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RESUMEN 

Introducción: La incursión de las empresas de moda en los entornos del metaverso ha impulsado una transformación profunda de su storytelling, donde las narrativas tradicionales se reconfiguran en experiencias interactivas y multisensoriales que sitúan al usuario en el centro del relato. Estas experiencias buscan generar una conexión más profunda y significativa con el público. Metodología: Para analizar cómo las marcas de moda están implementando sus narrativas inmersivas, se desarrolla un estudio descriptivo que combina el análisis de contenido y el focus group. Resultados: Los resultados muestran que las propuestas actuales tienden a priorizar la estética visual por encima de la interacción, lo que limita la implicación del usuario y reduce la sensación de inmersión. Discusión y Conclusiones: La investigación evidencia que la experiencia inmersiva solo se consolida cuando la narrativa y la participación se integran de forma coherente, permitiendo que el usuario deje de ser un espectador pasivo y se convierta en un agente activo del relato, fortaleciendo así su vínculo emocional con la marca.

Palabras clave: Storytelling inmersivo, storytelling de marca, experiencia inmersiva, engagement del usuario, moda digital, metaverso.

ABSTRACT

Introduction: The entry of fashion companies into metaverse environments has driven a profound transformation in their storytelling, reconfiguring traditional brand narratives into interactive, multisensory experiences that place the user at the centre of the story. These experiences aim to foster a deeper, more meaningful connection with audiences. Methodology: To examine how fashion brands are implementing immersive narratives, this study adopts a descriptive approach that combines content analysis with a focus group. Results: The findings show that current proposals tend to prioritise visual aesthetics over interaction, thereby limiting user engagement and reducing immersion. Discussion and Conclusions: The research demonstrates that an immersive experience emerges only when narrative and participation integrate coherently, enabling users to move from spectators to active agents within the story and strengthening their emotional connection to the brand.

Keywords: Immersive storytelling, brand storytelling, immersive experience, user engagement, digital fashion, metaverse.

INTRODUCCIÓN

Gucci está liderando la revolución digital de la moda (Faria Méndez, 2025) gracias a la creación de su propio mundo en The Sandbox (Irwin, 2022). Esta plataforma virtual, descentralizada y basada en blockchain y tokens no fungibles (NFTs), permite a marcas y usuarios explorar entornos digitales interactivos. En el caso específico de Gucci Cosmos Land, la firma invita a los jugadores a participar en dinámicas gamificadas e inmersivas, promoviendo una experiencia de marca más participativa, accesible y alineada con las nuevas demandas del consumidor digital contemporáneo.

Desde el cambio de nombre de Facebook a Meta en 2021, el metaverso y los mundos inmersivos se han posicionado como espacios clave para la construcción de identidades de marca en distintas industrias, incluida la moda. Marcas como Prada, Dior o Tommy Hilfiger han comenzado a desarrollar experiencias digitales en plataformas virtuales ampliando su alcance y estableciendo nuevos estándares sobre la manera en que las marcas de moda pueden interactuar con sus audiencias en el metaverso (Rosicart, 2023).

De este modo, el metaverso se perfila como un canal estratégico para aquellas marcas que deseen redefinir su storytelling a través de experiencias digitales inmersivas. Diversos informes destacan el poder del relato en entornos inmersivos: los mensajes estructurados como historias son hasta 22 veces más recordables (LeapMesh, 2024) y el 92% de los consumidores afirma preferir anuncios con componente narrativo (HigoCreative, 2024). Lejos de limitarse a contar una historia, estas estrategias permiten a las firmas de moda sumergir al consumidor en universos digitales dotados de significado simbólico y de conexión emocional profunda.

Para las nuevas generaciones, estas dinámicas son aún más relevantes. Para la generación Z, lo experiencial cobra especial relevancia: el 52% afirma sentirse más auténtico en entornos virtuales que en la vida real (Razorfish, 2022). Además, una encuesta a 1000 usuarios de esta generación de entre 14 y 24 años reveló que el 40% prioriza la apariencia de su avatar sobre su físico real (Varanasi, 2022). De forma similar, License Global (2022) sostuvo que cerca de tres de cada cuatro jóvenes compra regularmente moda digital y que un 31% está dispuesto a gastar hasta 5 USD mensuales en indumentaria virtual. Esta tendencia a invertir en identidad digital podría subrayar la necesidad de que las marcas de moda formulen estrategias auténticas y con alto impacto emocional que les permitan establecer relaciones consolidadas y duraderas con este target.

El metaverso ha captado el interés académico por su potencial para transformar los comportamientos de compra. Diversos estudios han analizado la experiencia del usuario (Dwivedi et al., 2022; Hu et al., 2025), destacando el valor de la personalización y la gamificación como estrategias eficaces frente a los desafíos atencionales del entorno digital (Scholz y Duffy, 2018; Flavián et al., 2024). Sin embargo, persiste un vacío en la literatura sobre cómo las marcas de moda configuran su storytelling en estos contextos inmersivos.

El metaverso y el sector de la moda

Distintas empresas de diferentes sectores han empezado a explorar activamente los mundos inmersivos del metaverso con el objetivo de impulsar la renovación de la experiencia de marca y crear comunidad (Weiss, 2022). El metaverso, entendido como la siguiente etapa evolutiva de la tecnología digital, ha adquirido relevancia por su capacidad para transformar la interacción digital y expandir las fronteras de la experiencia del usuario (Barrio, 2022). Estos mundos integran tecnologías como la realidad virtual, la realidad aumentada y los entornos blockchain descentralizados, posibilitando simulaciones inmersivas, multisensoriales y participativas (Dwivedi et al., 2022). Conceptualmente, el metaverso puede entenderse como una red expansiva de entornos digitales tridimensionales y persistentes donde los usuarios interactúan entre sí y con objetos virtuales mediante avatares (Mystakidis, 2022).

Plataformas como Roblox, Decentraland o The Sandbox se han posicionado como referentes para la creación de narrativas inmersivas. Esta última, sustentada en tecnología blockchain, permite a los usuarios acuñar, intercambiar y comercializar activos digitales mediante NFTs (Palomo et al., 2025) —concebidos como certificados digitales únicos que acreditan la propiedad de activos virtuales, como objetos del juego, bienes digitales o piezas de arte en línea (Liu, 2023).

En este contexto, la industria de la moda ha asumido un papel pionero en la adopción del metaverso como innovación disruptiva, reconociéndolo como una oportunidad estratégica para conectar con los consumidores (Ahn et al., 2022). La incorporación de tecnologías basadas en NFTs y el desarrollo de experiencias inmersivas han permitido a las marcas ampliar su alcance y fomentar la creatividad, además de diversificar sus fuentes de ingresos, reforzando su relevancia en el ecosistema digital (Joy et al., 2022). Este interés se ha materializado en propuestas que van desde videojuegos que ofrecen personalización de avatares mediante atuendos virtuales, hasta aplicaciones de realidad aumentada que facilitan la visualización de productos, configurando así nuevas formas de interacción entre la moda y el público (González, 2022).


Storytelling inmersivo en el metaverso

El diseño espacial y el movimiento narrativo representan dimensiones fundamentales dentro de las experiencias inmersivas en el metaverso. Ambas determinan cómo se articula la progresión del usuario a través del entorno, convirtiéndose en ejes claves para la construcción de relatos digitales eficaces. En este contexto, Jenkins (2004) introduce el concepto de narrative architecture, según el cual los entornos digitales pueden configurarse como espacios que cuentan historias mediante su propia estructura. Bajo esta perspectiva, los escenarios no solo son telones de fondo, sino elementos activos que organizan el relato a través de rutas, obstáculos, elementos visuales clave o secuencias espaciales.

La disposición de zonas temáticas, la linealidad o apertura del recorrido, y la colocación estratégica de objetos significativos actúan como mecanismos narrativos que guían la experiencia del usuario y refuerzan el discurso de la marca. La estética visual, en este sentido, no cumple solo una función decorativa, sino estructural: los cambios de ambiente deben seguir una lógica temática o emocional que facilite la interpretación del usuario (Murray, 2012). De forma complementaria, los signos visuales —como logotipos, colores o elementos icónicos— desempeñan un papel central en la construcción de la identidad de marca en entornos virtuales. Escalas y Bettman (2005) sostienen que estos recursos facilitan que el usuario asocie sus propias creencias o aspiraciones con el universo de la marca. La consistencia de estos estímulos narrativos contribuye a construir experiencias notables y a reforzar la identidad de la marca (Schmitt et al., 2009).

Sin embargo, cuando el entorno inmersivo exige conocimientos previos —como el reconocimiento de elementos históricos, valores o productos vinculados a una marca— se vuelve imprescindible establecer un marco introductorio que actúe como guía cognitiva. En las narrativas digitales interactivas, el usuario debe procesar simultáneamente múltiples capas de información (visual, textual, simbólica o sonora), que operan de forma interdependiente y no siempre lineal. Esta complejidad exige ciertas estructuras de andamiaje narrativo (Meakin, 2024) que contextualicen los estímulos desde las primeras fases del recorrido, reduciendo la sobrecarga cognitiva y facilitando una inmersión significativa (Bellini, 2022).

En esta línea, el concepto de storyliving aporta una nueva dimensión al enfoque narrativo. Frente a modelos donde el usuario solo observa o recibe una historia, el storyliving plantea que las audiencias experimentan de manera compartida el universo narrativo desde dentro, generando sentido mediante la percepción situada, la interacción corporal y el compromiso afectivo (Deniz, 2023). Este enfoque resulta especialmente relevante en entornos inmersivos como el metaverso, donde vivir la historia se convierte en una forma de apropiarse de ella, reforzando el vínculo simbólico con la marca.

Asimismo, las narrativas en el metaverso suelen priorizar la subjetividad y la cercanía comunicativa. Recursos como la narración en primera persona o el uso estratégico de primeros planos logran elevar la implicación del usuario (Acevedo, 2022; García-Campos, 2018; Green y Brock, 2000). No obstante, su eficacia depende de un diseño cuidado, con control del ritmo y moderación de estímulos, para evitar la sobrecarga sensorial (Roig Vila y Rosales Statkus, 2016).

También destacan elementos narrativos como los avatares y los non-player characters (NPCs), cuya presencia potencia la conexión emocional del usuario con la historia (Kybartas et al., 2018). El papel del avatar resulta central en la experiencia inmersiva. Según Turkay y Kinzer (2014), la personalización del avatar influye positivamente en la identificación del jugador con su personaje. Estudios más recientes muestran que cuando el avatar refleja características similares al usuario, mejora significativamente la sensación de inmersión (Do et al., 2024). Esta identificación se potencia cuando se suma una dimensión social al relato: la posibilidad de cooperar o competir con otros usuarios puede aumentar la satisfacción y la sensación de comunidad (Lee et al., 2023). De igual forma, la presencia de NPCs contribuye a generar continuidad, ambientación y, en algunos casos, una sensación de compañía o guía que estructura el recorrido del usuario (Scriven, 2023).

La estructura narrativa en este tipo de entornos digitales puede adoptar formatos cerrados o abiertos, según el grado de libertad que se le conceda al usuario. En las estructuras cerradas, el jugador sigue un recorrido preestablecido sin alterar los eventos narrativos, aunque puede experimentar variaciones según su ritmo o estilo de exploración (Nitsche, 2008). Este enfoque resulta útil para transmitir mensajes de marca de forma clara y controlada. En cambio, en entornos gamificados, la tensión no siempre se basa en conflictos dramáticos, sino que puede surgir de la lógica del reto: el fracaso en una tarea obliga a repetirla, introduciendo una forma de presión que sustituye al conflicto narrativo tradicional (Juul, 2005).

En este sentido, la gamificación opera como una estrategia narrativa clave. Aplicar dinámicas propias del diseño de videojuegos en contextos no lúdicos —como el marketing de moda— permite crear experiencias personalizadas en las que el usuario asume un papel activo (Deterding et al., 2011; Castelló Martínez y Plaza Chica, 2022). Al aumentar la implicación, se fortalece el vínculo emocional entre marca y consumidor, logrando un impacto mayor al de los formatos publicitarios tradicionales (Cauberghe et al., 2011). En el ámbito del lujo digital, la gamificación y los sistemas de recompensas han demostrado ser herramientas efectivas para intensificar el compromiso del consumidor con la marca (Milanesi et al., 2022).

Desde una perspectiva más amplia, el storytelling actúa como un recurso estratégico para conectar emocionalmente con el público, posicionando a las marcas y generando asociaciones positivas en la mente del consumidor (Lundqvist et al., 2012; Mariottini, 2021). En la economía de la atención, las narrativas emotivas se consolidan como herramientas clave para atraer y sostener el interés del público (Rodríguez Ríos y Lázaro Pernias, 2022). De hecho, diferentes autores defienden que la implicación del usuario sólo aumenta cuando la experiencia es coherente con sus intereses y sus códigos (Milanesi et al., 2022; Vernuccio et al., 2024; Weiss, 2022).

En última instancia, los relatos de marca tienden a articularse en torno a orígenes, hitos y valores, alternando temáticas realistas con elementos ficcionales para reforzar la conexión simbólica (Fog et al., 2005). En el sector de la moda, cobran especial relevancia las historias de superación y éxito, que apelan a la autenticidad y a la exclusividad (Schmitt et al., 2009). El uso de arquetipos —como el del “creador”— permite proyectar valores como la creatividad y el lujo, cimentando una identidad distintiva que se traduce en reconocimiento emocional y simbólico (Escalas, 2004).


La generación Z y la experiencia de marca en el metaverso

El enfoque experiencial en los entornos inmersivos responde a una cuestión nuclear para el sector de la moda, que experimenta actualmente un cambio de público. La generación Z ha pasado a ocupar el rol de consumidor central (Castelló Martínez y Plaza Chica, 2022; Wang, 2021). Considerada la primera generación verdaderamente nativa digital, este grupo poblacional prioriza cada vez más las vivencias sobre la posesión de productos materiales. Es decir, valoran la autenticidad, la conexión emocional y el carácter simbólico de la experiencia por encima del objeto tangible (NielsenIQ, 2024; Visa, 2024).

Bajo esta premisa, el metaverso se configura como un espacio donde las marcas pueden construir conexiones auténticas a través de experiencias multisensoriales que evocan emociones y refuerzan el vínculo con el consumidor (Ahn et al., 2022; Vernuccio et al., 2024). A través del desarrollo de narrativas inmersivas e innovadoras, las firmas no solo pueden adaptarse a los códigos culturales de las nuevas generaciones, sino también situarse a la vanguardia de la comunicación de la moda digital. En este escenario, el storytelling deja de ser un recurso comunicativo más para convertirse en el eje vertebrador de una nueva forma de experimentar, sentir y habitar la moda.

En cambio, ser nativo digital no garantiza las competencias necesarias para desenvolverse plenamente en el metaverso, ya que este exige habilidades técnicas y cognitivas para organizar narrativas fragmentadas, así como destrezas tecnológicas avanzadas (Alexander et al., 2024; Al-Kfairy et al., 2024; Omar et al., 2024).

Su experiencia va a estar influenciada en gran medida por el diseño de la interfaz, entendida como el conjunto de elementos que facilitan la interacción perceptiva y funcional con el sistema (Moran, 1981). Un diseño eficaz optimiza la navegación técnica y también favorece la percepción cognitiva.

Esto se ve amplificado cuando se consideran aspectos de accesibilidad. La ausencia de ajustes para distintos niveles de competencia técnica puede limitar el acceso a los contenidos narrativos. Dudley et al. (2023) advierten que muchas propuestas en el metaverso presentan barreras técnicas o lingüísticas que dificultan la inmersión, especialmente entre usuarios con menor experiencia o necesidades específicas. Frente a este reto, Othman et al. (2024) señalan que el diseño inclusivo permite no solo ampliar el alcance de las experiencias, sino también asegurar una participación más equitativa dentro del relato interactivo.

Además de las cuestiones técnicas, la dimensión lúdica también influye de forma decisiva en la experiencia del usuario. El nivel de dificultad de las mecánicas incide directamente en la implicación del usuario. Cuando el reto no se ajusta a sus competencias, el disfrute se ve sustituido por frustración o desconexión. Según la teoría del flow de Csikszentmihalyi (1990), el equilibrio entre desafío y habilidad es esencial para mantener la atención y favorecer el compromiso. En esta línea, Sigailov-Lanfranchi et al. (2019) aplican este principio al diseño de experiencias gamificadas, destacando que una dificultad mal calibrada genera frustración y obstaculiza la comprensión del relato. Por tanto, una curva de dificultad desproporcionada puede romper la inmersión y debilitar la conexión entre la marca y el usuario.

OBJETIVOS

El consiguiente estudio plantea como pregunta de investigación (PI): ¿Cómo contribuye el storytelling de las marcas de moda a generar experiencias inmersivas? Para dar respuesta a la pregunta de investigación se establecieron tres objetivos:

	O1. Analizar la estructura narrativa implementada en Gucci Cosmos Land.




	O2. Explorar el grado de inmersión de los usuarios en la experiencia de marca.




	O3. Identificar cómo influyen las habilidades técnicas en la experiencia inmersiva del usuario.







METODOLOGÍA

Para comprender cómo se configura el discurso narrativo de la marca y cómo es percibido por los usuarios dentro del metaverso se desarrolló una investigación descriptiva cuyo diseño metodológico combina el análisis de contenido y el focus group. La pertinencia del uso de ambas técnicas viene avalada por la necesidad de contrastar los hallazgos derivados del análisis del entorno virtual con las interpretaciones expresadas por los participantes, de acuerdo con los principios de triangulación metodológica (Hernández Sampieri et al., 2014).

Para la consecución del primer objetivo, (O1). Analizar la estructura narrativa implementada en Gucci Cosmos Land, se recurrió al análisis de contenido. De acuerdo con Krippendorff (1990), esta herramienta permite identificar patrones, tendencias y estructuras de mensajes. Asimismo, Berelson (1952) destaca la utilidad de la técnica por su carácter sistemático, objetivo y cuantitativo, garantizando un análisis riguroso.

La tabla de análisis versa en torno a lo postulado por diferentes autores como Puente (2021) y Roig y Rosales (2016) respecto a los componentes tradicionales y digitales del storytelling (Ver Tabla 1). Además, cada dimensión incluye variables específicas como la perspectiva narrativa (personal o impersonal), el argumento principal del juego, la personalización del personaje y la presencia de banda sonora, entre otros.

Tabla 1

Variables para el análisis del storytelling.




	Dimensiones de análisis
	Variables de análisis



	Elementos narrativos
	Punto de vista


	Tema principal


	Contenido emocional


	Personajes


	Conflicto/mensaje


	Elementos visuales y sonoros
	Uso de imágenes y vídeos


	Banda sonora/Efectos sonoros


	Ritmo visual


	Economía visual


	Elementos interactivos
	Movimientos del usuario


	Movimientos por el entorno


	Relación usuario-historia


	Contexto


	Comunicación publicitaria





Fuente: Elaboración propia a partir de VV.AA.

Para alcanzar el segundo y el tercer objetivo —(O2) explorar el grado de inmersión de los usuarios en la experiencia de marca e (O3) identificar cómo influyen las habilidades técnicas en la experiencia inmersiva— se empleó un focus group. Esta técnica permite analizar en profundidad las percepciones, actitudes y experiencias de los usuarios en entornos virtuales, abordando fenómenos complejos y multidimensionales (Martín-Ramallal y Jódar-Marín, 2023). Como señala Krueger (1994), el focus group constituye una valiosa fuente de información sobre las actitudes de los consumidores, al ofrecer la posibilidad de observar cómo interactúan entre sí y cómo construyen significados en un contexto social. Resulta especialmente pertinente al facilitar una comprensión más profunda de lo que las personas piensan y hacen, permitiendo explorar los porqués y los cómo de sus opiniones y acciones (García y Mateo, 2000).

Tabla 2

Variables para el análisis de la experiencia inmersiva.




	Dimensiones de análisis
	Variables de análisis



	Percepción de la experiencia inmersiva
	Rol del usuario dentro del metaverso

Grado de identificación con el avatar

Valoración de la herramienta




	Experiencia de usuario
	Movimientos y autonomía

Grado de accesibilidad

Grado de usabilidad




	Eficacia comunicativa
	(Re)conocimiento de marca

Espacios memorables

Conexión con los valores de marca







Fuente: Elaboración propia a partir VV.AA.

Los ítems de análisis (Ver Tabla 2) versan en torno a los estudios sobre narrativa interactiva, gamificación y experiencias inmersivas en entornos digitales, especialmente con base en Ryan y Deci (2000), Jenkins (2004), Klimmt et al. (2009), Schmitt et al. (2009) y Roig Vila y Rosales Statkus (2016).

Finalmente, en función de lo señalado en la Tabla 3, son variables del objetivo 3 lo relacionado en torno al nivel de habilidad tecnológica previa, la familiaridad con entornos del metaverso, la valoración del diseño visual, la accesibilidad del contenido (específicamente en términos de idioma), y la dificultad de las misiones, la influencia del dispositivo y plataforma utilizados.

Tabla 3

Variables para el análisis de las habilidades del usuario.




	Dimensiones de análisis
	Variables de análisis



	Habilidades técnicas

y de control


	Experiencia previa en entornos inmersivos

Dominio básico de controles

Capacidad para ejecutar acciones concretas

Habilidad para superar misiones




	Habilidades cognitivas
	Comprensión de las dinámicas

Percepción de la dificultad de las misiones

Percepción del diseño atmosférico

Recuerdo de elementos narrativos




	Accesibilidad

y usabilidad


	Idiomas disponibles

Interacción social

Rendimiento técnico de la experiencia

Grado de satisfacción con la plataforma

Grado de satisfacción con el dispositivo







Fuente: Elaboración propia a partir de VV.AA.

Las dimensiones consideradas (Ver Tabla 3) se inspiran en estudios sobre interacción y experiencia inmersiva (Gee, 2003; Preece et al., 2015; Slater y Sanchez-Vives, 2016), adaptadas al caso de Gucci Cosmos Land. Estas variables permiten analizar la relación entre la competencia digital del usuario, la eficacia comunicativa del entorno y la comprensión narrativa de la experiencia.

En último lugar, el focus group estuvo integrado por ocho participantes de la Generación Z (Ver Tabla 4). La selección se realizó mediante muestreo no probabilístico por conveniencia, en función de la disponibilidad y accesibilidad de los sujetos.

Tabla 4

Participantes del grupo focal.





	
	Año de nacimiento
	Perfil formativo/profesional



	P1
	2005
	Estudiante de Ciclo Formativo de Grado Superior en Integración Social con formación orientada a la comprensión de dinámicas sociales, mediación y participación en contextos educativos y digitales.


	P2
	1997
	Programador y desarrollador multiplataforma con experiencia en el uso y evaluación de sistemas digitales interactivos.


	P3
	2006
	Estudiante de Comunicación Audiovisual con formación en lenguajes y narrativas digitales.


	P4
	2001
	Técnico en Sistemas Microinformáticos y Redes, con formación en sistemas digitales y su interacción con el usuario.


	P5
	2010
	Estudiante de Educación Secundaria Obligatoria con experiencia en el uso de plataformas con entornos interactivos.


	P6
	2008
	Estudiante de Bachillerato de Artes con exposición frecuente a plataformas digitales y entornos interactivos.


	P7
	2007
	Estudiante de Bachillerato de Ciencias y Tecnología usuario habitual de tecnologías digitales en contextos educativos y de ocio.


	P8
	2003
	Profesional técnico con experiencia en entornos complejos mediados por interfaces.





Fuente: Elaboración propia.

El procedimiento constó de dos fases. En la primera etapa, los participantes fueron expuestos a la experiencia inmersiva Gucci Cosmos Land con el fin de que interactuaran directamente con el entorno virtual y fundamentaran sus percepciones. En la segunda etapa, se llevó a cabo la dinámica grupal dirigida por un moderador a partir de un guion de temas, fomentando la interacción entre participantes como método para generar información útil (García Calvente y Mateo Rodríguez, 2000).

RESULTADOS

Estructura narrativa del storytelling de Gucci Cosmos Land

La experiencia de Gucci Cosmos Land se articula desde una perspectiva impersonal en la que el jugador adopta el rol de visitante y no de protagonista del relato. La historia se construye en tercera persona y la voz narrativa recae en personajes ajenos al avatar del usuario, lo que refuerza una experiencia guiada desde una posición externa. El usuario participa en el recorrido como receptor activo de contenidos pero sin capacidad de incidencia directa sobre el desarrollo narrativo.

El eje temático de la experiencia responde a un objetivo didáctico, orientado a facilitar el aprendizaje a través de misiones y pruebas. A lo largo del recorrido, el jugador transita por distintos espacios que representan momentos clave de la historia de la firma, desde sus orígenes hasta las colecciones que han definido su identidad. Este itinerario permite conocer las fuentes de inspiración del fundador y comprender el legado de la marca, configurando una experiencia próxima a la lógica de un museo interactivo.

El entorno virtual refleja valores asociados al lujo, la innovación y la exclusividad. En sus fases iniciales, la experiencia se percibe como relajada y lúdica; sin embargo, a medida que se introducen retos de mayor dificultad —como el parkour— emerge una dimensión emocional vinculada al desafío. Aunque no existe un conflicto narrativo tradicional, la tensión se articula a través de la lógica del reto y del posible reinicio del recorrido en caso de fallo.

En cuanto a los personajes, se identifican dos tipologías de NPCs. Por un lado, aquellos con funciones narrativas activas, que proporcionan información, orientan el desarrollo de las misiones e interactúan mediante preguntas y respuestas. Por otro, NPCs de carácter ambiental, cuya función es enriquecer el entorno visual y aportar dinamismo sin intervenir directamente en el relato.

El uso de elementos visuales y objetos digitales constituye uno de los pilares de la experiencia. El entorno se compone de representaciones tridimensionales estilizadas, coherentes con la estética de The Sandbox, que incluyen vitrinas, maniquíes, maletas icónicas y estructuras simbólicas asociadas a la marca. Estos objetos (Ver Figura 1) permiten la observación desde distintos ángulos y, en algunos casos, la interacción en el marco de las misiones.

Figura 1

Pieza icónica de la marca.

[image: Pantalla de un video juego El contenido generado por IA puede ser incorrecto.]

Fuente: Gucci Cosmos Land

La música y los sonidos ambientales que acompañan durante el recorrido varían según el contexto. En escenarios urbanos se perciben ruidos asociados al tráfico, mientras que en otros espacios predominan sonidos vinculados a las acciones del avatar, como nadar, deslizarse o interactuar con los NPCs.

La progresión visual del entorno responde a una lógica temática y secuencial. Cada zona representa una etapa en la evolución de la firma, articulando una sucesión de paisajes urbanos, entornos oníricos y escenarios futuristas. Aunque el entorno presenta una alta densidad de elementos —textos, luces, NPCs, logotipos y decoraciones—, estos se organizan jerárquicamente, destacando los objetos principales mediante iluminación, movimiento o ubicación central, mientras que los elementos secundarios permanecen en segundo plano. En las áreas de transición, los elementos decorativos y los NPCs cumplen una función atmosférica que favorece el reconocimiento de la marca a través de la presencia constante de signos identitarios como logotipos y colores corporativos.

La interacción con objetos y personajes es clave para el avance de la experiencia. El jugador puede activar retos, dialogar con NPCs, recolectar objetos y realizar acciones físicas como saltar, deslizarse o escalar. Estas interacciones están directamente vinculadas al progreso narrativo, ya que completar misiones resulta imprescindible para desbloquear nuevas zonas y continuar el recorrido. No todos los objetos del entorno son interactivos, sino únicamente aquellos integrados en las dinámicas del juego.

La relación entre el usuario y la historia se configura a través de una narrativa cerrada, combinada con un sistema de exploración relativamente abierto. Aunque el entorno permite libertad de movimiento, el acceso a determinadas áreas está condicionado por la superación de misiones específicas, lo que introduce una estructura secuencial que articula la experiencia entre exploración y linealidad. El propio diseño del entorno orienta al jugador mediante un mapa dinámico que muestra la localización en tiempo real y marcadores flotantes que señalan misiones y progreso, estableciendo un marco guiado sin imponer un recorrido completamente rígido. No obstante, la experiencia puede variar en función del orden de exploración o del tiempo dedicado a cada zona.

En relación con el contexto narrativo, ciertas misiones requieren un conocimiento previo sobre la historia de Gucci. Sin embargo, el entorno proporciona escasa información textual que introduzca estos contenidos, lo que limita la experiencia desde el punto de vista narrativo. En contraste, el plano visual ofrece información simbólica complementaria, ya que cada espacio y elemento secundario contribuye a representar la evolución de la marca de manera implícita.

La experiencia incorpora una dimensión social a través de un sistema de chat integrado que permite el intercambio asincrónico de mensajes entre jugadores en varios idiomas. Aunque esta interacción no influye directamente en el desarrollo narrativo, añade una capa social relevante dentro del entorno virtual.

En términos de accesibilidad narrativa, el contenido principal —incluida la historia— solo está disponible en inglés. A diferencia del sistema de chat, no existe la opción de traducir los textos narrativos a otros idiomas, lo que puede limitar la comprensión para determinados usuarios y plantea una barrera potencial en términos de inclusión lingüística.

La experiencia inmersiva a través del storytelling

Los participantes del focus group describieron, de forma general, una experiencia fragmentada y poco inmersiva. La mayoría manifestó no sentirse protagonista de la historia del juego, sino observadores externos del relato, llegando a definirse como “visitante” o “jugador de yincana”. Esta percepción fue más acentuada entre los participantes de mayor edad, quienes señalaron que la experiencia no generó una conexión emocional profunda ni resultó especialmente memorable, aunque valoraron positivamente el esfuerzo de la marca por explorar nuevos formatos de comunicación. En contraste, la participante más joven expresó una mayor conexión con el entorno y destacó la gamificación como un elemento eficaz para relacionarse con la marca, afirmando que había vuelto a jugar y que repetiría experiencias similares.

La escasa personalización del avatar emergió como uno de los principales factores que limitaron la implicación. Todos los participantes señalaron la asignación aleatoria de personajes y las reducidas opciones de personalización como un obstáculo para la identificación. Aunque uno de ellos indicó que no logró reconocerse en el avatar asignado, sí supo identificar el estilo visual y la estética de la marca. Se observaron igualmente diferencias por edad: mientras un participante de mayor edad afirmó que la elección del avatar no condicionó su participación, otro de edad intermedia señaló que una mayor personalización habría incrementado su implicación.

La progresión del relato fue percibida como decreciente. El inicio del juego se valoró como visualmente atractivo y accesible en términos de ritmo y dificultad; sin embargo, a medida que avanzaba la experiencia, los participantes manifestaron frustración, confusión y desinterés. Esta evolución descendente reforzó la percepción de estar ante una sucesión de pruebas más que ante una narrativa integrada, lo que dificultó la consolidación de una conexión emocional sostenida con la marca.

En relación con el sistema de recompensas, los niveles de implicación variaron en función de la edad y de la afinidad personal con la moda. La mitad de los participantes valoró positivamente la posibilidad de desbloquear complementos y prendas para el avatar, aunque para tres de ellos no resultaron motivadores ni esenciales. La participante más joven identificó este sistema como el principal incentivo de la dinámica. Por el contrario, algunos señalaron que, al no prever regresar al juego, no se esforzaron en personalizar su avatar y que, además, ciertas dificultades técnicas impedían aplicar correctamente los complementos desbloqueados. Aun así, reconocieron que este tipo de recompensas podría resultar eficaz para usuarios más jóvenes y con mayor afinidad hacia la moda.

Todos los participantes coincidieron en señalar que no existía la posibilidad de alterar el desarrollo narrativo ni de tomar decisiones con impacto en la historia. Esta ausencia de agencia fue valorada positivamente, ya que garantizaba una experiencia homogénea y facilitaba la transmisión de mensajes clave por parte de la marca. Cuatro participantes añadieron que, dado el carácter informativo y general del contenido, la inclusión de ramificaciones narrativas no habría resultado coherente ni funcional.

Los elementos visuales generaron valoraciones ambivalentes. Por un lado, se destacó la riqueza estética, la variedad de escenarios y la diversidad de atmósferas. Por otro, la mayoría señaló una sobrecarga visual y transiciones poco coherentes entre espacios, lo que dificultó la navegación. Aun así, se reconoció el valor de los elementos directamente vinculados con la identidad de Gucci —como maletas, vitrinas o motivos florales— y de escenarios museísticos o teatrales, que facilitaron la contextualización del contenido y la inmersión narrativa. En el plano sonoro, la música fue percibida como poco relevante y, en algunos casos, silenciada para evitar distracciones, mientras que los efectos sonoros sí fueron valorados positivamente por aportar realismo durante la interacción.

En cuanto a la comprensión del contenido, el aprendizaje sobre la historia y los valores de la marca fue limitado. Aunque algunos participantes reconocieron haber adquirido información puntual, la mayoría señaló el idioma como una barrera relevante, al tener que traducir constantemente los textos, lo que redujo la atención y afectó a la comprensión global del relato. Desde una perspectiva didáctica, el sistema de preguntas fue considerado poco eficaz, al percibirse como excesivamente específico y desconectado del desarrollo narrativo, sin generar comprensión significativa incluso cuando se acertaba por descarte. Algunos participantes sugirieron que una estructura narrativa más progresiva y contextualizada habría facilitado la asimilación del mensaje de marca.

A pesar de estas limitaciones, seis de los ocho participantes recordaron escenas concretas con una elevada carga simbólica, como el jardín del Edén o la sala museo dedicada a ordenar bolsos icónicos. Incluso la participante más joven recordó nombres de diseñadores, lo que indica que determinados elementos lograron un impacto en la memoria. En términos de valores, aunque no se estableció una conexión profunda con la innovación o la exclusividad, sí se identificaron atributos vinculados al lujo y la elegancia, especialmente en escenarios minimalistas o inspirados en la naturaleza.

Todos los participantes coincidieron en que este tipo de experiencias inmersivas ofrecían una alternativa más participativa que la publicidad tradicional, aunque señalaron que la experiencia resultó efímera y poco duradera debido, en parte, a limitaciones técnicas y de difusión. Algunos sugirieron que la integración en plataformas más populares y accesibles, como Fortnite o TikTok, podría haber contribuido a una mayor captación y retención del público objetivo.


Influencia de las habilidades en la inmersión narrativa

La experiencia previa de los participantes fue determinante en la percepción de la experiencia inmersiva. Los usuarios con menor familiaridad con entornos inmersivos describieron la experiencia como aburrida, estresante y poco intuitiva. Aunque se identificaron momentos puntuales de motivación al superar misiones complejas, estos no lograron sostener el interés a lo largo del recorrido. Los participantes más jóvenes experimentaron sensaciones de satisfacción y logro al superar determinados retos, pero también manifestaron frustración durante la experiencia.

Las diferencias en habilidades técnicas condicionaron de forma significativa la interacción con la plataforma. Los usuarios con menor experiencia presentaron dificultades desde las primeras fases, especialmente en el manejo de los controles mediante teclado, lo que los llevó a centrarse en la ejecución de movimientos básicos, relegando la exploración del entorno y la comprensión narrativa. Como consecuencia, su recuerdo de elementos estéticos y narrativos fue limitado. Los perfiles más familiarizados mostraron mayor agilidad para ejecutar acciones y superar pruebas exigentes, como el parkour, aunque también señalaron desafíos técnicos recurrentes y la ausencia de una progresión argumental clara. En conjunto, la experiencia fue percibida como una sucesión de pruebas con información aislada más que como una narrativa inmersiva coherente.

En relación con la dificultad, las misiones más sencillas generaron una motivación inicial, mientras que los retos más complejos provocaron frustración, estrés y, en algunos casos, abandono, especialmente entre los usuarios con menor dominio de los controles. Solo los participantes con mayor competencia técnica mantuvieron la motivación ante desafíos exigentes, aunque indicaron que no se trataba de una experiencia a la que regresarían con regularidad.

La autonomía de movimiento fue valorada positivamente, sobre todo por los usuarios con mayor experiencia; sin embargo, la ausencia de sistemas de guía claros provocó desorientación, dificultando la identificación de objetivos y la comprensión del hilo narrativo. A ello se sumó la sobrecarga de estímulos visuales y una distribución espacial percibida como poco coherente, que obstaculizó la navegación y afectó a la jugabilidad, especialmente entre los usuarios con menor destreza en el manejo de controles.

El idioma constituyó otra barrera relevante. La falta de traducciones o de una versión en español redujo la atención y dificultó la comprensión de las dinámicas y pruebas, particularmente en aquellas que requerían interacción textual o selección de respuestas.

Todos los participantes señalaron la ausencia de dinámicas cooperativas como una limitación significativa. Aunque compartían el entorno con otros usuarios, la imposibilidad de realizar misiones conjuntas fue percibida como una oportunidad perdida para mejorar la retención, la motivación y la implicación emocional. Asimismo, se reportaron problemas técnicos relacionados con el rendimiento del juego —tiempos de carga, fallos gráficos o errores en NPCs— y con el funcionamiento de los complementos desbloqueables, así como la falta de instrucciones claras para ejecutar determinadas acciones, lo que interrumpió la fluidez del recorrido y afectó a la inmersión.

Asimismo, el acceso exclusivo mediante ordenador fue percibido como un obstáculo, especialmente para los participantes con menor dominio del teclado. La elección de The Sandbox como plataforma también fue cuestionada por su escasa familiaridad entre el público joven, proponiéndose alternativas más populares y accesibles como Roblox, Fortnite o TikTok, donde podrían integrarse experiencias lúdicas mediante minijuegos o filtros.

Tabla 5

Principales limitaciones para la inmersión narrativa en Gucci Cosmos Land.





	Dimensión
	Categoría
	Descripción de la limitación



	Narrativa
	Rol del usuario
	El usuario no asume un rol protagonista dentro de la experiencia inmersiva y se percibe como un observador externo del relato.


	
	Estructura narrativa
	Relato cerrado, sin posibilidad de progresión o toma de decisiones con impacto narrativo, lo que limita la implicación emocional y el interés.


	
	Contextualización narrativa
	Ausencia de un marco narrativo previo que introduzca la historia y los valores de la marca.


	Técnica
	Usabilidad y control
	Dificultades en el manejo de los controles, especialmente mediante teclado.


	
	Diseño espacial
	Sobrecarga visual y transiciones poco coherentes entre espacios que obstaculizan una navegación fluida.


	
	Rendimiento técnico
	Fallos gráficos, tiempos de carga y errores en NPC que interrumpen la experiencia y generan frustración.


	
	Plataforma
	Acceso exclusivo mediante ordenador y uso de una plataforma poco familiar para el público joven.


	Cognitiva
	Idioma
	Contenido textual disponible únicamente en inglés, sin opción de traducción, lo que reduce la atención y dificulta la comprensión.


	
	Saturación cognitiva
	Atención simultánea a control, lectura y orientación espacial, que dificulta la experiencia narrativa.


	
	Aprendizaje
	Aprendizaje puntual y no significativo; la dinámica de preguntas se percibe como poco integrado en la narrativa.


	Social
	Interacción entre usuarios
	Ausencia de dinámicas cooperativas o misiones conjuntas, lo que reduce la motivación y la implicación emocional.





Fuente: Elaboración propia.

Finalmente, la Tabla 5 sintetiza las principales barreras narrativas, técnicas, cognitivas y sociales identificadas a partir del análisis de contenido y del focus group.

DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

El sector de la moda ha comenzado a adentrarse en los distintos mundos del metaverso, y en este contexto la narrativa experiencial adquiere un papel central al construir relatos inmersivos que fortalecen el vínculo entre las marcas y los consumidores, y abriendo nuevas formas de conexión con las audiencias más jóvenes. Bajo esta premisa, este estudio buscó comprender cómo las marcas de moda emplean el storytelling para generar experiencias inmersivas significativas para la Generación Z.

El análisis de contenido evidenció que Gucci Cosmos Land se apoya en una estructura narrativa cerrada, donde el usuario no asume un papel activo ni influye en el desarrollo de la historia. Contada en tercera persona y guiada de principio a fin, la experiencia sitúa al jugador como un espectador dentro de una sucesión de escenarios temáticos. Aunque este enfoque permite a la marca mantener el control del discurso, limita la implicación emocional del usuario. Este planteamiento contrasta con lo señalado por García-Campos (2018), quien aboga por una comunicación inmersiva más cercana y personalizada, y con Green y Brock (2000), que sostienen que la identificación con el protagonista y la narración en primera persona favorecen la conexión emocional con el relato.

Desde la perspectiva de los usuarios, la escasa personalización del avatar y la falta de protagonismo se revelaron como los principales obstáculos para generar una implicación emocional real. Aun así, se observaron diferencias entre generaciones: los participantes más jóvenes valoraron las recompensas NFT como una forma de autoexpresión y construcción de identidad digital, mientras que los mayores no las consideraron motivadoras. Estos resultados coinciden con lo planteado por Flavián et al. (2024), quienes destacan la gamificación y los incentivos digitales como estrategias eficaces para captar y fidelizar a públicos jóvenes.

En cuanto a las habilidades técnicas, los participantes con menor experiencia digital encontraron importantes barreras para interactuar con el entorno, experimentando frustración y desorientación. Estas dificultades se vincularon a la poca intuición de los controles, la ausencia de instrucciones claras y la falta de apoyo dentro del juego. Aunque los usuarios más experimentados mostraron mayor agilidad, su recuerdo se centró en retos o aspectos visuales concretos, sin llegar a construir una narrativa coherente. Esto demuestra que la inmersión no depende solo del relato, sino también de la accesibilidad, la jugabilidad y la adaptación técnica del entorno. En línea con Palomo et al. (2025), las plataformas con exigencias técnicas elevadas y baja notoriedad tienden a dificultar la conexión con el público objetivo.

Respecto al primer objetivo, el storytelling se organiza como un recorrido didáctico que reconstruye la historia y evolución de la marca mediante misiones. El avance diegético, guiado por NPCs y elementos visuales jerarquizados, se desarrolla a través de una secuencia de zonas temáticas que permiten representar distintas etapas del legado de Gucci. En conjunto, la experiencia funciona como un museo interactivo destinado a reforzar los valores de la firma en torno al lujo, la innovación y la exclusividad.

En relación con el segundo objetivo, el análisis del focus group reveló un bajo nivel de inmersión en la experiencia de marca, percibida como efímera y poco memorable. Los participantes se sintieron más observadores que protagonistas, lo que dificultó la conexión emocional. La dinámica se percibió fragmentada y con un interés decreciente, acentuado por las barreras lingüísticas y algunos problemas técnicos que afectaron la continuidad. Aunque la estética visual y ciertos espacios simbólicos fueron valorados por reflejar los valores de Gucci, no lograron consolidar una experiencia completamente inmersiva.

En cuanto al tercer objetivo, los resultados mostraron que la destreza digital influye directamente en la comprensión y el disfrute de la experiencia. Los usuarios menos experimentados concentraron su atención en aspectos operativos básicos, lo que redujo su capacidad para apreciar los componentes narrativos y estéticos. Incluso entre los perfiles más hábiles, los fallos de rendimiento y la falta de optimización interrumpieron la fluidez, afectando la sensación de presencia y continuidad.

En última instancia, y como respuesta a la pregunta de investigación, puede concluirse que, para que el storytelling contribuya verdaderamente a generar experiencias inmersivas, resulta esencial articular la narrativa en torno a la acción del usuario. Es decir, los participantes deben poder vivir el universo narrativo desde dentro, construyendo sentido a través de la interacción directa con el entorno y la implicación emocional que esta produce, con el fin de fortalecer la conexión profunda con la marca.

De cara a futuras investigaciones, sería pertinente analizar la narrativa de los mundos virtuales de Gucci en otras plataformas del metaverso, así como comparar el storytelling de diferentes marcas de moda en entornos inmersivos diversos. Las diferencias generacionales detectadas también sugieren la necesidad de explorar la experiencia de la Generación Alpha, así como la integración de mecánicas narrativas en plataformas como Fortnite o Roblox.
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