad fan como

creadora de nuevos textos.

Figura 1. Los siete principios basicos de las NT

Aunque hay diversas maneras de acceder a la RV, una de las mas frecuentes es a través
de pantallas montadas en la cabeza (HMD), mediante ordenadores y videoconsolas y a través
de la ubicacion en directo haciendo uso de dispositivos moviles.

Si bien todo tipo de RV se subordina a un aparato tecnolégico para su funcionamiento,
desde el campo de la investigacion en comunicacion no podemos acotarla a la tecnologia.
Para ello se propone ampliar miras y entenderla a través del concepto de presencia frente al
de telepresencia. Mientras que el primero se refiere a una experiencia que una persona vive
en un entorno fisico, el segundo tiene que ver con la percepcién que tiene un sujeto de un
espacio inexistente en la vida real mediante procesos mentales automaticos y controlados,
normalmente a través de un medio de comunicacion (Gibson, 1979). En otras palabras, la te-
lepresencia se puede definir como una percepcién del espacio mediada a través de un video
o de mundos virtuales no existentes por un ordenador o por videojuegos.

El storyliving
El término storyliving aparece por primera vez en 2017 en un proyecto periodistico liderado por
Maschio en el que se preguntaba cual era el distintivo de un relato llevado a cabo con RV.

Varios estudios determinan que la experiencia que vive un individuo que participa en la RV
vive un fenédmeno de desdoblamiento denominado alteridad. Maschio (2017) y Bailenson (2018)
destacan que en el terreno de la RV se da una transaccion entre tecnologia y participante que
deviene en el desdoblamiento de un alter ego a través de avatares virtuales que moldean los
comportamientos de las personas del mundo real dentro y fuera de los mundos virtuales.

Por otro lado, si bien un gran numero de investigaciones sostiene que los relatos estratégicos
estan ordenados en una estructura compuesta por introduccion, nudo y desenlace, con la RV el
desarrollo de la trama esta sujeta al devenir del participante en su experiencia. Es por esto porlo
que dependera de factores tales como las interacciones, una variable que desencadena aconte-
cimientos y que, a su vez, impulsara el desarrollo del relato articulado en una fase de iniciacion,
exploracioén y otra en la que se da sentido a la experiencia vivida (Vallance y Towndrow, 2022).

A diferencia de los estandares bajo los que habitualmente el marketing y la publicidad pro-
pone un storytelling estratégico, la RV se centra en hacer que la persona viva la historia, en vez
de en el hecho de contarla. Esto es, el publico aprende a través de la participacion y personifi-
cacion, entrando en una escena determinada, habitando una entidad digital y experimentando
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Figura 2. Elaboracion propia a partir de Vallance y Towndrow (2018)

con su conocimiento. Por tanto, el foco ya no se pone en el arte de narrar un relato, sino en
cémo hacer que la persona viva literalmente la historia. En otras palabras, “el énfasis no esta
necesariamente en la narracion, sino en el proceso psicoldgico a través del cual el participante
se involucra “con” y “dentro” de la narracién y, como consecuencia, la interioriza como una ex-
periencia narrativa” (Aylett y Louchart, 2007, p. 117).

Tal y como muestra la Figura 2, todo ello se podria sintetizar en una serie de estadios por los
que pasa una persona que se somete a una experiencia con RV y que ayudan a conceptualizar
el término storyliving.

Tal como se ha ido sefialando a lo largo del marco tedrico, los nuevos medios tecnolégicos
son el agente que sostiene el desarrollo y el progreso de la cultura, impulsando y moldeando
cambios sociales y culturales que favorecen el devenir de las estrategias publicitarias transme-
dia. Un argumento que encuentra cabida en la teoria de los estudios mediaticos sobre las NT, la
cual se plantea como el medio moldea la forma narrativa y afecta al publico receptor (Herman,
2002; Jenkins, 2006; Gauthier, 2018).

MEeTtobo

Con el objetivo de explorar, describir y comprender como el storytelling se adapta a un eco-
sistema transmedia a tenor de la implementacion de tacticas como el storyliving, se propone
el analisis de dos casos pertenecientes a la marca de cervezas Pilsen Callao: E-nterpreters
(2022) y E-ntepreteres Season 2 (2023).

El método del caso es una practica extendida en la investigacion en ciencias sociales que
se presenta idonea cuando el objeto de estudio es contemporaneo, como el que nos ocupa. El
objetivo de su aplicacién es realizar una serie de inferencias logicas entre las caracteristicas
de los casos de estudio y el marco de un esquema conceptual explicativo derivado del marco
tedrico presente en este trabajo (Yacuzzi, 2005).

Segun Yin (1994, p. 21), el disefio de esta metodologia se compone de cinco componentes:
las preguntas del estudio (ubicadas en la introduccion de este articulo), las proposiciones (ubi-
cadas a lo largo del marco tedrico), su unidad de analisis (las dos campafas de Pilsen Callao),
la l6gica que vincula los datos con las proposiciones (las inferencias logicas propuestas en la
fase de resultados) y los criterios para interpretar los hallazgos (etiquetas extraidas del marco
tedrico). A propésito de ello, las categorias que se han considerado para el analisis del caso son
el storyworld o mundo narrativo (Yafiez, 2012; Freire, 2024), el universo narrativo transmedia
(UNT) (Freire, 2024), los mundos transmediales (Molano et al., 2019; Sanchez, 2019), los prin-
cipios basicos de las NT (Jenkins, 2008) y el tipo de inmersion de RV (Benitez y herrera, 2019).
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Nombre de la campafa

Perspectivas

Acciones

Amistad sin diferencias (desde
2017)

Romper con estereotipos étnicos
y de orientacion sexual.

Influencers.
Debates y testimoniales en puntos de venta

Dia del amigo (2018 en adelante)

Dia para celebrar la amistad.

Fecha oficial (01/07)
Fiestas y conciertos

Airbnbeer (2018)

Web de alquiler de pisos y casas.

Microsite tipo Airbnb

Yo nunca (2020)

Cuestiona los estereotipos sexistas

Debates y coloquios

San Valentin de la amistad

Alianza con Tinder.

Match de patas (2020) Lanzamiento del ramo Pilsen.

Iniciativa para seguir celebrando los

Torta Pilsen (2021) cumpleafios

Comercializacion de la torta pilsen.

Romper la brecha entre gamers oyentes
y la comunidad sorda

Lanzamiento de bots para facilitar la

E-nterpreters (2022) comunicacion entre ambas comunidades.

Esta campafa contintia con el propésito

anterior. Mejora del bot de la primera campafia.

E-nterpreters Season 2 (2023)

Figura 3. Campanas sobre la amistad de Pilsen Callao

Presentacion de los casos
Pilsen Callao es una cerveza originaria de Peru cuyo eje narrativo de marca gira en torno a la
amistad. De hecho, en su pagina web podemos observar que la mayoria de campafas trata este
concepto desde diferentes perspectivas y mediante varias acciones que se resumen en la Figura 3.
Este estudio se centrara en las campanas E-Interpreters (2022) y E-nterpreters Season 2
(2023). La primera se basa en un bot que traduce en tiempo real las voces en lenguaje de sefias
mediante la visualizacién de un avatar, y la segunda lo lleva a cabo mediante tecnologia de re-
conocimiento facial capaz de captar los movimientos faciales y convertirlos en mensajes de voz
en tiempo real.

REsuLTADOS

Storyworld, Universo Narrativo Transmedia (UNT) y Mundos Transmediales

Podemos observar que el storyworld creado por Pilsen Callao mantiene un denominador co-
mun que figura en la mayoria de las campanas que ha ido lanzando desde 2017: la amistad.
Velasquez y Alexandra (2020) sefialan en su tesis que algunos de los valores que configuran su
storytelling giran en torno a la juventud, la amistad y la proteccién entre amistades. Este sera el
ADN de la marca que haga proliferar una serie de experiencias coordinadas y coherentes. De
hecho, Sergio Franco, director creativo ejecutivo de Fahrenheit DDB Peru asegura que:

Pilsen Callao es la cerveza de la amistad en Peru y todos sus esfuerzos recaen en construir
amistades sin diferencias, donde las personas puedan pasar un buen rato con amigos sin im-
portar raza, credo, identidad sexual o cualquier discapacidad. E-nterpreters es otro gran paso
de la marca en la mision de contribuir a un mundo mejor y mas igualitario” (World Federation
of Advertisers, 2022).

Asi pues, la marca cuenta con un eje narrativo a partir del que se origina el universo nar-
rativo transmedia (UNT) conformado, por un lado, por acciones online, como contenido de
marca para redes sociales o los Pilsen Talks, una serie de webinars centrados en combatir la
violencia digital, y, por otro lado, por acciones offline. Algunas de ellas son eventos, como E/
Dia del Amigo, celebrado cada afio en un bar distinto de Callao que es bautizado por votacion
popular con el nombre del mejor amigo del grupo que participa; y el Panel Bar Pilsen Callao,
un recinto que acoge atracciones, conciertos y puntos de venta con merchandising exclusivo.
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Figura 4. Funcionamiento de la plataforma (Treneman, 2023)

Otras acciones que forman parte del UNT de Pilsen son las colaboraciones con otras mar-
cas que se dirigen a un publico similar, como Tinder, donde se propusieron hacer match para
celebrar el amor entre amistades, e iniciativas propias como Airbnbeer, un portal inspirado en
Airbnb en el que sortean alojamientos para reunir a grupos de jévenes para celebrar fechas
senaladas como la Navidad. La marca peruana también ha comercializado productos iconicos
que hoy forman parte de la cultura popular, como la torta y el ramo Pilsen, un estuche en forma
de pastel y de ramo de flores respectivamente, compuestos por latas de cerveza.

Como apuntaba Franco, el caso de E-nterpreters supone un enfoque personalizado y em-
patico que contribuye a fortalecer la narrativa de la amistad sin barreras y para ello han queri-
do tener presencia en Discord, una plataforma que alberga la mayor comunidad de gamers
de habla hispana. La marca de cervezas decidié poner en el centro de su estrategia a los
gamers con deficiencia auditiva proveyéndoles de un bot que toma la forma de un avatar y
pasa a lengua de signos lo que los demas jugadores comentan por audio durante la partida.
Estos avatares, al igual que las acciones y eventos organizados por la marca, son también
productos que contribuyen a engrosar su imaginario narrativo, solo que ubicados en el mundo
virtual de los videojuegos.

Dicha propuesta invita a que gamers ubicados en distintas partes del mundo construyan
relatos individuales que se desarrollan en un espacio singular denominados mundos trans-
mediales. En este sentido, la marca recoge testimonios de gamers con deficiencia auditiva
que aseguran que preferian jugar partidas en modo solitario, al no poder oir las instrucciones
y comentarios del resto de jugadores oyentes. Una frustraciéon que ha conseguido cubrir un
avatar que posibilita a la persona usuaria del juego construir un mundo propio con una identi-
dad nueva que la capacita para comunicarse fluidamente con personas oyentes y, por ende,
la lleva a experimentar en primera persona la experiencia de marca.

De la misma manera que Maschio (2017) y otros autores como Bailenson (2018) aludian al
proceso de alteridad de las personas que participan en la RV, en los dos casos que nos ocu-
pan se presume que pueda pasar un fendmeno similar. Si bien en E-nterpreters las personas
jugadoras asumian un papel mas bien pasivo a través de un avatar, en E-nterpreters Season
2 son mas activas al poder comunicarse directamente con comandos de voz (véase Figura 4).
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En cualquier caso, la identidad que asume el individuo posee unas caracteristicas Unicas
que se dan en un entorno virtual donde él mismo determina el devenir del relato a través de sus
interacciones mediante comandos del propio hardware.

Principios basicos de las NT
Siguiendo los preceptos de la teoria de Jenkins (2008), hemos hallado que la mayoria de los
principios basicos que componen las NT se dan en los casos de estudio de este trabajo.

Expansion y profundidad. La expansion se refiere a la capacidad del publico para participar
en la circulacion del contenido mediatico a través de eventos, redes y plataformas (Jenkins,
2008, p. 214). Actualmente, los relatos de miles de gamers que participan en la iniciativa de
Pilsen se difunden por cuatro canales (Discord, YouTube, Twitch y Meta), por lo que entende-
mos que se ha llevado a cabo un proceso de expansion de la historia.

El concepto de profundidad lo podemos observar en el compromiso de las personas con la
complejidad narrativa. De este modo, los gamers que se han sumado a la iniciativa de Pilsen
fomentan la creacion de franquicias mediaticas en Discord, pero también en Youtube, donde
concretamente discuten trucos sobre videojuegos.

Continuidad y multiplicidad. A tenor de la extension del relato que propone E-nterpreters, se cons-
truye una experiencia continuada y unificada que se desarrolla en los relatos articulados por los
gamers. Todo ello a través de elementos compartidos como la jerga gamer, o la pertenencia a
comunidades fandom de Minecraft, Fortnite o League of Legends, elementos, todos ellos, que
dotan a la comunidad de una sefia distintiva coherente y verosimil con el eje narrativo de la marca.

La multiplicidad esta presente en los diferentes prismas desde los que se puede vivir la experi-
encia de marca. En este sentido, si bien el publico de Pilsen lo hace desde eventos, concursos
y acciones digitales propuestas por la propia marca, con el caso que nos ocupa los sujetos, en
la primera campania, experimentan su relato a través de un avatar, mientras que en la segunda
adquieren mayor autonomia al ser ellos mismos quienes generan sus propios mensajes de voz.

Inmersién y extrabilidad. Huelga decir que la experiencia que vive la comunidad sorda es inmersi-
va hasta el punto de desarrollar una identidad virtual con la que interactuar con jugadores oyentes.

En cuanto a la extrabilidad, Scolari (2013, p. 40) sefala que el mercado de los gadgets permite
extraer elementos del relato e integrarlos en la vida diaria de las personas. Un fendbmeno comun es
el llamado product-placement inverso, que se presenta cuando un producto de ficcién se comer-
cializa en el mundo real. En este sentido, la marca cuenta con las tortas y los ramos Pilsen, dos
productos que se lanzaron para celebrar los cumpleafios y el dia de San Valentin, y que podrian
tener cabida en las diferentes franquicias digitales creadas a propdsito de la iniciativa de la marca.

Construccion de mundos. Pilsen se centra en el establecimiento de una cultura mixta reco-
nocible por su publico y afin a los valores de marca, como el cuidado y la proteccion entre
amigos. Ademas de conciertos, debates y acciones de streetmarketing, la creacion de avata-
res reconocibles por la comunidad fandom ha hecho posible que las personas que presentan
deficiencia auditiva construyan un mundo paralelo en el que dan forma a una nueva identidad
en un entorno nuevo.

Serialidad. Jenkins (2009) contempla este principio como un conjunto de piezas y fragmentos que
se dispersan en una trama que discurre a través de varios medios, dando paso a una red hipertex-
tual. Es por esto por lo que la serialidad esta presente al hablar del lanzamiento de dos campafas
E-nterpreters 'y E-nterpreters Season 2 que, lejos de seguir una narrativa lineal, propone vivir diver-
sas experiencias a través de la descarga de un cadigo abierto por diferentes medios.

Subjetividad y realizacion. Las NT cuentan con multiples puntos de vista, miradas, perspectivas
y voces que parten de los diferentes sujetos que protagonizan sus relatos y ayudan a enriquecer
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el storytelling de marca. Estos han sido cruciales a ia hora de disenar un boi que recogiera una
forma de signar comprensible para la comunidad, un algoritmo que reconociera movimientos
faciales, asi como un diccionario que contemplara términos de la jerga que usan en sus partidas.

Tipos de inmersion
Segun Benitez y Herrera (2019), la RV ofrece diferentes grados de inmersion dependiendo del
dispositivo a través del que se viva la experiencia.

En las dos campafias objeto de estudio de este trabajo, el tipo de realidad virtual es de tipo
no inmersivo. Este se caracteriza porque la persona usuaria no se sumerge completamente
en el entorno virtual, ya que puede ver u oir estimulos del entorno real. No obstante, a pesar
de que este tipo de inmersion parece contradecir la naturaleza de la RV, Ryan y Thon (2014)
aseguran que los videojuegos son igualmente capaces de sumergir a la persona usuaria has-
ta el punto de desplazar su atencion de la realidad circundante.

DiSCUSION Y CONCLUSIONES

Este trabajo se centra en el analisis de dos casos de estudio que ilustran como la marca
peruana Pilsen Callao lleva a cabo una estrategia transmedia utilizando la RV: E-nterpreters 'y
E-nterpreters Season 2. Para responder a las preguntas de investigacion planteadas al inicio,
se ha realizado una revision de la literatura cientifica y divulgativa en torno a las narrativas
transmedia (NT), la realidad virtual (RV), el storyliving y los casos de estudio.

Los resultados muestran que las estrategias transmedia se deben al disefio y la construccion
del storyworld o mundo narrativo, del universo narrativo transmedia (UNT) y de los mundos trans-
mediales. Gracias a ello, los relatos de marca encuentran nuevas vias de difusién que potencian
la capacidad de poner en practica un storytelling estratégico. Concretamente, en el caso que nos
ocupa, se han creado cuatro franquicias en las que los gamers con deficiencia auditiva pueden
interactuar plenamente con la comunidad oyente en canales de Discord, YouTube, Twitch y Meta.
Todo ello ha favorecido la expansion, la profundidad, la continuidad, la multiplicidad, la inmersién y
la extrabilidad del storytelling de Pilsen Callao. También hemos observado como se dan otros prin-
cipios basicos caracteristicos de las NT, como la construccion de mundos, la serialidad del relato a
través de ambas campanas, la subjetividad y la realizacion. Aspectos estos ultimos que entroncan
con la idea que sefialaba Toffler (1980) cuando aludia a la presencia de las personas prosumido-
ras como parte fundamental de la convergencia mediatica que viven actualmente las marcas (P1).

Por otro lado, el analisis se aproxima a la comprensién del concepto storyliving. En este senti-
do, Pilsen callao ha atribuido a personas con deficiencia auditiva la posibilidad de comprender los
mensajes de personas oyentes en tiempo real, asi como de emitir mensajes a través de coman-
dos de voz mientras comparten partidas de videojuegos. Este hecho encuentra una explicacion
plausible en las premisas de Maschio (2017) y Bailenson (2018), que aseguran que para que ello
suceda exitosamente, el sujeto se somete a un proceso en el que su identidad se desdobla para
desarrollar el relato propuesto por la marca a través de sus interacciones en un mundo virtual (P2).

Todo ello pone de manifiesto una forma disruptiva de llevar a cabo estrategias storytelling trans-
media a través de la RV como medio que favorece la emergencia de tacticas publicitarias como
el storyliving. Un aspecto que contribuye a engrosar el UNT conformado por varios eventos cor-
porativos ya sefialados, y que ponen en el centro de la estrategia la importancia de la amistad en
el mundo. Una manera de adaptar la publicidad a un publico fragmentado que encuentra su fun-
damento en la teoria de los estudios mediaticos, que sefiala los cambios sociales a propdsito del
papel que ejercen los medios tecnoldgicos en la sociedad de hoy dia. La RV se enmarca en esta
teoria como uno de los pilares capaces de mejorar la experiencia de marca de una forma singular
y significativa (P3).

Sin embargo, esta forma de hacer publicidad no queda exenta de polémica, puesto que
suscita criticas como la dificil democratizacion y los elevados costes de este tipo de experi-
encias, asi como la carencia de un marco legal en el que actuar para con el publico objetivo.
De hecho, no ha sido hasta este afio que IAB Spain (2024) ha lanzado una guia de buenas
practicas para regular esta actividad.
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Cabe destacar que la repercusion de esta campafa ha sido positiva, ya que cuenta con dos
oros en los Lia Awards y con un gran premio en el festival El sol. Una iniciativa que permite a Pilsen
reforzar su posicionamiento como una marca comprometida con la diversidad social (World Fede-
ration of Advertisers, 2022). En este sentido, pensamos que E-nterpreters podria tratarse de una
campana storydoing, ya que sostiene un relato que lleva a la praxis mediante una accion iconica
y transformadora (Rodriguez-Rios, 2024). En otras palabras, se observa como la marca deja de
contar que en la amistad no hay barreras para llevarlo a la realidad a través de un algoritmo des-
cargable de acceso abierto para hacer de las partidas entre jugadores una actividad mas inclusiva.

Por ultimo, este trabajo presenta algunas limitaciones centradas en la metodologia. Si bien el
estudio de casos no permite generalizar sus conclusiones a toda una poblacion, si que permite
establecer una etapa preliminar a partir de la cual buscar resultados generales que sirvan de an-
tesala para investigaciones de indole cuantitativa y experimental. Es por ello por lo que se anima
a la comunidad cientifica a que siga explorando el devenir de la publicidad transmedia a propdsito
de la proliferacion tecnolégica.
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