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1. INTRODUCTION

We are currently immersed in a complex and entangled hypermodern world regulated by late
capitalism (Habermas, 1999; Mandel, 1979; Marcuse, 1980; Jameson, 1991) and media convergence
(Jenkins, 2006; Meikle & Young, 2012) that is in a constant process of social, economic, cultural
and technological transformation (Jenkins, 2001, 2006; Liestol, 2007; Fagerjord & Storsul, 2007,
Scolari, 2013). The latter occurs in an ever-faster and more decisive way, living in, as Castells (2010)
states, “an interval characterized by the transformation of our “material culture” by the works of a
new technological paradigm organized around information technologies” (p. 28), attaining new
levels of technological development never previously seen; creating, according to authors like

Castells (2004) or Negroponte (1995), a new technological and digital revolution.

We are immersed in a hyperconnected environment in which huge flows of data are created and
transmitted interruptedly at high speed, leaving us exposed to a permanent flood of visual and
auditory stimuli, integrated into all types of spaces through the multiplication of supports and
platforms. Technology accompanies us day-to-day, breaking into all social spheres and
contributing, more or less directly, to changes in the way we understand, interact with or even

conceive our surroundings.

In light of this mutable media ecosystem, the field of advertising has to confront a complex and
highly competitive scenario that hinders its practice and impacts on the effectiveness of its message.
As a result, publicists and advertisers must adapt, submitting themselves to a constant process of
reinvention, finding new ways to connect with and catch the attention of their target audience. A
hypermodern audience that, as Negroponte (1995) points out, now lives between two worlds: the
digital and the real. This double character brings with it certain distinctive features, including
fragmentation, and —above all— a change in the audience’s role. The individual ceases to be a
passive subject and, instead, takes an active role with the capacity to decide on the contents
received, even having the ability to create or modify them' (Van Dijck, 2009), and so becomes a

prosumer (Toffler, 1980), a produser (Bruns, 2006, 2009) or a co-creator (Banks & Deuze, 2009).

In this process of adapting advertising to the demands of the new media ecosystem, and
consequently, to the assimilation of technological trends, the use of augmented reality” (Caudell &
Mizell, 1992; Milgram & Kishino, 1994; Azuma, 1997; Billinghurst, 2002; Bimber & Raskar, 2005).

is particularly prominent. It is understood to be the interactive technology that makes it possible

1 User Generated Content, UGC
2 Also known as AR.
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to add virtual information to real space, integrating the real and the virtual in real time, and offering

a new view of the world.

In recent years, augmented reality has become a highly prominent and relevant trend’,
generating creative and innovative advertising campaigns designed for the general public and
shaped mainly as apps or projections in digital advertising installations. Both strategies are
generically included in the category of digital media, and particularly, according to the classification
of Interactive Advertising Bureau® (2016), apps ate framed within the ambit of mobile, currently
the most important digital format. For their own part, digital advertising installations are located
within the DOOH” group or Digital Signage’, known as Interactive Advertising Bureau (2011)
pointed out, as a communication medium of digital and interactive contents in the point of sale

and public spaces that uses devices such as big screens, projectors, totems or touch screens.

Its great capacity for adaptation, its interactive nature and the pace at which it has recently grown
all situate this technology, and the advertising contents based on it, as an interesting field of study
and theoretical exploration. Nevertheless, due to its current stage of development and its ongoing
innovative commercial nature, there is a clear lack of academic research in this area, especially at a
Catalan and Spanish level. Few studies have engaged with the true potential of the phenomenon,
although to a lesser extent there are works that analyse its implementation in a specific area and
that go beyond a purely technological and descriptive approach. This therefore represents an
important opportunity for the present study, which aims to fill the theoretical gaps detected and to
provide greater depth to the study of this technology and the opportunities it offers to the
advertising industry. This follows on from an earlier study undertaken within the framework of my
master’s degree dissertation titled “La Realidad Aumentada en Barcelona: Empresas, sectores de desarrollo
y andlisis de los proyectos” (Bernal, 2014). The objective of the MA dissertation was to observe and
analyse the development process, mechanisms, characteristics and business context of this

technology and to give an account of the projects created in the city and province of Barcelona.

Following from this, this thesis aims to offer a plural and multidimensional approach to
augmented reality in the commercial field, from the view of the advertising sector. To this end, it

will follow and take into account the three circles of information architecture of Morville (2004),

3 With an expected global growth rate of $515 millions in 2016 and $5.7 billons in 2021, according to Juniper Research (2017).
4 Tab.

> Digital Out-Of-Honze.

6 Name given by Interactive Advertising Bureau.
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in which the context, content, needs and the behaviour of users are interconnected. In compliance

with the characteristics of this analysis, a new level will then be added, namely brand dimension.

Figura 1. Circles of Information Architecture

Brand —)

Source: Own construction based on Motville (2004)

Itis proposed to approach the phenomena from different connected dimensions, and to deepen
the analysis of the contents of the projects, the user and the brand; as well as consider the
characteristics of the sociological context of hypermodernity, in which it is developed. All this to
provide a stronger basis for a better understanding of this technology and valuable contributions,
both in the academic and scientific sector and business and advertising. This includes valuable
operational analysis and information that could be taken as a basis to facilitate future projects and
studies about augmented reality, as well as, in a more general sense, increasing the knowledge

towards this field.

23



1.1. ESTRUCTURA GENERAL DE LA TESIS

La tesis doctoral se estructura en seis capitulos, delimitados de acuerdo a su contenido y
tematica. Todos siguen una secuencia de desarrollo logica, tienen un grado de autonomia propio y

mantienen una vinculaciéon genérica.
A continuacion se detallan los contenidos fundamentales de cada una de las partes:

1. Introduccién. Sienta las bases y coordenadas esenciales de la investigaciéon. Esboza su
estructura al tiempo que presenta y justifica el objeto de estudio.

2. Metodologia. Para atender a un objeto de estudio en constante evolucién, la apuesta
escogida se basa en diseno de analisis mixto que combina métodos cualitativos y
cuantitativos. Cabe sefalar, que debido al caracter novedoso de la realidad aumentada y su
pluralidad de soportes de visualizacion, el andlisis cuantitativo se apoya en una propuesta
propia fundamentada en modelos aplicados en campos afines.

Por otra parte, incluye la descripcion del proceso de investigacion llevado a cabo, desde la
identificacién del universo y conformacion de la muestra, hasta la exposicién y discusion
de los resultados alcanzados.

3. La hipermodernidad. Muestra un recorrido gradual del periodo histérico moderno,
pasando por la posmodernidad y finalizando en el contexto temporal y social de desarrollo
de la realidad aumentada: la hipermodernidad. Focalizando en esta tltima, el capitulo anota
los aspectos principales de la etapa, del individuo y las nuevas légicas comerciales derivadas
del capitalismo tardfo.

4. Marco tedrico. Describe la aproximacion conceptual y clarifica los principios teéricos y
referenciales del documento.

De forma maés concreta, proporciona los fundamentos tedricos, delimitaciones
conceptuales y terminoldgicas de la realidad aumentada en las que se basara la presente
tesis, siguiendo una progresion de lo general a lo especifico, tratando entre otras cuestiones
sus fundamentos, los diferentes sistemas de realidad aumentada o la experiencia del usuatio.
Asimismo, ofrece una vision comparativa con la realidad virtual, anotando sus puntos
comunes y diferenciales.

Por ultimo, pone especial atencioén en la aplicacion de la realidad aumentada en el ambito
publicitario para después vincular esta nueva técnica con las practicas y logicas
caracteristicas de la publicidad hipermoderna y las transformaciones que plantea este

entorno de actuacion.
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5. Resultados. Apunta los principales hallazgos extraidos de la aplicacion de los diferentes
métodos empleados, tratando de dar respuesta a las preguntas de investigacion planteadas
y cumplir con los objetivos propuestos. Su cuerpo central se divide en dos grandes
apartados, dedicado cada uno de ellos a las cuestiones clave desprendidas de los objetivos
del estudio.

6. Conclusiones y discusion. Sintesis y evaluacion de las principales aportaciones
alcanzadas. Ademas, se instauran unas bases para el trazado de lineas de profundizacion y
desarrollo de futuros estudios que resuelvan nuevos interrogantes, desprendidos de los
resultados presentados.

7. Bibliografia. Recopilacién organizada de las referencias bibliograficas y recursos citados
en la tesis.

8. Anexos. Secciéon complementaria que contiene documentos de soporte a la comprension
de algunas partes del estudio. Incluye la gufa empleada en la realizacién de las entrevistas

semiestructuradas y las transcripciones completas de las entrevistas realizadas.

1.2. JUSTIFICACION

Con el fin de adecuarse al contexto hipermoderno (Rodriguez & Africa, 1998; Touraine, 1995,
1998; Marina, 2000; Augé, 2000; Bauman, 2000, 2005, 2007a, 2007b, 2010; Lipovetsky, 2002a,
2002b, 2006, 2007), una nueva etapa de la modernidad centrada en el mercado, la técnica y el
individuo, caracterizada por la maximizacién y lo hiper, el sector publicitario debe conocer y
asimilar las caracteristicas de este nuevo entorno y adaptar sus mensajes. Para ello, estan iniciando
movimientos de cambio, considerando el uso de nuevos soportes y formatos digitales junto a los
medios convencionales. Tal y como demostré el Estudio de Inversion Publicitaria en Medios
Digitales ofrecido por Interactive Advertising Bureau Spain (2016), en 2015 la cifra de inversion
en publicidad digital fue de 1.289,2 millones de euros en Espafia, lo cual significé un crecimiento
del 21% respecto al ejercicio de 2014, representando un share del 25% del total de la inversion.
Estos resultados hicieron que consolidara la segunda posicion en el ranking de medios, unicamente
superada por la television, con un gasto de 2.011,3 millones de euros, y un dltimo crecimiento del

6.4%.

Prosiguiendo este trazado alcista, en la edicién del 2016, el informe evidencia una subida del
21,5% respecto a los datos de 2015, traduciéndose en una inversion de 1.565,56 millones de euros
en medios digitales, de los cuales 1.526,3 millones se destinaron a desktop y mobile, 28,7 a digital

signage, 5,5 a audio online y 4,9 a television conectada. De este modo, se posiciona como el medio
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que gana mas cuota de mercado, supone el 29% del presupuesto total en medios y recorta el
liderazgo con la televisién, que sumé 2.121,9 millones de euros, anotando un incremento de

unicamente el 5,5%.

Tabla 1. Evolucion de la invetsion publicitaria en medios (SP)

Fuente: Infoadex/IAB Spain (2017)

En terreno britanico, la tendencia digital también queda manifiesta. Segun la Advertising
Association (AA)/Warc (2017a), el gasto total publicitario en 2016 fue de 23.973,58" millones de
euros, de los cuales 11.288,95° se dedicaron a publicidad digital, representando un desarrollo del
14,4% respecto al anterior afio. Del mismo modo que en Espafia, este cambio viene determinado
principalmente por la expansion del zobile, responsable del 99% del crecimiento, con una inversion
de 4.337,81” millones de euros y un incremento del 45,9% respecto al 2015. En base a lo expuesto,
el medio digital se posiciona como canal de promocién principal en Reino Unido, seguido de la

television, con un gasto en 2016 de 6.069,07" millones de euros y un discreto crecimiento del 1,6%.

Tabla 2. Evolucion de la inversion publicitaria en medios (UK)

Fuente: Advertising Association (AA)/ Watc (2017)

7 Cifras originariamente expresadas en pounds y convertidas a euros para plasmar de forma mas clara la comparativa con Espafia.
La conversion se realizé en base al valor de la libra a fecha de 10 de enero de 2018 (1€=/0.88) Cifra original: /21.145 millones.

8 Cifra original: £9.957 millones.

9 Cifra original: £3.826 millones.

10 Cifra original: £5.353 millones.
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Grafico 1. Comparativa de evolucion de la inversion publicitaria en television y digital (SP y UK)

Millones de €
11.288,95
Television SP
5.975 6.069 Digital SP
e Digital UK
e Te|evision UK
2.011,30 2.121,90
1.288,90 1.565,56
2015 2016

Fuente: Elaboracion propia a pattir de Advertising Association (AA)/ Warc (2017) e Infoadex/IAB Spain (2017)

De cara a futuras prospectivas, en los proximos afios se espera que la evolucion del medio digital
se estabilice y no resulte tan marcada, pasando de un crecimiento del 14,4% en 2016 a un 9,5% en
2017, y un 7,6% en 2018, segun datos ofrecidos por AA y Warc (2017a). Por otro lado, todo apunta

que la television continuara su descenso hasta situarse en cifras de cambio negativas.

Teniendo en cuenta esta premisa y la presente importancia del medio digital, la realidad
aumentada se perfila como fuerte apuesta de promocion. La publicidad es uno de los sectores con
mayor nivel de implementacién y uso de esta tecnologia, tal y como apunta el informe de Tractica
(2015), que destaca su notable empleo en los ambitos de la publicidad y marketing. En
concordancia, ABI Research (2015), vaticina que la realidad aumentada se convertira en parte de
las experiencias diarias en los moviles, especialmente en entornos de marketing y refail,

empleandose como herramienta para atraer al publico objetivo e incrementar el nivel de engagement.

En alusion al término engagement, y ante su extendido uso en un amplio y variado nimero de
ambitos, se considera necesario clarificar la acepcién que toma en el presente trabajo. Para ello,
aludiremos la aportacion de Kozinets (2014a, 2014b), quien mas alla de tomar el concepto como
un método de medicion, lo asocia a la internalizacién y afecto de las audiencias, hablando del socia/
brand engagement, definido como “a meaningful connection, creation and communication between
one consumer and or more other consumers, using brands” (2014b, p. 10). En una postura

equivalente, se encuentra Brodie et al. (2011), quienes lo describen como “a psychological state that

27



occurs by virtue of interactive, cocreative customer experiences with a focal agent/object (e.g., a

brand) in focal service relationships” (p. 260).

Mis alla del ambito analizado, la realidad aumentada también es tendencia de forma mas
genérica, habiendo despertado el interés de importantes empresas tecnolégicas como Google,
Facebook, Samsung, Sony o Microsoft. Remitiéndonos al estudio de Tracxn (2016), desde 2010 se
han invertido un total de $2,4 billones en realidad aumentada, de los cuales, $1,1 corresponden a
2016. Esta cifra apunta una marcada subida, muy probablemente debida al lanzamiento de la app
Pokémon Go en julio de 2016. El juego se convirtié6 en un fenémeno global y logré acercar a
millones de usuarios a esta tecnologfa, registrando relevantes resultados. Fue la app mas descargada
de la historia en su primera semana, llegando a 500 millones de descargas dos meses después de su
lanzamiento, alcanzando 20 millones de usuarios activos, y una revenne estimada de 500 millones,

segun datos ofrecidos por SurveyMonkey Intelligence (2016).

Siguiendo con el documento presentado por Tracxn (2016), a fecha de 2016 existian mas de 330
companias del sector a nivel mundial, 116 de las cuales se fundaron en los dltimos cinco afos,
contando con Intel Capital, Qualcomm Ventures o Rotheberg Ventures como principales
inversores. A partir de estos positivos datos, no resultan chocantes los resultados y previsiones
esbozadas por Global Market Insights (2016), quienes vaticinan un crecimiento del 75% desde
2016 hasta 2024, esperando alcanzar un total de inversion de $175 billones en 2024. Concretando

en las apps, como apunta Juniper Research (2017), la suma serfa de $5,7 billones en 2021.

Estos favorables datos econémicos, unidos al reciente auge registrado y las multiples
posibilidades que presenta, suscitan el interés hacia su estudio cientifico y académico desde
diferentes y diversas disciplinas. Ejemplo de ello es el grupo de investigacion GRISS" de la

Universitat Auténoma de Barcelona, donde se enmarca la presente investigacion.

Pese a producirse este rapido crecimiento y la patente inclinacién hacia ella, hay que tener en
cuenta que su implementacién comercial, fuera de entornos experimentales, es relativamente nueva
y en expansion. Por ello, la literatura cientifica desarrollada hasta el momento, ademas de ser escasa

en términos generales, ha versado principalmente en tres grandes cuestiones:

- Proponer una definicién tedrica de la realidad aumentada.

- Ilustrar sus implicaciones técnicas.

11 Grup de Recerca en Imatge, So i Sintesi 2009SGR2013.
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- Presentar propuestas de modelos de aplicacién y soluciones que hacen uso de esta

tecnologfa.

Todos estos acercamientos confluyen en un punto comun, la tecnologfa. Tratan la realidad
aumentada unicamente desde la vertiente tecnolégica, obviando reiteradamente sus implicaciones

en otros ambitos, mas alla de lo puramente técnico.

En base a este escenario, con el fin de intentar llenar el vacio tedrico localizado y la motivacién
de efectuar una aproximacion holistica y en profundidad de la realidad aumentada en relacion al
ambito publicitario con fines comerciales, surge y se plantea la siguiente tesis doctoral. Esta, sin
olvidar el caracter tecnolégico del fenémeno, abraza visiones alternativas y toma como e¢je central
la importancia de distintos actores y elementos constitutivos. Asi, cabe remarcar su peculiaridad,
relevancia y distincioén, contribuyendo a generar nuevo conocimiento en la area mediante la

exploracion de territorios escasamente abordados en la actualidad.
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2. METODOLOGIA

El capitulo describe individualmente las caracteristicas metodologicas del estudio. Se exponen
los objetivos y preguntas de investigacién, las unidades de analisis y los procedimientos e
instrumentos empleados, incluyendo aquellos destinados tanto a la recoleccién y ordenacion de la

informaciéon, como al andlisis e interpretaciéon de datos.

Teniendo en cuenta la naturaleza transversal de la presente tesis, que pretende realizar un
acercamiento multidimensional al fenémeno, se ha optado por la aplicacién de un disefio
metodologico mixto. Este método se define como “the class of research where the researcher
mixes or combines quantitative and qualitative research techniques, methods, approaches, concepts
or language into a single study” (Johnson & Onwuegbuzie, 2004, p. 17). Entre otras caracteristicas,
destaca por representar

el mas alto grado de integraciéon o combinacién. (...). Ambos se entremezclan o combinan
en todo el proceso de investigaciéon o, al menos, en la mayorfa de sus etapas (...) agrega

complejidad al disefio de estudio; pero contempla todas las ventajas de cada uno de los
enfoques (Hernandez et al., 2003, p. 21).

De este modo, consideramos que el pluralismo metodolégico o disefio multimétodo, resultado
de la unién de ambas técnicas, dota de un claro valor afiadido a la tesis. Su uso aporta una vision
doble y diferenciada del objeto de estudio, a la vez que favorece un mayor grado de aproximacion

y la obtencién de resultados mas complejos, integros y complementarios.

2.1. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio de la presente investigacion se focaliza en el andlisis de la realidad

aumentada aplicada al sector publicitario con finalidades comerciales.

El abordaje al fenémeno toma como ejes el contenido de los proyectos, el usuario y la marca,
desde un punto de vista multidimensional, tanto cualitativo como cuantitativo. Asimismo, su
ejecucion tiene lugar en el ambito territorial de Espafia y Reino Unido, importantes focos de

actividad europeos en el uso y aplicacién de esta tecnologia.

Estos paises han sido escogidos siguiendo como criterios de elecciéon el volumen de aplicaciones
creadas y el nivel de desarrollo en relacién ala realidad aumentada. Por un lado, Espafia se considera
una de las principales regiones en términos de consumo, revenue, market share y crecimiento, segun

un estudio de Wise Guy Reports (2017). Por su parte, Reino Unido cuenta con uno de los
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principales agentes tecnolégicos, Blippar. Ademas, como sefiala la consultora The Insight Partners
(2016), recogié la mayor porcion de mercado europeo de realidad aumentada y virtual en el afio

2015, posicionandose como primer pafs europeo detras de Estados Unidos.

La consideracién de ambos territorios deriva en una investigacion comparativa, creada con el
fin de aportar una vision mas completa y detectar posibles diferencias en su actividad, evolucién,
aplicacion y composicion de proyectos. Segun las diferentes formas de aplicaciéon del método
comparativo presentadas por Nohlen (2000), cumple una funciéon heuristica, “en tanto que la
perspectiva comparativa permite obtener una visibn mas profunda de la complejidad del respectivo
objeto de analisis y estimula preguntas que captan de manera mas precisa lo individual del caso
concreto” (p. 2). Siguiendo con el autor, en términos territoriales, la presente se desarrolla en un
espacio intranacional de contexto bastante homogéneo, con una dimensioén temporal sincrénica y

simultianea.

2.2. OBIETIVOS

En base al objeto de estudio expuesto, la tesis doctoral plantea:

- Obijetivo general: Estudiar qué caracteristicas presenta la realidad aumentada en el ambito
] g q p
publicitario con finalidades comerciales en Espafia y Reino Unido, dentro de un periodo

hipermoderno.
Desprendiendo los siguientes especificos:

- Obijetivo 1: En un primer estadio busca identificar los proyectos de realidad aumentada, y
en un segundo, conocer las caracteristicas y contenidos que conforman los proyectos
publicitarios de realidad aumentada en Espana y Reino Unido.

- Objetivo 2: Conocer el estado de la cuestién y comparar la evoluciéon de la realidad
aumentada en Espafa y Reino Unido, en relacién al ambito publicitario con propositos
comerciales.

- Objetivo 3: Establecer una taxonomia operativa de proyectos comerciales de realidad
aumentada enmarcados en el ambito publicitario comercial en Espafa y Reino Unido.

- Obijetivo 4: Conocer el tipo de relacion e interaccion que se produce entre los proyectos

de realidad aumentada y los usuarios, asi como las posibilidades que ofrece en Espana y

Reino Unido.
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- Objetivo 5: Conocer la representacion y vinculo que se establece entre los proyectos y

campanas de realidad aumentada y la marca promocionada, en Espafia y Reino Unido.

2.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Teniendo en cuenta la definicién del objeto de estudio y los objetivos, se plantean las siguientes

preguntas de investigacion:

- Pregunta 1: :Qué caracteristicas tienen los proyectos de realidad aumentada
implementados en el ambito publicitario con finalidades comerciales en Espafa y Reino
Unido?

- Pregunta 2: ;:De qué modo podemos clasificar las propuestas de realidad aumentada en
publicidad con finalidades comerciales en Espafia y Reino Unido?

- Pregunta 3: :Qué papel tienen los usuarios en los proyectos publicitarios de realidad
aumentada con finalidades comerciales en Espafa y Reino Unido?

- Pregunta 4: ;:De qué modo aparecen representadas las marcas en sus proyectos de realidad

aumentada en Espafa y Reino Unido?

2.4. FASES DE INVESTIGACION

La presente tesis ha seguido, de forma cronolégica, las siguientes etapas:

Tabla 3. Fases de realizacion de la tesis

Determinacion del objeto de estudio y primer acercamiento a la
formulacién de las preguntas y objetivos de investigacion

Revision bibliografica

Formulacion final de las preguntas y objetivos de investigacion
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Identificacion del universo
Disefio metodologico de analisis

Conformacién de taxonomia de proyectos de realidad aumentada
y extraccion de datos

Determinacion de la muestra
Propuesta de analisis de los contenidos y extraccién de datos

Ejecucion de entrevistas semiestructuradas y extraccion de datos

Fuente: Elaboracién propia

2.4.1. REVISION BIBLIOGRAFICA

Este estadio puede definirse, segin Sekaran & Boggie (2010), como un proceso en fases que
implica la identificacion fisica y digital de los trabajos, publicados y no publicados, en la materia de

interés; su evaluacion en relaciéon con el problema de investigacion planteado y documentacion.

Para su identificacion se consultaron diversas fuentes de informacién cientifica y tecnolégica
accesibles a través de internet. Esto incluye busquedas en bases de datos nacionales e
internacionales como Web of Science, Scopus o Trobador+; webs de revistas de investigaciéon en
comunicacién, publicidad, nuevos medios, sociedad, medios de comunicacién y tecnologia;
depositos digitales y el catalogo bibliografico de la Universitat Autonoma de Barcelona,
especialmente el de la Biblioteca de Comunicacié i Hemeroteca General, vinculada a la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion.

La busqueda bibliografica se dividié en tres grandes etapas, en funcién de los contenidos

incluidos y nivel de especificidad con el campo y objeto de estudio.

- Etapa 1: Recogi6 la consulta de textos, articulos y estudios de investigacion sobre realidad
aumentada, exponiendo las diferentes aproximaciones al concepto a partir de los
principales autores en la disciplina.

Por otra parte, se consideraron aquellos documentos referidos a sus principios,
requerimientos técnicos y propiedades. Ello permitié conocer los componentes de hardware
y software necesarios para la creacion, activacion y visualizacion de entornos aumentados.

Por dltimo, en lo referente a la realidad aumentada, esta fase también indagd en los
principales ambitos y sectores de implementacién, observando las aplicaciones mas

destacables en cada uno. En la misma linea, se recurri6 a los dltimos trabajos y reports sobre
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el estado de la cuestion, a fin de profundizar en su situacion actual. Volcando especial
interés en el ambito moévil.

Asimismo, se realiz6 un acercamiento a la realidad virtual, con el objeto de comparar ambas
tecnologias a partir de su definicién y recorrido histérico. En base a diferentes reports y
estudios cualitativos, se expusieron sus similitudes, diferencias y estado de tendencia.

- Etapa 2: Incluy6 la buasqueda de referencias acerca de la situacién de la publicidad en el
contexto de desarrollo comercial de la realidad aumentada. Igualmente, se consideraron
aquellas que expusieran los cambios derivados del entorno convergente y digital.
Adicionalmente, con un mayor nivel de acercamiento al objeto, se visitaron estudios sobre
su aplicacion especifica a la tecnologia tratada.

- Etapa 3: Momento de aproximacion conceptual a la hipermodernidad y a sus estadios
precedentes. Se recurrié a textos considerados referencia en la materia, incidiendo
especialmente en el conocimiento de sus caracteristicas, la construccion de la identidad del

individuo y las l6gicas comerciales y de consumo.

Como resultado de esta busqueda bibliografica, se utilizaron principalmente fuentes de
informacién primarias en soporte de papel y en linea. Segun se extrae de la Norma ISO 5127/2-
1983, revisada por la Norma ISO 5127: 2001, estas presentan informacion de caracter original en

su esencia.
De forma particular, se han empleado:

- Monografias vinculadas, en mayor o menor grado, al objeto de estudio tratado y a campos
derivados.

- Articulos cientificos publicados en revistas de investigaciéon o publicaciones peridédicas de
contexto tanto nacional como internacional, siendo este dltimo el preponderante en
numero.

- Informes de investigacion no publicados en revistas que recogen resultados, parciales o
totales, de trabajos realizados por instituciones o empresas nacionales e internacionales.

- Actas de congresos, ponencias, simposios o jornadas en el ambito de la comunicacién, la
tecnologia, la publicidad o la realidad aumentada y mixta, destacando el IEEE International

Symposium on Mixed and Augmented Reality'.

12 ISMAR, anteriormente conocido como International Workshop on Augmented Reality IEEE and Association for Computing
Machinery).
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- Reports y estudios de mercado de corte cualitativo efectuados por compafifas privadas,
nacionales e internacionales, sobre la aplicacién y perspectivas de futuro de la realidad
aumentada y virtual.

- Tesis doctorales con objetos de estudio o metodologfas afines al presente trabajo o con

contexto analogo.

A modo de conclusién, podemos afirmar que todo lo expuesto permitié conocer en
profundidad el campo de estudio, posibilité el mejor establecimiento de los objetivos y preguntas
de investigacion anteriormente presentadas, al tiempo que propicié el desarrollo del marco teérico,

el cual sera pertinentemente expuesto en el proximo capitulo.

2.4.2. IDENTIFICACION DEL UNIVERSO

Superadas las fases concernientes a la concepcion de la idea, el planteamiento del problema, la
formulacién de los objetivos y preguntas de investigacién, asi como la bisqueda y revision
bibliografica, con su consecuente materializaciéon en forma de marco tedrico y conceptual, se pasd

a la construccion del modelo de anilisis.

Primeramente se identificaron las unidades de observacién que conformarfan el universo de la
tesis doctoral. En base a la acotacion tematica decretada, estas se tratan de proyectos de realidad
aumentada de uso abierto que forman parte, o son en si mismos, campafias de publicidad comercial.
Bajo esta denominacion, segun el articulo 2 de la Ley General de la Publicidad (Ley 34/1988, de
11 de noviembre 1988), se incluye

toda forma de comunicacién realizada por una persona fisica o juridica, piblica o privada,
en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de

promover de forma directa o indirecta la contrataciéon de bienes muebles o inmuebles,
servicios, derechos y obligaciones.

Atendiendo a criterios geograficos y temporales, se seleccionaron todas aquellas propuestas
desarrolladas y/o disponibles en Espafia y Reino Unido, desde enero de 2008, inicio de la
introduccién de esta tecnologfa en el mercado masivo, hasta diciembre de 2015, momento de

finalizacién del analisis.

Para ello, se efectud una busqueda exhaustiva y minuciosa mediante palabras clave, genéricas y
especificas, con nombres de marcas o términos directa o indirectamente relacionados con el

vocablo “realidad aumentada” en los siguientes espacios:

- Buscadores online como Google.
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- Paginas especializadas en temas tecnolégicos, de marketing y publicidad.

- Tiendas de apps, destacando App Store y Google Play.

- Sitios web de empresas desarrolladoras, anunciantes, agencias de publicidad, de medios o
de marketing.

- Redes sociales, entre las que se incluye Facebook, Twitter o Instagram.

- Repositorios de video online como Youtube, donde pueden encontrarse casos de estudio,
reels en canales de empresas desarrolladoras o videos creados por usuarios en los que se

muestran proyectos de realidad aumentada.

Ejecutada esta exploracion, se conformé el corpus de la tesis doctoral, tratindose de un universo
finito compuesto por un total de 558" unidades de analisis o proyectos, de los cuales 237 son
espafioles y 321 britanicos. Estos cumplen con las caracteristicas expresas en la investigacion,
siendo desarrollados y lanzados al mercado entre enero de 2008 y diciembre de 2015. Ademas,
abarca todas las variantes de materializacién posibles de la realidad aumentada comercial,
incluyendo aplicaciones para dispositivos moviles, aplicaciones en redes sociales, wmicrosites 'y

campanas creadas para soportes publicitarios urbanos digitales o pantallas de gran formato.

En este punto, resulta oportuno senalar dos aspectos advertidos en este procedimiento. En
primer lugar, debido a las propiedades y naturaleza del objeto de estudio, no se halla disponible un
listado, repositorio o base de datos que recoja todos los proyectos existentes. Consecuentemente,
la extraccion y acceso al universo no fue directa y requirid un largo periodo de indagacion,
resultando un proceso especialmente laborioso. En segundo lugar, cabe recalcar que los dos
idiomas de los proyectos de esta investigacion, castellano e inglés, se hablan en otras areas
geograficas diferentes de las consideradas en la observaciéon. Este hecho supuso ciertas dificultades
e implic6 una doble verificacién, ya que una pieza con contenido en inglés podia estar presente en
otros pafses ajenos a Reino Unido, tales como Estados Unidos o Australia. En paralelo, al
identificarse una propuesta en castellano, cabia la posibilidad de que perteneciera a algiin pafs de
América Latina y no a Espana. De este modo, se ha hecho hincapié en la correcta validacion de su

disponibilidad en las zonas analizadas, a fin de no incluir unidades erréneas que alteraran el corpus.

13 Esta cifra corresponde al nimero de proyectos localizados en el periodo de bisqueda. Cabe la posibilidad de que esta no muestre
el ndimero total o real de proyectos publicitarios con fines comerciales desatrollados en Espafia y Reino Unido debido a factores
ajenos a la voluntad del investigador, como pueden ser cuestiones de inaccesibilidad a proyectos privados, cuya informacién no
aparece de forma abierta y/o publica en internet.
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2.4.3. DISENO METODOLOGICO DE ANALISIS

Después de describir el proceso de identificacion del universo, en las proximas lineas se
fundamentara el disefio metodolégico aplicado. Este se conoce como el “plan o estrategia
concebida para obtener la informacién que se desea, es decir, la forma como la investigacion se
llevara a cabo con miras a responder las interrogantes formuladas en el estudio” (Hernandez et al.,

2003, p. 184). Asimismo, se especificara la selecciéon de la muestra.

De acuerdo con las preguntas de investigacion y los objetivos planteados, el proceso de analisis
se estructurd en tres fases, configuradas y caracterizadas por la aplicacién de una metodologia

especifica.

2.4.3.1. FASE I: CONFORMACION DE TAXONOMIA DE PROYECTOS DE REALIDAD
AUMENTADA Y EXTRACCION DE DATOS

Tomando los proyectos del universo, se analizaron sus caracteristicas generales y valoraron
aquellas estimadas como mas distintivas en relacion a aspectos tecnologicos, contenido y
finalidades comerciales, alejandose de vinculaciones de alto nivel técnico, dado que la variable

tecnoldgica del estudio siempre se enfoca a nivel de usuario.

A partir de ello, y considerando aproximaciones previas de otros autores, las cuales se detallaran
en el marco tedrico, se conformo la taxonomia propia y propuesta de clasificaciéon de proyectos de
realidad aumentada en el ambito de la publicidad con finalidades comerciales, configurada en base

a tres ejes:

- Tecnologia: Engloba aspectos en relacion directa con cuestiones técnicas de los proyectos.
Incluyendo elementos relativos a la presentacion y visualizacién del entorno aumentado,
como los tipos de display, los dispositivos de entrada y salida, el proceso de #racking o render
empleado, asi como otros componentes técnicos.

- Contenido: Abarca las caracteristicas de la informacion digital que conforma los proyectos.

- Usos o finalidades comerciales: Considera el propésito comercial final de los proyectos

identificados y el objeto promocionado.

Nos situamos ante una categotizacién multidimensional que incluye cuestiones tecnologicas y/o
técnicas, de contenido de los proyectos, y ademas, atiende a aspectos directamente relacionados

con el sector analizado, incorporando sus finalidades comerciales.
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En lo referente al propio término de taxonomia, la propuesta presentada se concibe de acuerdo
con la definicién de Abed Gregio et. al. (2007), que designa a aquel proceso cientifico o sistema de
organizacion de entidades en grupos, caracterizado por ser claro, consistente, flexible, exhaustivo

y practico.

Tras el diseno de la taxonomia, se organizaron los proyectos del universo en las categorias
descritas y se extrajeron los primeros datos, en relaciéon a cada variable y a los paises analizados.
Ello se tradujo en un acercamiento inicial a sus usos y caracteristicas en el sector publicitario, a la
vez que contribuy6 a la conformacién del estado de la cuestion y a la adquisicion de una vision

comparativa del mercado espanol y britanico.

2.4.3.2. FASE Il: DETERMINACION DE LA MUESTRA, PROPUESTA Y APLICACION DE
ANALISIS DE LOS CONTENIDOS

Seguido de los procesos anotados, se inici6 la segunda gran fase de la investigacion. Bajo este
marco se realiz6 una mayor profundizacién al objeto de estudio y a su relaciéon con el ambito

publicitario en ambos paises de analisis.

Especificamente se atendieron a las caracteristicas de los contenidos, al modo de interaccién y
rol del usuario/s frente al proyecto y entre ellos mismos', y finalmente, al tipo de presencia y
vinculacién entre el contenido de los proyectos y la marca anunciada. Asi, entre sus finalidades se
inclufa la interpretacion de los contenidos de las propuestas, la deteccion de posibles debilidades y

fortalezas, y la obtencién de datos relativos a su vinculacién comercial.

El analisis adopta un corte cuantitativo, aunque no en un sentido tradicional conceptualmente
estricto, ya que apoyando el argumento sostenido por Valles (1999), no se considera que exista un
polo ceniido estrictamente al ambito cualitativo frente a otro cuantitativo, sino que mas bien se
apuesta por la idea de un continuo. En esta linea, la propuesta se enmarca dentro de la designacion
de investigacion descriptiva, analitica y exploratoria, extraida de la aportaciéon de Hernandez et al.

(2003), adoptando la clasificacion de Danhke (1989).

Por un lado, se concibe como un estudio de alcance exploratorio dada la novedad del fenémeno,

asi como por el hecho de no hallarse una extensa literatura cientifica en el campo y que ademas
) . . L “ ,

comparta un enfoque afin. Esta se define como aquel tipo de investigacion que “se efectda

normalmente cuando el objetivo a examinar es un tema o problema de investigacién poco

14 Referido a los usuarios.
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estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (Hernandez, et al., 2003, p.
115). Complementariamente, Malhotra (1997) lo considera como aquel “disefio de investigacién
que tiene como objetivo primario facilitar una mayor penetraciéon y comprension del problema que

enfrenta el investigador” (p. 87).

Por otra parte, la presente también se categoriza como descriptiva, ya que “busca especificar
)

propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno que se analice’

(Hernandez et al., 2003, p. 119).

A la vista de estas consideraciones, cabe indicar que la metodologia aplicada no se trata de un
analisis de contenido al uso, descrito como aquella “técnica de investigacion para la descripcion
objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacion” (Berelson, 1952,
p. 18). Asi, toma un posicionamiento limitrofe, ejecutando un analisis de los contenidos, que en
lugar de cuantificar las presencia o frecuencia de aparicién de una serie de elementos o patrones
concretos, su proposito es conocer y analizar las caracteristicas de los contenidos de los proyectos.
Para ello, primeramente se realiz6 un examen desde un nivel descriptivo, derivando en una

interpretacion critica y comparativa de los datos obtenidos.

A pesar de estas diferencias descritas, dada la cercania con el analisis de contenido, la técnica
adoptada const6 de unidades de analisis y de registro. La primera abarca “aquellas unidades (...)
que interesan al investigador en lo que atafie a determinadas propiedades o atributos” (Mayntz,
Holm & Hubner, 1983, p. 16). Por su parte, las unidades de registro se tratan de “la primera unidad
de andlisis, la unidad mas pequefia que se ha de codificar (palabras, temas, personajes, sucesos o
acontecimientos expuestos, etc.)” (Balcells, 1994, p. 268). Trasladando estos dos conceptos al
analisis de los contenidos efectuado, como unidades de analisis se incluyeron los proyectos de
realidad aumentada, y como unidades de registro se tomaron cada una de las capas'” conformadoras

de estos proyectos.

Teniendo en cuenta que las unidades de analisis adoptadas fueron los proyectos, las lineas que
siguen abordaran la eleccién de la muestra. Esta alude a “una parte de un conjunto, poblacién o
universo debidamente elegida que se somete a observacion cientifica en representacion del
conjunto, con el propdsito de obtener resultados validos también para el universo de la

investigacion” (Sierra, 1991, p. 174).

El anilisis de las 558 unidades identificadas en la fase I desbordaban el marco de una tesis

doctoral y no permitfan profundizar y aportar conocimiento relevante a la comunidad académica y

15 Referido a cada uno de los niveles de contenido de los proyectos analizados.
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cientifica, ante lo cual, la muestra resulta de su acotacion temporal expresa del universo detectado
alos afios 2009, 2011, 2013 y 2015, lo que genera un balance final de 239 unidades, 107 en Espafia
y 132 en Reino Unido. Esta se trata de una muestra no probabilistica, o ilustrativa intencionada, ya
que no se rige por reglas matematicas de probabilidad, sino que responde a unos criterios
estratégicos acordes a las caracteristicas de la investigacion concretada. Asi, se escogieron los afios
impares del universo, consiguiendo una configuracién que presenta una vision panoramica,
continuada y evolutiva de la aplicacion y caracteristicas de la realidad aumentada, abarcando desde

los inicios de su implementacién comercial hasta el fin del universo observado.

Como consecuencia del caracter plural y todavia novedoso de los soportes y plataformas
empleadas por la realidad aumentada, se observa que actualmente no existe una propuesta
metodolégica estandarizada o normalizada para su estudio. Por ello, se decidi6 disefiar un modelo
de andlisis propio que se adecuara a las particularidades de esta tecnologfa, atendiendo a la vez a

los objetivos planteados en el documento.

Previo a la explicacion del procedimiento de disefio del analisis llevado a cabo, se cree necesario
hacer una puntualizacién sobre los diferentes sistemas de analisis empleados en campos afines o
referentes metodolégicos cercanos. Todos ellos relevantes contribuciones en la configuracion de

la propuesta propia.

Como primer referente, se hallan los aportes y métodos aplicados en el examen de paginas web
y otros recursos digitales en linea, compartiendo puntos comunes con los proyectos de realidad
aumentada. Estos son: interactividad, disefo, estructura de la composicion, posibilidades de
navegacion o necesidades del usuario, su rol y relacion con el medio. Ademas, en algunos casos, se
contempla la posibilidad de hallar entornos complejos, multicapa y con opciones multiples,

similares a las encontradas en proyectos de realidad aumentada.

En este campo, a pesar de tampoco existit una manifiesta sistematizacion metodolégica
consensuada, se encuentran diferentes apuestas mas solidas para su abordaje. Tal y como explica
el profesor Codina (2008), la

evaluacion de los recursos digitales es una disciplina de las ciencias de la documentacién que

naci6 en algin momento de los 90 en que la web se constituyd por primera vez un recurso
creible y valioso para académicos y profesionales (p. 1).

De esta forma, en 1995, Stoker & Cooke se ensalzan como pioneros en este campo, con su
propuesta de atributos para la evaluaciéon de la informacién de paginas web. A saber: autoridad,
origen de la fuente, alcance, tratamiento, formato, ordenacién, condiciones técnicas, precio,

disponibilidad y ayuda al usuario. Coetaneamente, en el ambito de la biblioteconomia, Carolyn
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Caywood (1995) dio un paso mas alla, con una orientacion a las necesidades del usuario. La autora
explicité la relacion entre contenido y disefio y presentd un esquema preciso conformado por las

condiciones de acceso a la informacion, el disefio del recurso y el empleo del lenguaje adecuado.

Extendiendo esta perspectiva, al integrar una evaluaciéon de aspectos mas técnicos, se encuentra
el académico Alastair (1997), cuya contribucién incluye factores relacionados con el software, la
interactividad y los tipos de conexién disponibles. A la vez, apunta los siguientes parametros o
criterios para la evaluaciéon de calidad: cobertura, contenido, discurso grafico y multimedia,

proposito, resefias, usabilidad y costes.

Poniendo de manifiesto la relevancia del contenido, piedra angular de analisis de la presente
tesis, Bauer & Scharl (2000) adoptan un modelo de examen basado en el contenido, la interactividad
y la navegacién. En respaldo de esta vision, Huizingh (2000) desarrolla un marco analitico y de
categorizacion de las capacidades de los sitios web, profundizando en el contenido. Este término
engloba la informacion, caracteristicas o servicios que se ofrecen y el disefio, el cual lleva a “the

way the content is made available for Web visitors” (p. 1).

En terreno espafiol, adquiere especial relevancia e influencia el trabajo de Codina (2000, 2003,
20006, 2008, 2009), quien formula, y mas tarde actualiza, un procedimiento especifico para webs
con proposito informativo. Este se fundamenta en dos conceptos asociados: los parametros y los
indicadores. Por un lado, los parametros “son las propiedades o dimensiones del recurso que van
a ser analizadas o consideradas” (Codina, 2003, p. 3), y responden a la pregunta “;qué queremos
evaluar?” (Codina, 2000, p. 8). Son nueve y se agrupan en cuatro secciones: contenido, navegacion,
visibilidad y usabilidad. Por su parte, los indicadores se vinculan a los parametros y explican “ccomo

evaluamos este parametro?” (Codina, 2000, p. 8).

Desde un punto de vista cuantitativo y permaneciendo en territorio espafiol, destaca la apuesta
de Aguillo (2012), uno de los precursores de la cibermetria. Disciplina concebida como “el estudio
y caracterizacion del espacio red a partir de sus elementos constitutivos (especialmente en los
aspectos relacionados con su creacion, estructura, topologia, difusion, interrelaciones, evolucion,
consumo e impacto) mediante técnicas cuantitativas de investigaciéon social” (Ordufia-Malea &
Aguillo, 2014, p. 29). En su acercamiento, Aguillo atna elementos objetivos y mediciones de
componentes estaticos, evaluando los indicadores: tamafo documental e informatico, densidad
hipertextual y multimedia, profundidad, nimero y diversidad de enlaces, validez de los enlaces,

conectividad, impacto, visibilidad y diversidad del impacto.
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Tomando algunas de las consideraciones sugeridas por Codina (2000), Ayuso & Martinez (2005)
presentan una modalidad de examen de fuentes de informaciéon en internet que bebe de la
metodologia del ISI'’. Como apuntan las propias autoras, “nace con la intencién de ser una
herramienta de calidad y de valor afiadido a los servicios de referencia en Internet”, y se fundamenta
en ‘la definicion de unos parametros e indicadores, y su organizaciéon en tres secciones, que se
corresponde con la naturaleza intrinseca de una fuente de informacién publicada en Internet:

micronavegacién, macronavegacion y usabilidad” (p. 38).

Como complemento a este corpus tedrico y asumiendo el papel fundamental del usuario, tanto
en la realidad aumentada como en los sitios web genéricos, es conveniente citar los diferentes
modelos y esquemas que muestran el proceso de desarrollo y disefio web. Su trazado se rige de
acuerdo a su interfaz y otros elementos que inciden en la experiencia del usuario, los cuales también
remiten al tipo de comunicacién entre él y la web. En otras palabras, a la interacciéon persona-
ordenador, aquella “disciplina tedrica general que puede aplicarse al caso concreto del disefio web
y que incluirfa otras disciplinas mas concretas como la Usabilidad, la Accesibilidad y la Arquitectura

de la informacién” (Rovira & Marcos, 2013, para. 24).

Bajo este marco, se perfila como referencia basica y punto de partida de esquemas venideros, el
texto “Los elementos de la experiencia del Usuario” del disenador Jesse James Garrett (2000), también
conocido como five planes model. Este diagrama, atendiendo a la dualidad de la web, como interfaz
de soffware orientada a tareas y sistema de hipertexto orientado a informacién, define y muestra las
relaciones entre los elementos identificados; dividiéndolos en cinco capas que van de lo abstracto
alo concreto, ordenadas siguiendo el proceso cronolégico de desarrollo, desde su concepcion hasta
su consumacién. Apuntando, entre otros elementos: las necesidades del usuario, el disefio de la

interaccion, los requerimientos de contenido o el disefio de la navegacion.

16 Acréonimo de Institute for Scientific Information.
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Figura 2. Esquema “Five planes model”
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Fuente: Garret (2000)

Revisionando la apuesta de Garret (2000), George Olsen (2003) incorpora, junto a las dos
perspectivas de la web como un sistema hipertextual y como interfaz de software, un nuevo y tercer
plano, el de interactivos multimedia. Su vision se orienta en la inmersién e incluye como elementos

diferenciales la puesta en escena, la coreografia y el brief creativo.

Figura 3. Esquema “The elements of user experience”

Conception

Completion

Fuente: Olsen (2003)

Tratando de simplificar las propuestas de Olsen (2003) y Garret (2000), y eliminar la concepcion
unidimensional de los modelos precedentes, donde la influencia parece limitarse a los planos
contiguos, Dalton (2007) esboz6 un mapa orientado al aspecto de negocio. Su abordaje toma forma
de esquema concéntrico semicircular, cuya base es la dimensién de la estrategia, que comprende

aspectos relativos a las necesidades del usuario y a los objetivos de negocio, actuando como una
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fuerza sobre el resto de planos. En ¢l también se muestran las técnicas o herramientas de

exploracion de cada uno de estos elementos.

Figura 4. Esquema “The forces of user experience”
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Basandose en la estructuracion de Garret (2000), pero manteniendo una perspectiva de negocio,

Sherwin (2010) brinda un modelo que representa el equilibrio existente entre los componentes

tangibles e intangibles, los cuales conforman un disefio funcional a partir de dos perspectivas

nuevas: el diseo como empresa, orientado al beneficio econémico; y el disefio como practica,

orientado al tiempo.

Figura 5. Esquema “The elements of design studso experience”

Design studio as a business

PORTFOLIO: How will our
work fulfill desired outcomes?

CLIENTS: How will we work
together as thought partners?

PROCESS: How will we
fulfill work profitably?

MARKET NEED: What skills
do we need to be hired?

PHILOSOPHY: What values
drive our daily business?

Profit-oriented (MONEY)

A

TANGIBLE

PORTFOLIO

CLIENTS

PROCESS

MARKET
NEED

PHILOSOPHY

INTANGIBLE

FULFILLMENT

STAFF

CULTURE

CAPA-
BILITIES

DESIRE

Fuente: Sherwin (2010)

Design studio as a practice

PORTFOLIO What impact will
our work have on the world?

STAFF: What employees will
strive to create our best work?

CULTURE: How will we work
together successfully?

CAPABILITIES: What skills do
we need to achieve our goals?

PHILOSOPHY: What values
drive our daily practice?

Fulfillment-oriented (TIME)

Con Sherwin (2010) cerramos esta breve incursion en las perspectivas de analisis de paginas

web. A pesar que los procedimientos expuestos no consiguen adecuarse completamente a la
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naturaleza y objetivos de nuestro estudio y del objeto delimitado en la presente investigacién, su

conocimiento ayudé a sentar unas bases para su estructuracion y disefio de la propuesta propia y

de la ficha de anilisis.

Esta cierta incompatibilidad en su aplicacion radica en la pluralidad de la realidad aumentada en
cuestiéon de medios, asi como en el hecho de que la investigacion no pretende realizar una
evaluacion, entendida como “un proceso que permite decidir sobre el valor de una cosa” (Codina,
2000, p. 9), sino que se centra en conocer las caracteristicas de los contenidos para proceder a su

analisis critico e interpretacion.

Basandonos en lo presentado y atendiendo los objetivos propuestos, se construyé la siguiente

ficha de anilisis y observacion.

Tabla 4. Ficha de analisis de proyectos de realidad aumentada

CARACTERISTICAS CARACTERISTICAS USUARIOS ANUNCIANTE/MARCA
GENERALES TECNICAS
Numero de usuatrios
Modo de activacién del que pueden participar Vinculacién entre marca y
Afo entorno aumentado en el entorno espacio de activacion
aumentado
Papel e interaccion del Representacion de
Finalidad del pais Modo de activaciéon del  usuario en cada capa de marca/producto en cada
entorno aumentado informacién capa de informacion
Interaccion entre Entidad publicicatia del
Pais Software de visualizacion diversos usuarios en el nodad publicitaria de
entorno aumentado proyecto
Empresa Numero de capas de Finalidad publicitaria de la
anunciante /marca informacion campafia

Sector de la empresa

Papel del segundo /

tercer usuatio en el

Prescripcién o promocion

anunciante Informacién que del proyecto en los medios
. entorno aumentado
contiene cada capa
. Presencia de patrocinio o
Temporalidad del adep
joint venture
proyecto

Fuente: Elaboracién propia

En ella se muestran los parametros a evaluar en cada proyecto, agrupados en cuatro secciones.
En un segundo nivel, se exponen los indicadores, relacionados especialmente con la estructura; el

contenido textual, visual y auditivo; y las posibilidades de interaccién y navegacion de los proyectos.

A continuacion, empleando la ficha de analisis, se procedi6 a la fase de observacion sistematica

e individual de los proyectos de la muestra en ambos paises. Ademas, para su correcta aplicacion y
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estudio completo, todas las unidades se descompusieron en capas, examinandose desglosadamente

en aquellos puntos en los que asi se requiriera.

Los datos derivados de este proceso se registraron en una plantilla creada con una hoja de
calculo. Finalmente, se organizaron y presentaron en forma de graficos para facilitar su

visualizacion, analisis y discusion, concluyendo la segunda etapa de la investigacion.

2.4.3.3. FASE Ill: ENTREVISTAS SEMIESTRUCTURADAS

A fin de complementar los resultados obtenidos y extraer informacioén adicional de primera
mano sobre la realidad aumentada, ahondando en su contexto productivo y de negocio, se
concertaron entrevistas semiestructuradas a diferentes colectivos de Espafia y Reino Unido
implicados en el proceso de ideacién, creacion y salida de proyectos. Esto incluyé directivos y
miembros pertenecientes a empresas desarrolladoras y compafifas que hayan implementado la
realidad aumentada para su marca. Adicionalmente, se introdujo la voz de figuras de la comunidad
universitaria que han ideado proyectos de realidad aumentada o versan su estudio en esta

tecnologfa.

En este punto concreto de las entrevistas cabe senalar el dificil acceso al personal presente en el
momento de realizacién de las propuestas analizadas, debido al alto nivel de rotaciéon en las
plantillas de las empresas. Cuestién que ha imposibilitado la realizacién de un nimero mayor de
entrevistas al perfil de los anunciantes. No obstante, esta carencia no ha afectado de forma
considerable, ya que este no es el método principal de la tesis y su funcién es esencialmente

complemententar los resultados del analisis de los proyectos.

La inclinacién por la ejecucion de entrevistas mixtas o semiestructuradas en lugar de otras
herramientas de interrogaciéon se desprende principalmente del caracter experimental de la
investigaciéon. Este tipo de entrevistas se “basan en una gufa de asuntos o preguntas y el
entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener

mayor informacion sobre los temas deseados” (Gomez, 20006, p. 141).

De esta forma, se plantearon cinco ejes'” que fijaban los objetivos generales de la informacion

requerida:

- Realidad aumentada desde el ambito industrial y empresarial.

17 Para la consulta del contenido incluido en cada uno de estos ejes y de la transcripcion de las entrevistas realizadas, visionar
anexos (p. 376).
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- Concepto y proyectos de realidad aumentada y relacion con la publicidad.
- Realidad aumentada y usuatio.
- Mercado de realidad aumentada en Espafia/ Reino Unido'®.

- Futuro de la realidad aumentada.

El modus operandi seguido para la concertacion de las entrevistas fue via correo electrénico,
oficiandose tanto de forma presencial como via Skype, en funcién de la disponibilidad del

entrevistado y de la posibilidad real de producirse el encuentro presencial.

Las entrevistas se realizaron a los siguientes profesionales y académicos, todos ellos vinculados

de algin modo a la muestra, con la creacién de minimo un proyecto incluido en la misma.

Reino Unido:

- Andy Wise, New Business Director de la empresa Engine Creative (Northampton).
Consolidada agencia creativa con 20 anos de experiencia en la creaciéon de soluciones de
engagement. Sus clientes incluyen marcas britanicas e internacionales, destacando Universal
Music Group, Disney, Facebook, Lacoste, Coca Cola o Tesco.

- Johnathan Chippindale, Chief Executive de la empresa Holition (Londres). Galardonado
estudio digital creative especializado en la aplicaciéon de tecnologias emergentes en
campanas realizadas para marcas del sector de Juxwury y premimm. Sus clientes incluyen
Richemont, LVMH, Swatch Group, BMW, Alfred Dunhill o Boucheron.

- Nick Higget, Lecturer en De Montfort University (Leicester) y Project Manager de 1Virtual
Romans of Leicester, un proyecto financiado por el Leicester City Council y De Montfort
University que reconstruye los restos romanos de la ciudad de Leicester.

- Jade Williams, Account Executive de la empresa Apache (St. Albans). Compafifa con
expansion internacional especializada en la creacién de experiencias interactivas para
marcas mediante el empleo de realidad aumentada y realidad virtual. Sus clientes incluyen

empresas como Disney, Warner Bros, Cartoon Network, Sony o Mercedes Benz.

Espafa:

- Isidro Navarro, CEO de la empresa Labs4reality (Barcelona). S7art #p miembro de Themed
Entertainment Association, especializada en la creacién de proyectos de marca basados en

realidad aumentada, realidad virtual y video 360°. También destaca por la creacién paralela

18 En funcién del pais de origen del entrevistado.
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de una comunidad que busca impulsar la realidad aumentada en la ciudad de Barcelona,
denominada Augmented Reality BCN.

- John Echeverry, Executive Creative Director de 1a empresa Globalzepp (Madrid). Agencia de
marketing experiencial e interactivo que ofrece servicios a agencias y empresas nacionales
e internacionales, destacando JCDecaux, McCann, Mediacom o Havas Media.

- Roger Pastor, CEO de la empresa Pangea Reality (Barcelona). Empresa especializada en la
mejora de estrategias corporativas basadas en aplicaciones y realidad aumentada desde el
afio 2011 y vinculada a la agencia de publicidad Ogilvy & Mather. Su marco de actuaciéon
es principalmente nacional, realizando trabajos para importantes marcas como Fanta,
Nestlé o Sony.

- Manel Prat, Responsable de Marketing y Comunicaciéon de la cadena de supermercados
Bon Preu-Esclat (Barcelona). Esclat fue pionero en la aplicacion de la realidad aumentada

dentro de un supermercado en Cataluna.

El modo de registro fue mediante una app de captura de voz del dispositivo moévil, en el caso de
las entrevistas presenciales; y por programa informatico de grabaciéon de audio en aquellas

realizadas via Skype.
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LA HIPERMODERNIDAD
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3. LAHIPERMODERNIDAD

3.1. LA MODERNIDAD Y LA POSMODERNIDAD COMO ANTESALA DE LA
HIPERMODERNIDAD

Como defiende el sociélogo Bruno Latour (2007), “la modernidad tiene tantos sentidos como
pensadores o periodistas hay” (p. 27). El concepto modernidad resulta en si mismo volatil, plural,
multidimensional y cada discurso existente pone el acento en uno de sus mdaltiples rasgos
conformadores, resultando complejo ofrecer una definicién univoca del término. No obstante,
volviendo a Latour (2007), “todas las definiciones designan de una manera u otra el pase del tiempo.
Con el adjetivo moderno se designa un régimen nuevo, una aceleracién, una ruptura, una
revolucion del tiempo” (p. 27). De este modo, modernidad hace referencia a una quiebra, a una
abrupta transformaciéon temporal, o como afirma Vattimo (1987), a una “época de la superacion,

de la novedad que envejece y es sustituida inmediatamente por una novedad mas nueva” (p. 140).

En cuestion de extension temporal, el filésofo Berman Marshall (1995) considera que esta etapa

abarca desde principios del siglo XVI hasta el siglo XX, dividiéndola en tres fases:

- Etapa 1 (principios del siglo XVI — Finales del siglo XVIII): Conformacién de la
modernidad y de la sociedad moderna a raiz de diferentes hechos clave, entre los que se
destacan el descubrimiento de América en 1492, el inicio de la Reforma Protestante y la
invencion de la imprenta en 1449. Se inicia la gestacion de las caracteristicas de la sociedad
y cultura modernas, pero la vida moderna atn no se concibe como tal.

- Etapa 2 (finales del siglo XVIII - siglo XIX): Se produce un salto cualitativo, con
decisivos cambios en el entorno, derivados de la revolucion francesa, del desarrollo de la
industria y del inicio del triunfo del modelo capitalista y del entorno urbano. Se asientan
los valores de la modernidad y la sociedad industrial moderna, destacando un sustancial
optimismo y la visiéon del futuro como una promesa de progreso indefinido y sin limites,
guiado por la tecnologia y las maquinas. En paralelo, se conforma un espiritu del tiempo
basado en la ambigtiedad y la contradiccién, y con él la retorica de un hombre nuevo. Un
hombre libre, moderno y liberado de la opresién gracias a la tecnologia, el arte, las formas
politicas avanzadas... pero que a la vez tiene la sensaciéon de vivir en dos mundos
simultineamente, generando un sentimiento de confusién y desconcierto.

- Etapa 3 (Siglo XX): Expansion completa y definitiva de la modernidad e inicio de la crisis
de los ideales de época. Con el transcurso de los afios, el sentimiento optimista,

caracteristico de la anterior etapa, se torna mas temperado hasta desembocar en sus
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versiones mas sombrias y mostrar su lado mas oscuro. El desencadenante de este giro se
encuentra en la I Guerra Mundial, cuando el miedo estallé en Europa y tendié la primera
linea de sombra en esta fase, y no solo sobre la sociedad sino también sobre el pensamiento.
El capitalismo nace y crece como sistema capaz de oprimir, pero también como sistema
cuyas contradicciones alimentan la guerra entre naciones. A partir de este momento, y a
raiz del recelo, se instala insidiosamente la sensacion de un posible retroceso, y el marco de
libertades extendidas por la modernidad empiezan a tornarse fragiles. Como representacion
de esta nueva situacion adversa, surge la corriente artistica expresionista, donde el mundo
es visto en clave de pesadilla. Una década después de la I Guerra Mundial, le sigui6 el Crack
del 29, los fenémenos totalitarios, y en consecucion, la IT Guerra Mundial, ensombreciendo
aun mas el imaginario de la época. Las utopias se transformaron en terribles distopias, el
progreso se vio como una pesadilla, como amenaza, culminando en un momento de gran
consternacion en 1945, con el sindrome de Auschwitz” y la emergencia del hombre
econémico, cuya vida se regfa por la légica de la productividad y el beneficio, el

adormecimiento moral y la pérdida colectiva de la sensibilidad y conciencia ética.
En palabras de Berman (1988),

ser modernos es encontrarnos en un entorno que nos promete aventuras, poder, alegtia,
crecimiento, transformacioén de nosotros y del mundo y que, al mismo tiempo, amenaza con
destruir todo lo que tenemos, todo lo que sabemos, todo lo que somos (p. 1).

Traspasando estas tres etapas al ambito teérico, podemos sefialar el registro de varios momentos
clave de aquello denominado modernizacién, de sus contradicciones, de esos aspectos luminosos
y a la vez oscuros alrededor del concepto, asi como de la gradacién de luz producida a lo largo de

los afios. Como ilustracion, se destacan:

- Epoca de Marx: Representacién de la primera etapa moderna, caracterizada por un
sustancial optimismo. En este periodo, a pesar de las dificultades, la humanidad tiene en
sus manos la conducciéon de su futuro y no se atisba un talante derrotista. Marx evidencia
la contradiccién del capitalismo, generando opresion pero también emplazando medios
para superarla.

- Edgar Allan Poe: Muestra el primer giro situacional de la modernidad, como queda
reflejado en obras como “E/ hombre de la multitnd” (1840). Habla de la aceleracion del ritmo

de vida, la aparicién del fenémeno de la aglomeracion humana, el extremo sentimiento de

19 También conocido como efecto Auschwitz. En relacién al término, Theodor Adorno postulé su famosa sentencia “luego de lo
que paso en el campo de Auschwitz es cosa barbarica escribir un poema” (Adorno, 1962, p. 14).
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soledad del individuo y la figura del flanemr”’, emblema de la modernidad. Un hombre
solitario, paseante, desbordado por la ciudad.

- Charles Baudelaire: Siendo consciente del vértigo producido por la masificacion y la
degradacion del comportamiento humano, traza un potente retrato del hombre moderno
recurriendo al arquetipo de flanenr. Un hombre hastiado e inmerso entre la multitud que
fracasa en la busqueda de una personalidad propia en una sociedad amorfa y acelerada,
donde el placer se basa en el consumo y cada acto y pensamiento responde exclusivamente
a las estructuras capitalistas.

- Walter Benjamin: En consonancia con Baudelaire, realiza una critica a la modernidad,
atendiendo a la dualidad del entorno, donde conviven en un mismo espacio y tiempo la
idea del vacio espiritual del hombre y del progreso. Un progreso fundamentado en la
superficialidad y el consumo desmedido. Asimismo, habla de la fugacidad, la caducidad, la

crisis de la experiencia y la fragmentariedad del ser.

Las opticas de Baudelaire y Benjamin, caracteristicas del modernismo tardio, condujeron a la
crisis de los fundamentos de la modernidad, donde se pusieron en tela de juicio las utopias de
progreso y el optimismo cientifico, tecnolégico, econémico, politico y social de los siglos XVIII y
XIX en Europa, derivando a finales de los afios cincuenta y principios de los sesenta, en la pérdida
de vigencia de los valores modernos. Las esperanzas y expectativas de la época murieron, naciendo
asi la posmodernidad (Lyotard, 1987) y su nuevo caracter liquido, como puntualizaba Bauman
(2000), donde todo lo que se antojaba sélido y firme pasé a ser liquido. En el Manifiesto Comunista
(1872), Marx afirmaba: “todo lo solido se desvanece en el aire” (Marx, 1872, citado en Berman,
1988, p. 94), aludiendo a la tendencia de cambio continuo, la inestabilidad y el caracter volatil de la
época moderna. Dando un paso mas alld, pero manteniendo la esencia del estado de los elementos,
Bauman (2007a) da cuenta del transito de una modernidad sélida (modernidad) a una liquida,
flexible, voluble (posmodernidad),

a una condicién en la que las formas sociales, las estructuras que limitan las elecciones
individuales (las instituciones que salvaguardaron la continuidad de los habitos, los modelos
de comportamiento aceptables) no pueden mantener su forma por mas tiempo, porque se

descomponen y se derriten antes de que se cuente con el tiempo necesario para asumirlas y,
una vez asumidas, ocupar el lugar que se les ha asignado (p. 7).

20 Arquetipo humano moderno convertido en objeto de interés por Walter Benjamin y Chatles Baudelaire. “Para el perfecto flaneur,
para el observador apasionado, constituye un gozo inmenso elegir morada en el nimero, en lo ondulante, en el movimiento, en lo
fugitivo y lo infinito. Estar fuera de casa, y sin embargo sentirse en ella en todas partes; ver el mundo, estar en el centro del mundo
y permanecer oculto al mundo, tales son algunos de los menores placeres de estos espiritus independientes, apasionados, imparciales,
que la lengua sélo puede definir torpemente” (Baudelaire, 1999, p.358).
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Siguiendo esta estela, el autor sefiala la separacion entre poder y politica; la supresion de los
seguros publicos, garantizados hasta ahora por el Estado; el colapso del pensamiento y la
desaparicién o debilitamiento de las estructuras sociales. Ofreciendo una visién similar, Lipovetsky
(2002b) apunto6 la disolucién de la confianza y la fe en el futuro, como consecuencia de la pérdida
de esas seguridades, configurando asi un vacio y una tipologfa de cultura que vive bajo el imperio
de lo efimero, de la caducidad, la seduccion, la velocidad, la cesantfa de la aptitud, la acumulaciéon
materialista no funcional, la psi, el alzamiento del materialismo, el abandono de los grandes sistemas
de sentido y el individualismo exacerbado. En materia etimolégica, ante su prefijo “pos”, del latin
“post” que significa “detras de” o “después de”, el critico y tedrico literario de ideologia marxista
Frederic Jameson (1996), sugiere que posmodernidad alude a una idea de superacion de la
modernidad, una situaciéon que desbanca el anterior periodo, no solo por ser radicalmente distinto,
sino también por ser mejor y mas desarrollado. Indica una promesa vaga, inquietante o estimulante

de todo lo que precedentemente parecia restrictivo.

La introduccién y uso del término posmodernidad suscité una serie discusiones y
cuestionamientos en torno a su verdadera utilidad y ruptura. A propédsito de esta situacion, Jameson

(1996) recoge la existencia de cuatro posturas:

- Postura antimoderna o propostmoderna: Respalda el nuevo término y la existencia de
una fractura entre el momento moderno y postmoderno, negando todo aquello relacionado
con la modernidad. Los maximos representantes de este movimiento son el periodista Tom
Wolfe (1975, 1976) y el arquitecto Charles Jencks (1973, 1981).

- Postura promoderna o antipostmoderna: Reafirman el impulso de la tradicién moderna
y niegan el nacimiento de la posmodernidad. Esta postura estda abanderada por autores
como el ensayista Hilton Kramer (1974, 2000) o el fil6sofo Jirgen Habermas (1976, 1989a,
1989b).

- Los dos discursos restantes, representados por figuras como Manfredo Tafuri (1976, 1980)
o Jean-Francois Lyotard (1987, 1988), rechazan la ruptura historica y cuestionan la utilidad
del concepto postmodernidad. Son “las valoraciones positiva y negativa, respectivamente,
de una postmodernidad que ahora se asimila de nuevo a la tradicién modernista” (Jameson,

1996, p. 90).

En afiadido, Jameson (1996) concibe la posmodernidad como légica cultural del capitalismo
tardio (Habermas, 1999; Mandel, 1979; Marcuse, 1980; Jameson, 1991, 1996), considerando que
“no es la dominante cultural de un orden social completamente nuevo (...) sino solo el reflejo de

la parte concomitante de una modificacion sistémica mas del propio capitalismo” (p. 12). Este
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concepto de capitalismo tardio y su empleo, toma su origen en la Escuela de Frankfurt,
concretamente en Adorno y Horkheimer (1944) y Adorno (1968), y mas adelante, en Habermas
(1999), quien lo define como el “régimen en el que el conflicto de clases del capitalismo liberal se
ha vuelto latente y las crisis periddicas se han convertido en una crisis permanente y larvada” (p.
9). Por su parte, Jameson (1996) lo vincula con la internacionalizacién, el cambio, y afirma que
“subraya el surgimiento de nuevas formas de organizacién empresarial (multinacionales,
transnacionales) situadas mas alla de la fase de monopolio y la imagen de un sistema capitalista
mundial fundamentalmente distinto al antiguo imperialismo” (p. 19). Con todo ello, la
posmodernidad surge como negacion a la modernidad y habla de la inauguracién de un nuevo tipo
de sociedad, conocida como sociedad postindustrial (Bell, 1973; Touraine, 1969; Galbraith, 1958,
1967). Esta trae consigo la tendencia a la desaparicién del sujeto individual, el debilitamiento de la
historicidad y del tiempo histérico, la figura del Narciso, el hedonismo, la superficialidad, la

inclinacion al emocionalismo y la centralidad tecnolégica.

3.2. LA HIPERMODERNIDAD

A finales de los anos 90 la postmodernidad lleg6 a su fin y dio paso a la era hipermoderna
(Lipovetsky & Charles, 2000), también denominada ultramodernidad (Marina, 2000),
sobremodernidad (Augé, 2000), transmodernidad (Rodriguez & Africa, 1998) o paramodernidad
(Larner, 1994)*". Una etapa que moderniza a la modernidad misma y deja de lado la jovialidad y
frivolidad de su antecesora, proclamando a los cuatro vientos la necesidad de retomar los valores
modernos y la liberaciéon del mercado. Esta nueva fase, tratada en conjunto por el filésofo y
soci6logo francés Gilles Lipovetsky, se concibe como “una segunda modernidad, desreglamenteada
y globalizada, sin oposicion, totalmente moderna, que se basa en lo esencial en tres componentes
axiomaticos de la misma modernidad: el mercado, la eficacia técnica y el individuo ” (Lipovetsky &
Charles, 2000, p. 56-57). Ademas, se caracteriza por el

auge del consumo y de la comunicacién de masas, debilitacién de las normas autoritarias y
disciplinarias, pujanza de la individualizacién, consagracion del hedonismo y del

psicologismo, pérdida de la fe en el porvenir revolucionario, desinterés por las pasiones
politicas y las militancias. (Lipovetsky & Charles, 2000, p. 54).

Atn y posicionar a este autor como figura principal del campo, resulta conveniente puntualizar

que anteriormente, tedricos como Giddens (1990), Bauman (2000), Beck (2000) o Aubert (2000),

21 A pesar de las diferentes designaciones existentes, aqui se empleard unicamente el término hipermodernidad, posicionado como
la propuesta mas solida y extendida.
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ya vislumbraban las bases de esta etapa. Asimismo, algunas de sus caracteristicas también se
inclufan en el analisis de la posmodernidad, ahora marcadamente acrecentadas. Sin embargo,
Lipovetsky, distinguiéndose del resto de estudiosos, compard los conceptos hipermodernidad y
posmodernidad e indicé claramente sus diferencias, evidenciando que su consecutividad temporal
no es sinénimo de analogfa. Estimando estas cuestiones, bajo criterios de Lipovetsky & Charles
(20006), el término posmoderno se trata de una expresiéon “ambigua, torpe y confusa, porque lo que
tomaba cuerpo era evidentemente una modernidad de nuevo cuflo, no una superacion de esta” (p.
54). Ante esta disconformidad, opta por el empleo del vocablo hipermodernidad, con el prefijo
“hiper” derivado del griego “hyper”’, traducido como superioridad o exceso. Considera que este
término resulta mas preciso y afin a realidad social, pues todos sus elementos compositivos se rigen
por la extremizaciéon y/o exceso, surgiendo fenémenos de hiperconsumo, hipernatcisismo,
hiperindividualidad, hipercapitalismo, hipervigilancia... Sirviéndonos de estas logicas basadas en lo
hiper, a continuacién se detallaran aquellas consideradas elementos vertebradores de la era y los

diferentes pilares de la hipermodernidad.

3.2.1. CONCEPCION TECNOLOGICA Y ENFOQUES TEORICOS

En una época donde la politica se encuentra en declive y la ética esta cuestionada por la
degradacion de la religiéon y una creciente vision relativista de lo moral, la ciencia y la técnica
encuentran un lugar privilegiado, alzandose, convirtiéndose en objetos de culto y protagonistas
indiscutibles de la hipermodernidad. Sin embargo, como indica Steiner (1992) desde una
perspectiva critica, “podria ser que esa imagen sentida de las ciencias entendidas como servidoras
y liberadoras de la sociedad y del espiritu (...) fuera desde el principio irreflexiva y susceptible de
engendrar ilusiones” (p. 97-98). Cabe apuntar que el ser humano siempre se ha servido de la técnica
para adaptar su habitat, siendo un aspecto comun e inherente; el problema emerge cuando se
produce una alabanza extremada de dicha técnica, pasando de ser un elemento supletorio, cuya
funcién es cumplir los objetivos de la humanidad a devenir un fin en si mismo. Es decir, cuando
se considera “el progreso técnico como el valor mas alto (...), reforzando asi una profunda
atraccion emocional hacia lo mecanico, hacia lo no vivo, hacia todo lo hecho por el hombre”

(Fromm, 1986, p. 51).

Negar la importancia de la tecnologfa en la actualidad serfa un sin sentido, pero debemos ser
cautelosos en su valoracion e interpretacion. A partir de estas consideraciones, se abre un debate y

una serie de corrientes de pensamiento alrededor de la relacion entre tecnologfa y sociedad, iniciado
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especialmente a rafz de la introduccién de las tecnologfas de la informacién en los afios 70. Las
primeras manifestaciones, cuya vigencia se extiende hasta la actualidad, fueron las posturas

deterministas en sus diferentes vatiantes.

Examinando la vision determinista, en la que a una causa unica se le otorga la propiedad
impulsora de la ejecuciéon de todos los acontecimientos y cambios, se esbozan dos posturas distintas
en funcién del tipo de fuerza considerada determinante: el determinismo tecnoldgico y el

determinismo histdrico-social.

3.2.1.1. DETERMINISMO TECNOLOGICO Y DETERMINISMO HISTORICO-SOCIAL

Tal y como su nombre indica, se basa genéricamente en “la creencia de que las fuerzas técnicas
determinan los cambios sociales y culturales” (Hughes, 1996, p. 118). Adoptan una mentalidad
tecnologista y consideran que la tecnologia ocupa un lugar dominante, siendo la herramienta y
motor para el desarrollo y transformacion de todos los ambitos de la sociedad, incluyendo bajo
esta designacion, la economia, la politica, la cultura o las ideologfas. En esta corriente se engloban
filésofos, socidlogos e historiadores como Marx (1979), Junger (1932), Heidegger (1983, 1989),
Marcuse (1968), Mumford (1952, 1964, 1977), Ellul (1960, 1964, 1989), Winner (1977), Mcluhan
(1962, 1964, 1967), Toffler (1980, 1987), Postman (1992), Mattelart (1986, 2002), Negroponte
(1995) o Castells (1997, 2004, 2001, 2009).

Dada la patente disparidad de pensamientos de los autores y la multiplicidad de contextos y
realidades de analisis existentes, la definicién principal del término se complementa por cada una
de estas interpretaciones independientes. De este modo, Bimber (19906), reporta tres caras o
abordajes al determinismo tecnolégico: La interpretacion normativa, la nomoldgica y la de

consecuencias imprevistas.

La primera de ellas, la normativa, considera a la tecnologfa como elemento desarrollado de
forma auténoma e independiente al factor humano. En palabras de Bimber (1990), la tecnologia
es determinista cuando “las normas mediante las cuales progresa se eliminan del discurso politico
y ético y cuando los objetivos de la eficiencia o de la productividad se convierten en sustitutos de
los debates sobre los métodos, las alternativas, los medios y los fines basados en valores” (p. 98).
En concordancia, Feenberg (1995) argumenta que “technologies have an autonomous functional

logic that can be explained without reference to society” (p. 304).

61



Seguidamente, la perspectiva nomoldgica ofrece la vision mas “determinista” en sentido estricto.
Esta incluye la definicién comun del concepto ya expuesta, a la vez que apoya el caracter autbnomo
de la tecnologfa. Segun este criterio, “los avances tecnolégicos se producen siguiendo una légica
que viene dada por la naturaleza y no es determinada por la cultura o la sociedad y estos avances

provocan adaptaciones y cambios sociales” (Bimber, 1996, p. 100).

Por ultimo, la postura de consecuencias imprevistas, nuevamente remite al cambio social a causa
de las tecnologfas, pero se centra “en las consecuencias imprevistas de la empresa técnica. Esta
explicacion se deriva de observaciones de la incertidumbre sobre los resultados de las acciones y la
imposibilidad de controlarlas” (Bimber, 1996, p. 101). Asi, a la influencia ejercida por las

tecnologias como motor de cambio, se le afiade la imprevisibilidad y la dificultad de su control.

Fruto de esta corriente determinista germinan nuevas interpretaciones y denominaciones de la
hipermodernidad, abocando una mirada estrictamente tecnologica, como puede ser la designacion
de sociedad red (Van Dijk, 1999; Castells, 2004), sociedad del conocimiento (Drucker, 1969; Bell,
1973; Gibbons et. al., 1994; Reich, 1992; Kruger, 2000); sociedad de alta tecnologia (Forester,
1992), sociedad de la informacién (Machlup, 1962; McLuhan, 1962; Masuda, 1976, 1980; Porat,
1977; Bueno, 2000; Castells, 1997, 2001, 2004; Mattelard, 2002) o sociedad mediatizada (de Moraes,
2007). Diferentes conceptos que designan una misma realidad, caracterizada por una evolucion

tecnoldgica fundamentada en tres pilares sefialados por Castells (2004):

- La organizacién en red.
- La aparicién y consolidacion de las TIC*.

- La convergencia tecnolégica y digital.

Retomando la tipologfa del determinismo histérico-social, puede sefialarse que por el contrario,
“refuta el determinismo tecnolégico y supera sus limitaciones para explicar el proceso social de la
innovacién” (Katz, 1998, p. 51). Se apoya en la creencia marxista de que “los hombres hacen su
propia historia” (Marx, 2003, p. 10), suprime la autonomia de desarrollo otorgado a la tecnologia y
posiciona a la sociedad como motor coordinador del progreso y cambio de la técnica y la sociedad
misma. Para este determinismo, “no son maquinas, artefactos, informaciones ni espiritus, los

componentes del cuadro condicionante, sino relaciones sociales” (Katz, 1998, p. 50).

22 Acrénimo de Tecnologfas de la Informacion y la Comunicacion, definidas como “el conjunto convergente de tecnologias de la
microelectronica, la informética, las telecomunicaciones/ television/ radio y la optoelectrénica” (Castells, 1997, p. 56).

62



3.2.1.2. ANTI-DETERMINISMO Y SOCIOLOGIA CONSTRUCTIVISTA

Observando las dos posturas previas y sus diferentes formas de manifestacion, se desprende
que ambas, aun y tener en cuenta tanto a la tecnologia como a la sociedad, las consideran aspectos
independientes, entre los que se establece una relacion jerarquica y unilateral; reduciendo y
simplificando todos los hechos a una sola causa, sin concebirlos como un todo, como una unidad.
De forma reactiva considerando las palabras de Hughes (1996) al afirmar que estos

> ¥ g q
posicionamientos “son deficientes porque no abarcan la complejidad del cambio tecnolégico” (p.
118), emergieron las actitudes anti-deterministas y de sociologia constructivista. Estos nuevos
enfoques tienden a
pensar la tecnologia dentro del marco de sistemas de redes en los que los componentes
sociales modelan o construyen el resultado técnico que a su vez, por supuesto puede influir
en los valores culturales e institucionales. Este enfoque destaca la eleccion humana y la

contingencia, en vez de centrarse en el cambio tecnolégico linealmente determinista
(Cutcliffe, 2003, p. 44).

Ofrecen una vision integradora de los fenémenos, valorando simultaineamente la dimension
técnica y social. Como puntualiza Latour (2001), “concebir de manera polar humanidad y
tecnologia es desear una humanidad lejana: somos animales sociotécnicos y cada interaccion
humana es sociotécnica. Nunca estamos limitados a vinculos sociales” (p. 382). Bajo este prisma, a
proposito de la tecnologfa, pero utilizando el concepto de maquina para designarla, Mumford
(1934) plantea que “la maquina solo puede ser entendida por el sistema en el que estd inmersa,
siendo insuficiente la definicion de maquina en sentido individual, como mera expresion

artefactual” (Mumford, 1934, citado en Osorio, 2014, p. 13).

Precisando en estas concepciones integradoras, se perfilan tres formas de manifestacion: la

teorfa de sistemas, el co-evolucionismo y la teorfa del actor-red.

La primera en ver la luz fue la teorfa de sistemas, también designada enfoque sistémico o sistema
técnico. Se encuentran como principales representantes a Mumford (1934), Gille (1978),
Quintanilla (1998, 2001), Pacey (1983), Hughes (1983), Wynne (1983) o Séris (1994). Esta
perspectiva defiende la existencia de una interrelacion e interaccion entre lo social y lo tecnolégico,
percibiendo al “sistema técnico como un dispositivo complejo compuesto de entidades fisicas y de
agentes humanos, cuya funcion es transformar, de forma eficiente, algun tipo de cosas para obtener
determinados resultados caracteristicos del sistema” (Quintanilla, 2002, p. 21). Tomando la tesis de
Hughes (1987), una de las aportaciones mas destacables en la materia, “los sistemas tecnolégicos

contienen componentes destinados a resolver problemas entremezclados, complejos. Son
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simultaneamente construidos socialmente y configuran la sociedad” (p. 70). Estos componentes
pueden tratarse de artefactos técnicos, organizaciones, dispositivos cientificos, mecanismos

legislativos o recursos naturales.

Prosiguiendo con Hughes, los sistemas pasan por cuatro fases de evolucién: invencion,
desarrollo, innovacién y transferencia tecnolégica. Complementariamente, en relacién con su
crecimiento y consolidaciéon prolongada, el autor introduce una nocién clave, el concepto
momentum. Los sistemas adquieren momentum cuando “poseen una masa de componentes técnicos y
organizacionales, (...) direccién o metas, y expresan una tasa de crecimiento que sugiere velocidad”

(Hughes, 1987, p. 101). Ademas, “no apoya la creencia errénea en el determinismo tecnolégico”
(p- 1006).

Avanzando con la exposicion de las mentalidades unificadoras, en los afios 80 surgi6 la teoria
del actor-red, conocida como ANT®, principalmente desarrollada por Law (1992, 2007), Callon
(1987), Latour (2001, 2005, 2007) y Woolgar (1991). Su premisa de partida era ofrecer una
reinterpretacion de las conexiones sociales y de lo social en sentido genérico, entendiéndolo como
algo que “is bound together with already accepted participants called ‘social actors’ who are
members of a ‘society’; when the movement toward collection is resumed it traces the social as
associations through many non-social entities which might become participants later” (Latour,

2005, p. 257).

Es apropiado resaltar que esta aproximacion aglutina una multitud de vertientes y matices,
convirtiéndola en una vision compleja y multidimensional. Empero de forma simple, y para
entender su funcionamiento basico, podria definirse generalmente como aquella perspectiva que
“aims to map relations between technology and the people and tries to explain how this relations
are both material and semiotic” (Van Dijck, 2013, p. 27). En el mismo sentido, Callon (1987)
propone que la nocién del actor red se compone

de series de elementos heterogéneos, animados e inanimados, que han sido ligados
mutuamente durante un cierto periodo de tiempo” ademas, este “se distingue del actor

tradicional de la sociologfa, una categoria que generalmente excluye cualquier componente no
humano, y cuya estructura raramente es asimilada a la de una red (p. 150).

Junto a esta amplificaciéon del concepto de actores, que incorporan entes no humanos y
humanos, esta teorfa también realiza una valiosa contribucién con el concepto ageney, referido a la

capacidad de accién de los actores no-humanos.

23 Acrénimo de Actor Network Theory.
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Visitados estos diferentes abordajes sociologicos en el estudio de la vinculacion entre la sociedad
y la tecnologfa, resulta evidente que en la actualidad tecnologfa y sociedad conviven evolucionando
en un mismo espacio temporal y espacial, y ademds, convergente. Se establece una relacion
continua y simultanea entre ambos, la tecnologfa se conecta con la sociedad del mismo modo que
la sociedad esta conectada a esta y no deben tomarse como entes separados. Surgen nuevas formas
técnicas cada vez mas cercanas a la sociedad, personalizables, flexibles y adaptables. La realidad
aumentada es un caso ilustrativo de esta nueva ola de tecnologfas al servicio de la sociedad, cuyo
uso se extiende a una amplia variedad de ambitos y propésitos. Esto se traduce en un alto nivel de

adaptacion, y ya no solo al individuo, sino también al entorno donde se inserta.

3.2.1.3. INNOVACION TECNOLOGICA Y PROGRESO SOCIAL

Dentro del estudio de la relacion entre la sociedad y la tecnologia, uno de los aspectos que mas
preocupa a las diferentes escuelas de pensamiento y corrientes sociolégicas es la asociacion de la
tecnologia, y concretamente la innovacién tecnoldgica, con el progreso social, es decir, el dogma
del progreso sefnalado por Steiner (1992), entendiendo innovacién tecnolégica como

el acto/proceso consistente en acoplar, en casar por primera vez, en un pais o ambito espacial
preciso, una nueva oportunidad tecnolégica con una necesidad o, en su caso, con una

demanda solvente. El origen de la innovacién tecnolégica puede ser una invencién o bien el
producto mas inmediato de una transformacioén de tecnologia (Vegara, 1989, p. 16).

Resulta evidente que en el panorama actual existen las condiciones favorables para el
florecimiento de una valoracién positiva de las novedades tecnolégicas, resultando beneficioso para

las grandes corporativas tecnolégicas y el mercado, que consiguen crecer en un terreno propicio.

Siendo consciente de la complejidad del término y las posibles concepciones erréneas en su
significado, Carvajal (2007) distingue entre progreso y cambio tecnolégico, ambos términos

vinculados con el desarrollo histérico de la tecnologfa.

Por un lado, el cambio se trata de una nocién descriptiva atribuible a otros ambitos sociales y
culturales, como el desarrollo, la economia y la ciencia. En su aplicacién tecnolégica, este cambio
adquiere unas connotaciones de valor, refiriéndose “al constante movimiento de transformacion
(...), siendo un punto de partida para llegar a una meta” (p. 10). Cabe sefialar que no todo cambio

es sinébnimo de progreso, y ademas, puede concebirse como positivo o negativo.

Por otro lado, resultando un fenémeno mas complejo, se encuentra el progreso, que “indica

una transformacion profunda que altera de manera radical la tecnologfa y la historia de las
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sociedades” (Carvajal, 2007, p. 11). En su aplicacion tecnolégica, el progreso remite a una meta de
llegada, a algo por alcanzar. Dos niveles inherentes dotan de profundidad a esta expresion,

contando con:

- Componentes técnicos o descriptivos: Responden a la racionalidad interna de la
tecnologia, resultando obvia su insercion en un proceso de mejora y avance constante.

- Componentes valorativos o cualitativos: Condicion relacionada con los efectos de la
tecnologia en el entorno y su contribucion al progreso social, resultando un nivel valorativo
de dificil medicién.

Esta doble condicién y ambigtiedad hace que el rostro de la modernizacién tecnologica sea
poliédrico (Bouza, 2002), y se configuren tres enfoques diferenciados, dos de los cuales, la postura
optimista y pesimista, son antagonicos y fruto de un determinismo exacerbado; y un tercero, que
busca un punto medio entre las dos visiones, afirmando la existencia de un progreso limitado o

contextualizado.

El enfoque optimista incluye la tradicional concepcion del progreso y sostiene que el progreso
humano se basa en el progreso tecnoldgico, siendo continuo y siempre en positivo, hacia mejor.
Asi, “el desarrollo de la tecnologfa no tiene limites, salvo las leyes de la fisica y la biologfa™ (p. 14).
Defendiendo esta postura se encuentra Gordon Childe (1984), quien subraya la parte descriptiva
del fenémeno, evaluandolo objetivamente con medidas como la velocidad o la eficiencia. Como
réplica, Basalla (1988) afirma que debido a su doble condicion, estas medidas no dan cuenta de
forma absoluta del progreso tecnoldgico, resultando muy complejo afirmar que la tecnologia
progresa, e incluso cuando se realiza dicha afirmacién, requiere mas esfuerzo determinar en qué
sentido lo realiza. Desde un sentido descriptivo, afirmar que existe un progreso tecnolégico puede
ser una sentencia irrefutable, pero a la vez errénea, ya que el progreso no es absoluto y esta
vinculado a los sistemas sociales. De este modo, en un sentido valorativo o cualitativo, afirmar que
existe un progreso tecnologico resulta cuestionable, siendo dificil de definir y determinar, sobre
todo si se vincula con el progreso social y econémico. Ante esta dificultad, Basalla (1988) separa
entre avance tecnologico y progreso social y econémico, siendo el progreso tecnolégico tan solo
uno de los factores influyentes en el progreso econémico y social, al cual se suman una serie de
variables, como cuestiones espacio-temporales, econémicas, politicas o culturales. Cabe apuntar
que existen multiplicidad de vias de progreso y que no todo progreso conlleva necesariamente una

mejora o un avance de la sociedad en positivo.
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Observando el enfoque pesimista o anti-desarrollo, se rechaza la nocién del progreso o habla
de un progreso hacia lo peor. Uno de sus representantes, Agustin Lopez (2005), en su manifiesto
contra el progreso recogié una opinién radical a su concepcion, considerandolo una “hipostasis
demiurgica, absoluta, supuestamente autoevidente en su razén de ser (...) La idea de progreso
técnico indefinido es refractaria a todo proceso de inteligibilidad” (p. 17). En consonancia,
Rousseau (2012) afirma que el progreso se trata inicamente de una ilusién, que como apunta Freud
(1979), es una creencia engendrada por el impulso a satisfacer un deseo, prescindiendo de su
relacién con la realidad, del mismo modo que la visioén prescinde de toda garantia real. El progreso
tecnolégico serfa un prejuicio,

el hombre moderno, identificado con la creencia en la necesidad de un progreso técnico
indefinido, parece incapaz de contemplar esta idea como lo que realmente es: un prejuicio

jamas compartido por ninguna cultura, fraguado por su incapacidad para diferenciar entre
medios y fines (p. 37).

En adicién, el desarrollo, entendido en el contexto del progreso, “mata, empobrece
materialmente”. Bajo este enfoque, muchos avances en los ambitos humanos y tecnolégicos de las
sociedades occidentales actuales resultan insignificantes en comparacién con los males que
conllevan, de modo que la suma de efectos negativos acaba siendo mayor a la de los bienes. “Los
progresos en desarrollo humano (...) se vuelven minios frente a los niveles de destruccién del
ambiente” (Carvajal, 2007, p. 12). Como respaldo a esta idea del impacto ambiental, resulta de
interés la aportacion de Paul & Anne Ehrlich (1993), quienes idearon una ecuacion para medir los
efectos de la tecnologfa sobre el entorno, resultando adecuado que su impacto sea sostenible para

el ambiente.
124: PZS*cZ()*T27

Tomando en consideracion este ultimo punto referente al ambiente, con efectos claramente
daninos en la naturaleza, se advierte la necesidad de emprender un cambio de rumbo, inclinandose
por la creacion de tecnologias mas amigables y menos nocivas. Paralelamente, Bouza (2002) habla

de la revolucion tecnolégica como retroceso e incluye estimulos regresivos.

En resumen, el progreso tecnolégico no es absoluto, sino relativo y debe ser evaluado, como
apunta Mumford (1977), en un contexto y tiempo concreto, pudiéndose hablar de progreso

unicamente “si se toma algiin punto de referencia antecedente de desarrollo humano para sefialar

24 Impacto sobre el ambiente

25 Tamafio de la poblacién

26 Coste tecnolégico

27 Residuos utilizados y generados.
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en un tiempo determinado si ha habido verdadero avance” (Carvajal, 2007, p. 18) o por el contrario
haya tenido consecuencias daninas sobre la sociedad, el medio ambiente o simplemente no haya

existido permutacién alguna.

Teniendo en cuenta esta multiplicidad de lineas, y siendo conscientes “que no podemos ser
absolutamente optimistas ante estos cambios acelerados que se vienen produciendo, ya que existen
demasiadas fracturas entre el mundo cotidiano y la realidad tecnolégica” (Bouza, 2002, p. 9), resulta
necesario, como asevera Carvajal (2007), modificar la concepciéon de progreso tecnolégico,

incluyendo diferentes aspectos clave:

- El progreso tecnologico es relativo a contextos y trayectorias tecnologicas, de ningin modo
es absoluto. “Se circunscribe a unas coordenadas espacio-temporales de orden social y
cultural, asi como un contexto tecnolégico determinado” (Carvajal, 2007, p. 19).

- La medicién del progreso y el avance en la tecnologfa se realiza a partir de unas metas
estrictas y precisas, puntos concretos de su desarrollo historico.

- Existen multiples vias de progreso y no se encuentra una tipologia predeterminada ni
preconcebida.

- No puede predecirse con total certeza como sera el desarrollo de la tecnologfa, “lo que
existe es una acumulacién de conocimientos cientificos y tecnoldgicos que favorece el
desarrollo y avance de las siguientes tecnologfas™ (Carvajal, 2007, p. 19).

- El progreso no supone un absoluto control de su desarrollo pero debe derivar en una
reduccién de riesgos.

- El progreso tecnologico es parcial, no global, ya que son muchas las variables que influyen
en su condicién y configuracion.

- En el momento de evaluar si hay un progreso hacia mejor pueden establecerse unos
criterios que permitan responder a este hecho.

- En la valoracién del progreso tecnolégico, resulta de vital importancia separar los dos

niveles inherentes: el descriptivo y valorativo.

Junto a este cambio de nocion de progreso, también cabe recordar que es necesario posicionarse
en una postura intermedia, razonada y contextualizada y no derivar en extremos, tanto positivos

como negativos.
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3.2.2. LA REALIDAD COMO APARIENCIA Y REPRESENTACION

Estas palabras, escritas poco después de la invencién de la primera camara fotografica, parecen
ser, tal y como apunta la ensayista Susan Sontag (2005), una premoniciéon del impacto y
consecuencias sociales que tendrfa la fotografia y los posteriores avances tecnolégicos basados en
imagenes. Bajo el parecer de la autora, la sociedad llega a ser “moderna”

cuando una de las actividades es producir y consumir imagenes, cuando las imagenes ejercen
poderes extraordinarios en la determinaciéon de lo que exigimos a la realidad y son en si
mismos, ansiados sustitutos de las experiencias de primera mano, se hacen indispensables
para la salud, la economia, la estabilidad politica y la busqueda de la felicidad privada (p. 215-
216).

Las imagenes fotograficas supusieron el primer paso en el proceso de elevacion de la imagen
sobre la realidad. A ¢l le siguieron continuados movimientos y avances decisivos, donde la imagen
ganaba mas terreno, y ya no solo como fragmento extraido y separado de la realidad (fotografia),
sino también como elemento independiente y creacion digital. Esta tltima, de forma mas marcada
en los ultimos afios, se ha tornado cada vez mas realista, ya que “las técnicas (...) de la reproduccion
del mundo visible” permiten “producir imagenes cada vez mas fieles a la realidad” (Maldonado,
1994, p. 20). Siguiendo con Maldonado (1994), lo increfblese vuelve mas creible, la ilusion se
perfecciona con la llegada de la tendencia “al verismo mas extremado, con todo lo que presupone
su pretension de maxima finalidad descriptiva” (p. 43). En referencia a ello, Baudrillard (2009)
habla de neorrealidad, sefialando que “en toda la superficie de la vida cotidiana se da un inmenso
proceso de simulacién a imagen y semejanza de los “modelos de simulacion” sobre las que trabajan

las ciencias operacionales y cibernéticas” (p. 151).

De este modo, desde la irrupcion de las tecnologias al plano social, la realidad, comprendida
como espacio fisico, se ha modificado o complementado por elementos creados digitalmente, que
se superponen o basan en ella, originando realidades virtuales, realidades alternativas, realidades

disminuidas® o realidades aumentadas, como en el caso que aqui tratamos.

Este salto de la realidad fisica a la creacion de realidades adicionales, unido al quebrantamiento
de los pilares econémicos y politicos, producen un cambio de concepcién de la etapa, y con ello,
miés genéricamente del weltanschaunng”’ (Dilthey, 1931). Se pasa, como expone Rubert de Ventds
(1998) a la era de la representacion, del ilusionismo. Un ilusionismo que ademas “no atestigua su

irrealidad, ya no representa, sino que crea o recrea” (p. 39). Apoyando esta postura, Freud (1979),

28 En la literatura anglosajona se denomina disminished reality, una “technique for removing an object or collection of objects and
replacing it with an appropriate background image” (Zokai et al., 2003, p. 1).
2 Entendido como la visién que un individuo o grupo tiene del mundo.
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habla del predominio de la vida imaginativa y de la ilusién, definida como “una creencia cuando
aparece engendrada por el impulso hacia la satisfaccién de un deseo, prescindiendo de su relacion
con la realidad, del mismo modo que la visiéon prescinde de toda garantfa real” (p. 87). El autor
considera que las personas “piden ilusiones, a las cuales no pueden renunciar. Dan siempre
preferencia a lo irreal sobre lo real, y lo irreal actia sobre ellas con la misma fuerza que lo real” (p.

19).

En extension, tomando las voces de otros autores, se experimenta el cambio, como postula
Rodriguez (1998), del factum (hecho) al futium (ficcién), o como dirfa Baudrillard (1978), a la
hiperrealidad. Esta ultima se sustenta en una serie de ficciones y simulaciones referidas a lugares
ajenos o inexistentes, ubicandose en la frontera entre la realidad y la ficcién o siwulacrum, concepto
diferenciado de la representacion, que revierte y elimina toda referencia, sin guardar ningun vinculo
con la realidad, “es ya su propio y puro simulacro, (...) el objeto y la sustancia han desaparecido”
(pp. 13-15). Por otra parte, en voz de Nietzsche (2001), estos simulacros se denominan fa/sificaciones,
pudiendo ser mayores o menores, posicionados como algo intrinseco a la vida, de modo que “la

ilusién. .. comienza en el mundo organico” (p. 65).

Cabe considerar que a pesar que la propuesta de designacion de sizulacrum de Baudrillard (1978),
entendida como supresion de la realidad, puede reconocerse en practicas llevadas a cabo en la
actualidad, siendo su aplicacion factible en referencia a entornos puramente virtuales (espacios de
realidad virtual), no resulta aplicable al objeto de estudio tratado. Su justificacion radica en el hecho
que la realidad aumentada adquiere su fuerza en lo real, toma la realidad como base, y a ella, aunque
en forma de artificio creado virtualmente, se le inserta una prolongaciéon de la misma. El entorno
aumentado no es depositario de una verdad absoluta, no suprime la nocién de verdad, sino que
este, cada vez mas fiel a la realidad y naturalizado, convive y se visualiza con lo real, como un
elemento de interés que aporta un valor afiadido, y hace re-entender la realidad, dotandole un nuevo

sentido, re-contextualizandola.

De este modo, en referencia a la realidad aumentada resulta mas adecuado tomar el término
Sictinn’, desde la significacion de representacion, no de eliminacion de la realidad o su referencia.
Con ello, el entorno aumentado, en tanto que fictium, creacion virtual, serfa considerado, de acuerdo

con la postura de Rubert de Ventés (1998), un complemento cosmeético, que remite a “efectos

30 En palabras de Vaihinger (1968), “means in the first place, an activity of fingere, that is to say, of constructing, forming, giving
shape, abstracting, (...) conceiving, thinking, imaging, assuming, planning (...). Secondly, it refers to the product of these activities,
the fictional assumption, fabrication, creation, the imaginal case” (p. 81).
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especiales (...) apariencia, artificio, sensacionalismo” (p. 30), opuesto al cosmos, que designa al

mundo basico y material.

No obstante, en esta convivencia de lo real y lo virtual, si podemos hablar de una pérdida del
poder absoluto de lo real, ya que se acompafiada de nuevos elementos. Ficciéon y no ficcion
coexisten sin suprimirse uno al otro. Ademas, dado el alto nivel de realismo adquirido, puede llevar
en cierto punto a la confusion, a la duda, y a que las barreras entre lo real y lo ficticio se diluyan,
pudiendo llegar a sobresaltar al pablico y hacerles creer durante un corto lapso temporal que lo
visionado se concibe como real. Se lleva a una confusion, que como sefiala Gray (2013), “reside en
la nocién de creencia” (p. 62). A pesar de ello, este sentimiento de alarma concluye con la
comprobacion rapida de que lo visualizado es una ilusiéon, un elemento afiadido y artificial. La
credibilidad atribuida a la ficcién es temporal, de modo que la problematica identificada por
Nietzsche (2001) de la conversion de lo virtual en verdades absolutas, pierde fuerza en la realidad
aumentada. En sintesis, en términos de realidad aumentada no puede hablarse de un traspaso total
del factum al fictinm, ya que lo real continua teniendo importancia y presencia. El entorno aumentado
se convierte en un espacio de convivencia entre los dos entornos: ficcion y no ficcién, actuando

como elemento de referencia.

Vinculado a la virtualidad y a la creacién de nuevas realidades y artificios, se encuentra el
espectaculo, y con él, la espectacularizacion del mundo (Lipovetsky & Charles, 2006) o la sociedad
del espectaculo, cuestion ampliamente estudiada por Debord (1976), quien define a esta sociedad
como aquella donde la “relacién social entre personas esta mediatizada por imagenes” (p. 9),
entendiéndola ademas como “el proyecto y el resultado del modo de produccién existente. No es
el suplemento del mundo real, una decoracién sobreafiadida. Es el nucleo del irrealismo en la
sociedad real” (Debord, 1999, p. 39). Considerando los cambios acontecidos desde su propuesta
hasta el actual panorama de actuacion, su definiciéon se ha visto modificada, de modo que en la
mayotfa de casos el término se ha individualizado y el componente de relacién social se ha
suprimido o cambiado su sentido original. El espectiaculo ha pasado a ser, generalmente, una
relacién entre una persona y la imagen o una construccién virtual creada con el fin de evadir,

emocionar y ser un divertimento.

Este espectaculo también se traslada al terreno publicitario, conformando aquello denominado
publicidad espectaculo, término empleado, como indican Alvarez & Reyes (2011), para referirse a
las producciones de elevado presupuesto que aspiran impresionar por su realizacion. Debido a su
componente novedoso y a las posibilidades surgidas por su convivencia con el espacio fisico, la

realidad aumentada resulta mas sensible a impresionar y despertar la curiosidad del publico que
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cualquier otra tecnologia disponible anteriormente, viéndose este elemento acentuado en su uniéon

con la publicidad comercial.

Otro factor vinculado al espectaculo es el elemento lidico. En voz de Lipovetsky, el hombre en
“la era hipermoderna suefia con construir una ludopolis” (Lipovetsky & Chatles, 2006, XXX),
llenar de ocio el espacio habitado, y convertirse, como apunta Huizinga (1949), en homo Iudens.
Derivado de esta necesidad, surge el término gamificacion, concepto clave y ampliamente
popularizado recientemente en multiples ambitos, entre los que destaca la educacion. Se define
como “the idea of using game-thinking and game mechanics to solve problems and engage
audiences” (Zichermann & Cunningham, 2011, p. IX). Desde la perspectiva de un estudioso
especializado en entornos educativos y de aula, este acto consiste en el uso de “game-based
mechanics, aesthetics, and game thinking to engage people, motivate action, promote learning, and
solve problems” (Kapp, 2012, p. 23). Cabe sefialar que la cualidad Iddica también se ha aplicado en

dimensiones publicitarias y comerciales, sirviéndose ademas de realidad aumentada.

3.2.3. TIEMPO Y OBSOLESCENCIA

El tiempo en la hipermodernidad, segin se extrae de su prefijo ‘hiper’ traducido como exceso,
se concibe como hipervelocidad y esta marcado por la inmediatez, la aceleracion, la urgencia y una
“cultura del mds aprisa y del siempre mds’ (Lipovetsky, 2006, p. 60). A proposito de este aspecto,
Bertman (1999) introduce la idea de la cultura acelerada, configurada bajo la influencia tecnolégica
y caracterizada por el poder del ahora junto a la gratificacién inmediata y breve de los sentidos.
Prosiguiendo con Bertman, ¢l mismo acufia el término warp-speed, que designa “a velocity that can
warp our behaviour and our most basic values” (Bertman, 1999, p. 5-6). Los individuos se aislan

en el presente, desvinculandose del pasado, negando una perspectiva de futuro.

En concordancia con este presentismo, Tarkowska (2005) advierte la existencia de humanos
sincrénicos volcados exclusivamente en el presente. Analogamente, Lipovetsky & Chatles (2000)
apuntan la primacia del aqui y ahora, y afiade la existencia de un “presente absoluto, autosuficiente,
cada vez mas despegado del pasado y del futuro” (p. 126). Por su parte, Bauman (2000, 2010) aboga
por la civilizacién de la fugacidad, la devaluacion de la duracion y el atributo del momento, donde
el “tiempo se ensambla y se desensambla siempre de nuevo y de forma intermitente” (Bauman,
2010, p. 258). Aplicando su idea de lo “liquido”, se revela que “resulta improbable que las formas
(...) cuenten con el tiempo suficiente para solidificarse y, dada su breve esperanza de vida, no

pueden servir como marcos de referencia para las acciones humanas y para las estrategias a largo
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plazo” (Bauman, 2007a, p. 7). La duracién eterna ya no cumple ninguna funcién. Expandiendo
este postulado, Hylland (2001) propone el concepto de tiranfa del momento, donde el instante

siguiente llega tan rapido que resulta dificil vivir en el presente.

Ante este escenario, se evidencia una ruptura en la concepcién y vision del tiempo, como asume
Maftesoli (2001), pasa a ser puntillista, discontinuo, formado por una multitud de instantes. “La
vida, ya sea individual o social, no es mas que un encadenamiento de presentes, una coleccion de
instantes divididos con variada intensidad” (p. 56). Respaldando la alegorfa de Maffesoli, Bauman
(2010) expone que el tiempo ya no es ciclico ni lineal, sino que es insustancial, “descompuesto en
una multitud de pedacitos, reducido cada uno de ellos a un punto cada vez mas proximo al ideal
adimensional que la geometria atribuye a esta. Los tiempos no tienen longitud, amplitud ni
profundidad” (p. 246). Ademas, evidencia que “el corto plazo ha reemplazado al largo plazo y se
ha convertido la instantaneidad en ideal ultimo” (p. 134). De este modo, “su existencia es (...)
anterior al espacio y al tiempo” (p. 246). Compartiendo su enfoque, Baudrillard (2009) lo concibe
como “una dimensién a priori, transcendente, preexistente a sus contenidos” (p. 188). Asimismo,
se percata de la quiebra del tiempo pero difiere de la nocién de Bauman, ya que para él, tomando
la concepcidén del tiempo pseudociclico de Debord (1976), esta rotura no llevaria a la desaparicion
de su dimensionalidad, sino que derivaria en la curvatura y esferizacién del espacio-tiempo,

anteriormente lineal.

Sea esférico o puntillista, de lo que no cabe duda es que nos hallamos ante la anulacion del
espacio-tiempo convencional y la introducciéon de una nueva vision temporal, marcada, en palabras
de Baudrillard (2009), por una instantaneidad y actualidad constante, definida por el efecto de las
tecnologias que posibilitan el acceso a la informacién en tiempo real. No obstante, como apuntan
Lipovetsky & Chatrles (2006), quienes apoyan la posicion privilegiada del presente, también
visibilizan, conviviendo con ella, la existencia de una mirada nostalgica hacia el pasado y un cierto
interés en el futuro. Un futuro donde la sensacion de incerteza, riesgo y escepticismo se une a la

creencia en el progreso, como reminiscencia a la modernidad.

En este punto resultan ineludibles las consecuencias sociales de esta transformacion y el reinado
del imperativo de la celeridad, siendo cierto que junto a consecuencias incuestionablemente
favorables se dan otros efectos discutibles. De este modo, a los individuos que consiguen amoldarse
al nuevo escenario se les presenta “una cultura que invita a gustar los placeres del instante, a gozar
de la felicidad aqui y ahora, a vivir para si”. (Lipovetsky, 2007, p. 94). Volviendo a la mencionada
pérdida de seguridades anteriormente cubiertas, “la gratificacion instantanea resulta una estrategia

razonablemente apetecible” (Bauman, 2000, p. 172), siendo “el tnico modo de apaciguar el
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tormento de la desprotecciéon” (p. 175). En oposicién, como puntualiza Bauman (2000), esta
instantaneidad y satisfaccién directa también implica un “agotamiento y la desapariciéon inmediata
del interés” (p. 127). Lo cual llevaria, bajo postulados de Lipovetsky (2007), a “lo tragico de la
satisfaccion perpetuamente insatisfecha” (p. 176), y a su vez, a un fomento de la disolucion del yo,

desprendida de la poca consistencia y solidez del entorno de actuacion.

Complementando estas repercusiones, es importante sefialar que la inadaptacion a las logicas
establecidas, que en su manifestacién mas negativa puede conducir a la exclusién de ciertos
colectivos. Para ilustrar este argumento, tomemos la voz de Bauman (2007b): en “el moderno
mundo liquido, lentitud es sinénimo de muerte social” (p. 118). Ampliando esta perspectiva,
Gaudejac (2004) afiade, “quien no avanza queda inevitablemente separado de los otros por una

brecha que se ensancha” (Gaudejac, 2004, citado en Bauman, 2007b, p. 118)

Remitiéndonos a los apuntados conceptos de velocidad, novedad y a la victoria permanente de
la innovacién (Debord, 1976, p. 110), resulta oportuno introducir la cuestién de la obsolescencia
programada, definida por Stevens (1954) como “el deseo del consumidor de poseer algo un poco
mas nuevo un poco antes de lo necesario” (Stevens, 1954 en Dannoritzer & Michelson, 2011, 0:56).
La idea fue propuesta para su introducciéon en Estados Unidos durante la Gran Depresion, por
Bernard London (1932) como una forma de superar la crisis mediante la maximizacién de los
beneficios econémicos por la imposicion de una fecha de caducidad en todos los productos. En
1954, el disefiador Stevens popularizé el término y Packard (1960) realizé un estudio exhaustivo
del mismo, especificando la existencia de tres formas de obsolescencia: obsolescencia de funcién,

de calidad o de deseo.

Individualmente, la primera remite al hecho que “an existing product becomes outmoded when
a product is introduced that performs the function better” (p. 55). Seguidamente, la obsolescencia
de calidad indica que “when it is planned, a product breaks down or wears out at a given time,
usually not too distant” (p. 55). Por dltimo, la obsolescencia de deseo se emplea para referirse a “a
product that is still sound in terms of quality or performance becomes “worn out” in our minds

because a styiling or other change makes it seem less derisable” (p. 55).

Considerando la literatura cientifica orientada al examen de la posmodernidad y la
hipermodernidad, nos revela que Bauman (2005) también se percata de este fenémeno, hablando
de la existencia de un perpetunm mobile’’ (Bauman, 2007a), “los objetos de consumo tienen una

limitada esperanza de vida util” (Bauman, 2005). Adicionalmente, afiade que “la sociedad de

31 En espafiol, movimiento perpetuo.
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consumo consigue hacer permanente esta insatisfacciéon (...) denigrando y devaluando los
productos de consumo poco después de que hayan sido promocionados a bombo y platillo en el
universo de los deseos del consumidor” (Bauman, 2005, p. 109). Reiterar que este procedimiento

siempre tiene lugar en el seno de las organizaciones, con el fin de maximizar sus beneficios.

Retomando brevemente las tres manifestaciones propuestas por Packard, cabe apuntar que
todas ellas han perdurado en el tiempo y son completamente validas en la actualidad. La
obsolescencia programada ha dejado de ser un proyecto para convertirse en una realidad incluida
en todos los productos de consumo, y especialmente en aquellos vinculados con las tecnologias de
la informacién y la comunicacién. En ellos, dada su continua actualizacion, este proceso adquiere
una dimensién sustancial que deriva en la introduccién de una terminologia propia, conocida como
obsolescencia tecnolégica. Es necesario clarificar que este tipo de obsolescencia no se aplica
unicamente a los dispositivos o aparatos tecnologicos (hardware), como puede ser un modelo de
ordenador o teléfono movil, sino que también se atribuye a nivel de soffware y en un sentido mas
plural. Ante la relevancia de este hecho, la empresa Gartner analiza el ciclo de vida de las
tecnologfas, con la publicacion anual del Hype Cycle for Emerging Technologies, que muestra

graficamente el nivel de madurez y evoluciéon de diferentes tecnologias.

Observando en perspectiva el fenémeno de la obsolescencia, se advierten unas repercusiones
negativas a nivel econémico, ambiental y ecolégico, pero también se evidencia un traslado al ambito
social y humano, con consecuencias psicolégicas y actitudinales en los individuos como
consumidores, que les sitian en continuo proceso de reinvencion. Esto conecta con la postura de
Lipovetsky & Charles (2000) en relacién a la concepcion del ser humano hipermoderno, donde “lo
que nos define no es exactamente el presente, perpetuo de que hablaba Orwell, sino mas bien un

deseo de renovacion perpetua de uno mismo y del presente” (p. 84).

La obsolescencia programada instaura una “necesidad de eliminar y reemplazar” (Bauman,
2007b, p. 38), y por consiguiente, deriva en la légica de la continua novedad, considerada por
Scitovsky en palabras de Lipovetsky (2007), una fuerza motriz fundamental del howo consumericus.
Se consagra un eterno culto de lo nuevo, una practica que “se remonta a finales de la edad media,
en que aparece impulsado sobre todo por el surgimiento de la moda” (Lipovetsky, 2007, p. 38).
Sobre la base de esta evidencia, el mismo autor habla del surgimiento de la sociedad-moda. Se
produce un permanente movimiento de innovacién y seduccion, dado que el fenémeno empieza a
impregnar persistentemente “la esfera de la producciéon y consumo de masas, y a imponerse

sensiblemente” (Lipovetsky & Charles, 20006, p. 24).
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Segin Bauman (2000), quien se refiere a la moda desde la obsolescencia programada,
recurriendo también al concepto de velocidad, sostiene que “las modas van y vienen a una
velocidad vertiginosa, todos los objetos de deseo se vuelven obsoletos, desagradables y hasta
producen rechazo incluso antes de haber tenido tiempo de gozarlos plenamente” (p. 177). En el
mismo sentido, Marina (2000) vincula la moda con el modelo cultural cambiante. Una perspectiva
mas amplia fue la apoyada por Rivas (1998), quien la comprende como micro procesos a los que
se aflade un componente de duraciéon temporal, sefialando que

algunas modas perduran en el tiempo y devienen estructurales, integrandose en el
historicismo como expresion de valores éticos y estéticos que forman parte de la cultura. Es
decir, del conjunto de aquellas formas capaces de sobrepasar incluso la idea de la muerte.

Otras modas, en general la mayorifa de ellas, quedan definitivamente enterradas en la
busqueda ineluctable de los tiempos perdidos” (p. 77).

3.2.4. ELINDIVIDUO HIPERMODERNO

El hombre hipermoderno vive sumergido en una sociedad de masas anénima, heterogénea,
consumista y atomizada que lo desborda, desembocando en una desmesurada multiplicacién del
individualismo y en el prevalecimiento de la cultura del yo y la “psi”. Asimismo, se caracteriza por
la dualidad, ya que las particularidades del entorno le dotan de libertad y autonomdia, pero a la vez
lo hacen fragil, vulnerable y desestabilizado emocionalmente. Disfruta de su individualismo
hedonista, narcisista y bulimico, pero vive angustiado y amenazado, sintiendo una sensacion de
vértigo que le quita la capacidad de actuar bajo patrones fiables, debido a la ausencia de referencias
y de una ideologia que ordene a la humanidad. Con lo cual, toda esta autonomia otorgada podria
significar mas una desestabilizacion del yo que el triunfo o empoderamiento del sujeto duefio de si
mismo. Estamos ante una sociedad de la contradiccion,

un universo (...) donde se puede ser destructor y reconstructor al mismo tiempo, criminal y

humanitario a la vez, obrero y capitalista, catélico y budista, hombre y mujer. Todo ello sin
que a nadie le importe si estas vivo o muerto (Verdu, 2003, p. 12).

Este hecho se enlaza con la idea de individualismo y su concepcion en la hipermodernidad,
tratandose de una “modernidad centrada en el sujeto” (Touraine, 1998, p. 23). O como postula
Augé (2000), de una etapa en la que se produce una “amplificacién de los particularismos” (p. 22).
En suma, Lipovetsky (2002b) pasa a hablar de un individualismo total, puro y psi, despojado de
una conciencia de valores sociales e historicos. Este nace impulsado y falto de figuras de referencia
y sentido, debido, entre otras cuestiones, a los cambios de estilos de vida originados por “la

aceleracion de las técnicas, por la gestion de empresas, por el consumo de masas, por los wzass media,
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por los desarrollos de la ideologia individualista, por el psicologismo”, todo ello llevando “a su
punto culminante el reino del individuo™ (Lipovetsky, 2002b, pp. 24-25). El ser deviene en s{ mismo
un simbolo de la segunda revolucién individualista, donde se deja de lado el individualismo
limitado, fruto de la primera revolucioén de esta indole, originada en la modernidad y centrada en
la prioridad de las personas, para presentar una forma de individualizacién inédita, donde “el
individualismo hedonista y personalizado se ha vuelto legitimo y ya no tiene oposiciéon”
(Lipovetsky, 2002b, p. 8). El individuo actia en solitario, se alza individualmente sobre el resto,
consumiendo y actuando en su propio cosmos individualista, donde no existe espacio para el otro
y aspira a crear una zona auténoma permanente (Bey, 1991). Entendida como tactica de

desapariciéon que trata de eludir las estructuras sociales establecidas.

Cabe apuntar que este individualismo, aun y ser sélido, no equivale a la existencia de una
identidad consistente, comprendida como “forma consciente de formular las reglas segun las cuales
nos colocamos en el espacio social, (...) identificacién de uno mismo en la sociedad” (Sennett,
1975, p. 132). En la hipermodernidad, lo establecido “se disuelve y el yo tiene que definirse de
nuevo” (Marina, 2000, p. 44), lo cual lleva a una constante “pérdida del sujeto” (Marina, 2000, p.
44), a una continua busqueda y encuentro de s{ mismo, o como sostienen Lipovetsky & Charles
(2006), a una fragilizacién de la personalidad y desestabilizacién del yo. En palabras de Bauman
(2000), fallidamente se produce “una lucha constante por detener el flujo, por solidificar lo fluido,

por dar forma a lo informe” (p. 89).

Asimismo, debe considerarse que este levantamiento del Yo independiente, y el consecuente
debilitamiento de la nocién de colectividad, genera ciertas paradojas y dualismos. “El encontrarse
a si mismo, lejos de suprimir la identificaciéon con el otro, la estimula” (Lipovetsky, 2002b, p. 1906).
Con lo cual, existe “menos interés y atencion hacia el otro, y al mismo tiempo un mayor deseo de
comunicar” (Lipovetsky, 2002b, p. 200). Se observa la aparicién e imposicion de “una nebulosa de

pequenas comunidades (...) pequefios grupos, los clanes y las redes” (Lipovetsky, 2007, p. 205).

Tomando el concepto de redes y su importancia en relacién a este punto, en los afos 90 surgié
la teoria de redes, con una propuesta de enfoque basada en la definicién de la sociedad en términos
de relaciones reticulares y conjuntos estructurales. Apoyando esta aproximacion, las redes son
entendidas como “un conjunto de nodos interconectados” (Castells, 2009, p. 45), que segun Jan
Van Dijk (1999) y Castells (2004), conformarian aquello que ellos denominan sociedad red. Una
sociedad “cuya estructura social estd compuesta por redes activadas por tecnologfas digitales de la
comunicacién y de la informacion basadas en la micro electrénica” (Castells, 2009, pp. 50-51). Por

su parte, Latour (1996, 2001, 2005, 2007), ampliando esta vision, propuso la teorfa del actor-red,
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fundamentada en las relaciones entre sociedad y tecnologia, asi como el movimiento de ensamblaje
entre ambas dimensiones. Esta pasa por la constitucion de conjuntos y colectivos, sin establecer

distinciones entre lo social y lo no social.

Como consecuencia, en la hipermodernidad se identifica y conforma un nuevo espacio de
interaccién social, basado en una tipologfa reticular, donde las conexiones interpersonales se
establecen y perpetian a través y mediante redes digitales. Se disuelven las distancias,
conformandose relaciones iniciadas en el espacio fisico que se traspasan al virtual, existiendo una

hibridacién en la que conviven entornos fisicos y virtuales.

Esta identificacién de comunidades y su unién en redes pone de manifiesto que la colectividad
se limita a un conjunto reducido de personas conectadas en base a sus intereses, valores y
perspectivas, remitiendo al término homofilia (Lazarsfeld & Merton, 1954; Laumann, 1973;
Marsden, 1987; Burt, 1992; Moody & White, 2003). En voz de McPherson, Smith-Lovin & M.
Cook (2001), “is the principle that a contact between similar people occurs at a higher rate tha
among dissimilar people” (p. 4106), evidenciando la tendencia del ser humano a agruparse con sus

iguales.

En lo relativo al contexto en el que se desenvuelven, estas conexiones se producen en espacios
de flujo (Castells, 2009), “lugares conectados mediante redes electrénicas de comunicacion a través
de las cuales circulan e interactdan flujos de informaciéon que aseguran la simultaneidad de las
practicas procesadas en dicho espacio” (p. 63). Asi, “vivimos cada vez mas una existencia abstracta
digitalizada, sin relaciones tangibles; se dirfa que el mundo sensible e interhumano esta en una de

avanzada desrealizacion” (Lipovetsky & Serroy, 2015, p. 341).

Retomando la idea individualista, pese a la existencia de estas redes, es necesario precisar que la
distancia entre el Yo y el Otro se acrecienta y subraya mas que nunca, corroborando lo afirmado
por Lipovetsky (2007), apuntando que este nosotros comunitario, “mas que engendrar una unién
entre los miembros de una misma comunidad, reducen al individuo asi mismo” (p. 207), alzandolo
aun mas si cabe y dotandole de mayor poder, engrosando el individualismo, y con ¢él, el segundo

pilar del individuo hipermoderno, el narcisismo, considerado un nuevo estadio del individualismo.

El término narcisismo, devino popular de la mano de Freud (1914), constituyéndose como uno
de los elementos basicos de la teorfa del psicoanalisis. No obstante, tiene su origen en Paul Nicke
(1899), empleado en alusion al mito de Narciso, que describe la tragedia de la pérdida del Yo. Desde

el punto de vista clinico, se refiere al trastorno basado en una
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Conducta por la cual el individuo da a su cuerpo propio un trato parecido al que darfa al cuerpo
de un objeto sexual; vale decir, lo mira con complacencia sexual, lo acaricia, lo mima, hasta que
gracias a estos manejos alcanza la satisfaccion plena (Freud, 1914, p. 71).

A partir de las aportaciones de Freud y sus contemporaneos, el vocablo y su empleo fue
evolucionando, a la par con los cambios producidos en la sociedad hasta llegar a la actualidad,
donde se reafirma como un narcisismo acendrado que “surge de la desercién generalizada de los
valores y finalidades sociales, provocada por el proceso de personalizaciéon” (Lipovetsky, 2002b, p.
53). Hoy se encuentra mas desvinculado de la centralizaciéon en las pulsiones sexuales y cuestiones
unicamente asociadas a la libido, para tomar una forma mas amplia. De modo que

designa el surgimiento de un perfil idéntico del individuo en sus relaciones con él mismo y

su cuerpo, con los demas, con el mundo y el tiempo, en el momento en que el capitalismo
autoritario cede paso a un capitalismo hedonista y permisivo (Lipovetsky, 2002b, p. 50)

El narciso se convierte, como sostiene Marina (2000), en el simbolo de nuestro tiempo y
“constituye, sobre todo, la aparicion del homo psicologicus. Un afan de desarrollo psiquico —no moral-
que busca andamiajes psicoterapéuticos, se enfrasca en una interminable y con frecuencia cuca
observacion del yo (...), proliferacion del sef” (p. 339). Este incremento y solidificacion del se/f se
remonta a la afirmacién de Smith (1776): ““we adress ourselves, not to their humanity, but to their

self-love” (p. 127), que indica la actuacioén a favor del bien comin o propio.

Ademas de esta autoabsorcion, como ya se ha apuntado en la conformacién de pequefias
comunidades y la reagrupacién en redes, se percibe que el narcisismo se torna colectivo
(Lipovetsky, 2002b), caracterizado por ser una asociacion de seres idénticos atraidos por su

parecido.
Aplicando la nociéon del Narciso a la perspectiva publicitaria, puede considerarse que

toda publicidad es narcisista sin necesidad de rios y espejos. El propio mensaje es la superficie
en la que nos miramos los consumidores, reflejada en ella estamos nosotros (una sublimacién
de nosotros) mas guapos, mas triunfadores y mas seguros. La publicidad es el espejo y el
sueno. (Eguizabal, 2007, p. 23).

En la publicidad encontramos una representacion de los propios consumidores creada, por y al

servicio, del actual sistema capitalista, tratando de conseguir la atracciéon del consumidor por ese

reflejo, que en la mayoria de casos, es artificio, ilusion, al igual que la realidad aumentada.
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3.2.5. DEL CONSUMO HACIA EL HIPERCONSUMO DE LA SEDUCCION

La hipermodernidad inaugurd la tercera fase de la sociedad de consumo o de mercado, que
como indica Bauman (2007b), se ‘“refiere a un conjunto especifico de condiciones de existencia
bajo las cuales son muy altas las posibilidades de que la mayoria de hombres y mujeres adopten el
consumo antes de cualquier otra cultura” (p. 77). Esta nueva etapa es el resultado de la suma de los
avances acontecidos en los dos eslabones previos: la fase I y la fase II de la sociedad de consumo.

Cada uno de ellos se determinan por las siguientes caracteristicas.

La fase I se enmarca temporalmente entre 1880 y 1950, y se define, entre otras cuestiones por
la introduccién de las marcas, la mercadotecnia y el consumidor de masas. Este dltimo, aunque en
el momento solo representaba a la burguesia, senté las bases de la concepciéon del consumidor

moderno, al que habia que educar y seducir, principalmente mediante la publicidad.

A principios de los afios 50, a partir del auge y difusién del modelo taylorista-fordiano de
organizacion de la produccion, que permitié el crecimiento exponencial de la productividad, la
subida de salarios y el aumento del poder adquisitivo, el consumo de masas paso6 a ser accesible a
la mayor parte de la poblaciéon. Ello se tradujo en la conformacion de la fase 11 y del modelo puro
y caracteristico de la sociedad de consumo de masas. Una sociedad cuyo orden econémico se rige
bajo los principios de seduccién, lo efimero, lo hedonistico, caracterizada por la revolucion
comercial y material, la logica del exceso, de las novedades, del individualismo, y también, como
afiadié Baudrillard (2009), del ego consumans y la fun-morality “o el imperativo de divertirse, de explotar

a fondo todas las posibilidades, de gozar, gratificarse” (p. 83).

Las practicas y rasgos implantados en esta segunda fase, se cristalizaron y ampliaron
desmesuradamente con el paso de los afos, constituyendo las bases de la fase 111, iniciada en 1980
y fundamentada en el mercado planetario, las normas de la mercancia-espectaculo y una logica de
lo hiper. Esto derivé en la aparicién del hiperconsumismo o turboconsumismo (Lipovetsky, 2007),
resultado del turbo capitalismo, cuyo maximo exponente es la compra online. Este es un consumo
policréonico, emancipado de las culturas de clase y “estructuralmente liberado de los

encuadramientos espacio-temporales tradicionales” (p. 101).

A propésito de esta situacion, Baudrillard (2009) puntualizé que “nos rodea por completo una
especie de evidencia fantastica del consumo y de la abundancia, de los bienes materiales y que

constituye un tipo de mutacion fundamental en la ecologia de la especie humana” (p. 3).

El hiperconsumo ha traido consigo una nueva revolucién consumista, aspecto que como

observo Lipovetsky (2007), serfa el elemento organizador de las esferas de la vida social e individual,
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una vez declinadas las clasicas estructuras de sentido. Se llega a una masificacion, al totalitarismo
comercial, o como sefalé Debord (1976), a la mercancia total, donde la “esfera comercial se vuelve
hegemonica, (...) las fuerzas del mercado invaden casi todos los aspectos de la existencia humana”
(Lipovetsky, 2007, p. 134). El consumo deviene “una condicién permanente e inamovible de la
vida, y un aspecto inalienable de esta (...) un rasgo y una ocupacion del individuo humano (...), un
atributo de la sociedad” (Bauman, 2007b, pp. 43-47). También en palabras de Bauman (2007), se

torna liquido, solitario, endémico.

Asimismo, Baudrillard (2009) posiciona al consumo como la histeria de producciéon y
reproducciéon de lo real. Siguiendo su idea de hiperrealidad, afirma que la producciéon busca
resucitar lo real que se escapa y el acto de consumir convierte lo material en hiperreal. Ademas, lo
valora como mito, un ‘“relato de la necesidad contemporinea sobre ella misma, es la forma en la
que la nuestra sociedad se habla y se piensa como sociedad de consumo” (Baudrillard, 2009, p.
115). Por dltimo, lo concibe como lenguaje, compuesto por signo (abstraccion) y significante
(imagen asociada al signo). Con una légica derivada de las aspiraciones simbolicas del sistema de
signos, traducida como una dinamica del estatus y la diferenciacién, que satisfaria unas necesidades
e imaginarios estimulados e inducidos por la publicidad y el propio consumo, no por necesidades

reales.

Como fruto de este hiperconsumismo, nace una sociedad de consumo de nuevo cufo, que
justifica “su existencia con la promesa de satisfacer los deseos humanos como ninguna otra
sociedad pasada logré hacerlo o logré siquiera sofiar con hacerlo” (Bauman, 2005, p. 109).
Fundamentada en la produccion y proliferacion de signos (Baudrillard, 2009), potenciada por las
ultimas transformaciones tecnoldgicas, y la introduccién de la sociedad organizada en redes. En
suma, se produce una consolidacion del homo consumericus (Lipovetsky, 2007), el individuo ya no
puede denominarse “ser soczal” sino que “se define como consumidor (...) un consumidor global,
desnacionalizado” (Touraine, 1998, p. 20) o del homo consumens (Fromm, 19806), “el consumidor

total, cuya finalidad es tener mas y usar mas (p. 47)

Paralelamente, se conforma el culto a la novedad y el principio-moda, un sistema plural donde
habitan multiples tendencias alternativas de renovaciéon continua (Lipovetsky, 2002). Sefialar que
estos dos principios, a pesar de seductores y atrayentes, resultan efimeros y caducos, haciendo de

la novedad un artificio.

Partiendo del marco contextual del hiperconsumo y de la sociedad de consumo, para proseguir
en esta linea y profundizar en la tipologia de consumo hipermoderna, se remitira al modelo de la

jerarquia de los efectos en publicidad AISDALSLove disenado por Wijaya (2012) en “The
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development of hieracy of effects model in advertising”. Esta propuesta nace de la adaptacion del tradicional
proceso comunicativo AIDA, un acrénimo ideado en 1909 por St. Elmo Lewis, que describe en
cuatro fases los efectos de la transmision de un mensaje publicitario: Atencion, Interés, Deseo y
Accién. El modelo AISDALSLove anade tres nuevos pasos para adecuarse de forma mas 6ptima
a las practicas de consumo actuales. Quedando configurado de esta forma: Atencion (Attention),
Intetés (Interest), Busqueda (Search), Deseo (Desire), Accion (Action), Like/ Dislike, Compartit (Share)
v Querer (Love).

Figura 6. Representacion del modelo AISDALSLove

Fuente: Elaboracion propia a partir de Wijaya (2012)

En este ciclo se establecen tres etapas en el proceso de compra: pre-compra, compra y post-

compra.

La fase pre-compra inicia con la captacion de la atencién y la transmision de un mensaje
publicitario al potencial cliente, informando sobre un producto. La publicidad adquiere un papel
principal y remite a la segunda fase, la compra, que incluye la accién de adquirir o consumir un
producto promocionado. Trasladindonos a la ultima etapa, de post-venta o post-consumo,
caracterizada por la evaluacién favorable o no del producto adquirido, desarrollado principalmente
en entornos online, con las redes sociales como maximo exponente, incluyendo los perfiles de

anunciantes y de los consumidores.

De estos tres momentos, considerando las caracteristicas de la realidad aumentada y el disefio

del analisis de la presente tesis, este apartado prestara atencion a las fases de pre-compra y compra.

3.2.5.1. FASE PRE-COMPRA

La actual multiplicacion de medios para la creacién y difusion de un mensaje deriva en una

saturacion informativa y publicitaria. Como afirma Lipovetsky (2007), la publicidad se diversifica y
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se vuelve ininterrumpida e hipertréfica. Se “introduce en todos los rincones de la vida (...), se
apodera de todas las referencias, pulsa todos los registros” (p. 168). Anilogamente, Baudrillard
(2009) precis6 que mas que un crecimiento nos encontramos ante una excrecencia, un aumento

donde no se miden sus fines.

Esta situacioén de exceso redunda en una disminucion de la atencién del publico y en un elevado
indice de indiferencia, que unido a la alienacién, se traducirfa, en la “apoteosis de lo temporal y del
sincretismo individualista” (Lipovetsky, 2002b, p. 41). Ademas, el sujeto, como ser independiente,
tiene libertad individual y capacidad de decision, elementos primordiales para Rosseau (1762), quien
consideraba la libertad como obligacion. Dentro de este aluvién informativo, se multiplican las
ocasiones y posibilidades de eleccion individual. El individuo pasa a estar empoderado y a ser homo
eligens (Bauman, 2010), con capacidad de eleccion e influencia sobre los estimulos que recibe. Se

produce un cambio del rol del consumidor, adquiriendo habilidades personales y sociales.

En contraposicion a este alardeo de sociedad libre, Baudrillard (2009) sefiala que realmente se
encuentra un simulacro de libertad. Bajo su prisma, estarfamos ante un consumidor “liberado”, ya

que las opciones de eleccion se instituyen por el propio sistema de consumo.

Ante este escenario, la publicidad actual, ahora pospublicidad o metapublicidad (Lipovetsky,
2002b), para despertar la atenciéon debe sobresalir sobre el resto de mensajes, ya que aunque la
persuasion de la publicidad sea alta, finalmente es el consumidor quien decide lo que desea recibir.
Para alcanzar sus metas, se pasa, de una comunicacién articulada alrededor del producto que
ensalza sus caracteristicas y beneficios funcionales, a dotar de mayor peso a la marca, generando
una imagen de marca atractiva, favorable y cercana al publico. Se crean mensajes globales que
“difunden valores y (...) pone el acento en lo espectacular, la emocién”, y ademas, “promueven
visiones del mundo, lanzan mensajes, valores e ideas pensando en la fidelizacién de los clientes”
(Lipovetsky, 2007, pp. 41 y 167). Se instaura una primacia de la sensibilidad en el discurso, de
mecanismos emocionales y de seduccion, en definitiva, del marketing experiencial. Uno de los
primeros autores en realizar una aproximacion tedrica al concepto fue Schmitt (1999), quien lo
entiende como una

estrategia de venta basada en el valor anadido que supone la ultima transformacién de una
experiencia. Se trata de una orientaciéon (...) hacia la creaciéon de experiencias para los
consumidores en relacién con el producto, y asi lograr el objetivo dltimo: que el cliente

compre no un bien o un servicio, sino que utilice este dltimo como instrumento para la
vivencia de sensaciones y experiencias (Schmitt, 1999, citado en Abad, 20006, p. 279).

Para lograr este proposito, sus principios clave son la generacion de experiencias, la concepcion

del consumo como experiencia holistica, la percepcion del cliente como ser racional y emocional y
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la aplicaciéon de métodos eclécticos, con el empleo de técnicas diversas. En extension, Schmitt
(2006), identifico cinco tipos de experiencias o médulos experienciales estratégicos™: sensaciones,

sentimientos, pensamientos, acciones o actuaciones y relacion.
Complementariamente, Lenderman & Sanchez (2008), definen el marketing experiencial como

una estrategia de marketing que intenta dar vida intencionadamente a las promesas que hace
la marca a los consumidores por medio de experiencias organizadas que tienen lugar antes
de comprar, durante el proceso de compra y en todas las posibles interacciones posteriores

(p. 34)

Entre otras cuestiones, se basa en entablar un dialogo personal entre el profesional del marketing
y el consumidor individual, dotandole de mayor poder, estableciendo comunicaciones en lugares y
momentos susceptibles a una mejor recepcién y empleando tacticas innovadoras de aproximacion

creativa.

Prestando atencién a los cambios del marketing experiencial en las esferas econémica y de
mercado, Pine & Gilmore (1999), propusieron el concepto de economia de la experiencia. Su
proyeccién se produce a través de la esfera de la experiencia, dividida en las dimensiones de la
participacion, la conexién con el entorno, y a su vez, en cuatro dominios de la experiencia: el

entretenimiento, el escapismo, la educacion y el escepticismo.

Volviendo a la publicidad, como manifiesta Baudrillard (2009), esta formada de signos y se
posiciona como el reino del pseudo-acontecimiento por excelencia, una construcciéon de fantasfa,
mito y fantasmagoria que hace del objeto un acontecimiento, elimina sus caracteristicas objetivas

yendo mas alla de lo verdadero y lo falso.

La integraciéon del componente experiencial también se extenderfa al modo de recepcién y
consumo del esfuerzo publicitario, persiguiendo que el publico se envuelva y forme parte de una
experiencia. Se propone una aventura sensitiva al hiperconsumidor, cuyas principales fuentes de
satisfaccion se basan en la busqueda de sensaciones y experiencias variadas, en la necesidad de
cambio y novedad. En definitiva, “en la hora del hiperindividualismo valoramos menos la
experiencia por la experiencia que <<lo experiencial>>, menos la <<colecciéon>> que la

emocion” (Lipovetsky, 2008, p. 41).

Es en este punto de la experiencialidad en la recepcion y construccion del mensaje publicitario
donde la realidad aumentada encuentra su lugar, ya que su naturaleza interactiva le otorga la

oportunidad de enriquecer el consumo publicitario. Ademas, por su caracter ain novedoso y

32 También conocido como MEE.
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reciente, logra despertar la atenciéon del publico y estimular un sentimiento de fascinacién y
atraccion, generando un efecto wow, que en funcién del contenido de la propuesta, puede extenderse

mas o menos en el tiempo.

Como extension del sefialado empoderamiento y capacidad de decisiéon del consumidor, los
actuales discursos publicitarios también hablan de la apelacién a un rol activo y/o proactivo en el
acto de promocion, y de la promesa, tal y como afirma Lipovetsky (2007), de “establecer una
relacién de convivencia con el publico, (...) hacerle participe de un sistema de valores” (p. 173).
Las caracteristicas técnicas del sistema analizado, entre las que se incluyen altas posibilidades de
interaccion, parecen establecer un marco proclive para alcanzar dicho rol activo, no obstante, se

encuentra que no se explota todo su potencial y este punto queda obviado.

Prosiguiendo con las fases del proceso de compra, una vez captada la atencién del publico, el
siguiente paso es despertar el interés por la adquisicién del producto en cuestion, influida por una

serie de factores de variada naturaleza.

El primero nace del culto y fetichismo hacia la marca como elemento decisivo de compra.
Debido a su caracter exclusivo, su adquisicién, como sefiala Baudrillard (2009), incluiria al publico
como miembro de un grupo de consumidores. Esta compra se encuentra en sintonfa con los
principios hipermodernos de destradicionalizacion, vinculado a la incertidumbre generada por la
disolucién de unas gufas solidas; del individualismo hedonista y del “deseo narcisista de gozar del
sentimiento de ser una persona de calidad (...) confirmar el propio valor ante los propios ojos”.
De este modo, “lo que importa no es ya imponerse a los demas, sino confirmar el propio valor

ante los propios ojos” (Lipovetsky, 2007, p. 43).

Junto al innegable poder de movilizaciéon de las marcas, entran en juego otros agentes como el
precio, la funcionalidad del producto o el CEM™, que designa el resultado positivo de la experiencia
vivida. Se caracteriza por la interaccion, integracion e identificacién del cliente para generar una

experiencia alrededor de su lealtad.

En extension, también es relevante la ética. La posibilidad de declinacién de una compra bajo
este criterio demuestra que el cambio del discurso publicitario y el modo de emisiéon del mensaje
no atesoran todo el poder ni se traducen en garantfa de éxito. Por muy ambiciosa, cercana y
“humana” que quiera parecer la marca con propuestas publicitarias que apelen al componente
emocional, el consumidor no esta cegado y tiene uso de razén. En muchos de los casos no se deja

influenciar por una fachada amable creada por la marca y que no deja de ser artificio, una estrategia

3 Acrénimo del Customer Experience Management.
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mas de ventas como lo eran las que existian anteriormente. Asi, no debe olvidarse que detras de
una campafia complice de Nestlé, la mayor productora de alimentos del mundo, se ocultan usos de
transgénicos, pruebas de alimentos balanceados con animales, casos de explotacién infantil,
productos adulterados y contaminaciéon. En paralelo, tras el simulado movimiento inclusivo de
Dove mujeres reales, que pretendia revisar los clasicos estereotipos y celebrar la belleza real
comunicando la diversidad de todas las mujeres, se hallan casos de testeo de cosméticos en animales
y denuncias por influencia corporativa, transgénicos, derechos humanos, contaminacion... Los
actos internos de las grandes corporaciones se alejan mucho de la imagen empatica que pretenden
mostrar al pablico con sus campafias. En lugar de propiciar una mejora de la imagen desde el
interior, optan por el artificio, el espectaculo y la distracciéon. No obstante, a pesar de la poca ética
que encierran sus actuaciones, y no compartir sus ideales ni practicas, las innovaciones
comunicativas aplicadas y las técnicas de captacion de la atenciéon de los consumidores, resultan

atractivos objetos de analisis, como es el caso de la presente investigacion.

En definitiva, las finalidades publicitarias se perpetaan y lo unico que se transforma es el
modo de presentacion, dicho de otro modo, la fachada cambia pero el interior permanece intacto.
La fuerza de persuasion y atraccion de la publicidad actual es innegable, pero el poder final reside
en el consumidor, decidiendo a qué y de qué modo quiere prestar atencion, y qué quiere adquirir y

consumir. El espectaculo atrae, pero no a todo el mundo ni de la misma forma ni nivel.

3.2.5.2. FASE DE COMPRA

Captada la atencién de un modo favorable, despertando el deseo de adquisicién del producto
promocionado, se llega a la etapa de compra, donde se produce la conversion del publico a cliente
y la venta. Este acto puede realizarse tanto en entornos online como fisicos, pero dadas las
caracteristicas de la realidad aumentada, destacan los puntos de venta fisicos, principalmente los
hipermercados y centros comerciales, convertidos en emblemas de la hipermodernidad y del
capitalismo moderno en materia de consumo. Estos espacios se impregnan de la légica estético-
espectacular de la etapa y traspasan la experiencialidad al momento de la compra, asemejaindose

cada vez mads a un parque tematico o a un escenario teatral (Kozinets et al., 2002).

Los centros comerciales son definidos por el Urban Land Institute como un grupo de
establecimientos comerciales unificados arquitecténicamente y construidos en un lugar con unidad
operativa en relacién a localizacion, tamafio y tipologia de tiendas. Adecuando su concepcion al

marco actual, Liliana Lopez (1999) los considera
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un subcentro urbano virtual conformado por un grupo de locales comerciales, reunidos en
uno o varios edificios asociados, planeados y administrados como una unidad operativa;
como un medio ambiente hiperreal construido a partir de un escenario destinado a la
manipulacién de los sentidos y la razén para lograr un mayor consumo por parte de los
visitantes y una mayor ganancia para los duefios del lugar (p. 24).

A estos espacios se le otorgan unos elementos de ficcién, hiperrealidad y fantasia, adquiriendo
una nueva dimensionalidad que traspasa el sentido fisico y material. Como afirma Bauman (2000),
sirviéndose de la metafora de Ritzer (2000), los centros comerciales se convierten en catedrales del
consumo para los peregrinos/consumidores, tratando de evocar un encanto de caricter sagrado y
pseudoreligioso. Para Ritzer (2000), son “escenarios o estructuras que nos permiten consumir todo
tipo de cosas (...) y formar parte de un conjunto mas amplio de fenémenos relacionados con los
productos y los servicios, produccion distribucién, publicidad, mercadotecnia, ventas, gustos

individuales, estilo, moda” (pp. 17-18).

Sosteniendo esta observacion, Baudrillard (2009) iguala los centros comerciales a un pantedn,
percibiéndolo como un pandemonio donde “se retnen todos los dioses o los demonios, del
consumo, alli donde se han abolido en una misma abstraccion todas las actividades, todos los
trabajos, todos los conflictos, todas las estaciones” (p. 10). Adicionalmente, Bauman cita la alegoria
del “barco” de Focault (1986), ya que son igualmente “un pedazo de espacio flotante, un lugar sin
lugar, que existe por si mismo, que esta encerrado sobre si mismo y entregado al mismo tiempo a
la infinitud del mar” (Bauman, 2000, p. 107). Esta calificacion remite, a su vez, a las denominaciones

ol bl bl bl
de “espacios vacios” (Kociatkiewicz & Kostera, 1999) y de “no lugares”, ofrecida por Augé (2000
) Y 5 5

: : @ . : : .,
quien considera que alberga tanto “las instalaciones necesarias para la circulacion acelerada de
personas y bienes (...) como los medios de transporte o los grandes centros comerciales” (p. 22).
Estos no lugares también ostentan, como Bauman apunta, un gran poder de atraccioén y son capaces
de transmitir una amplia variedad de sensaciones sensortiales, cuestion conectada a la

bl
experiencialidad y al componente emocional. En esta linea, Baudrillard (2009), afiade que en ellos
se produce el consumo sincrénico de mercancias, emociones y sentimientos, manipulando los
sentidos y la razén, con el fin de lograr un incremento de ventas y transformar a los paseantes en

compradores.

Entre las muchas estrategias actuales destinadas a generar experiencias en centros comerciales,
se incluye la realidad aumentada, analizada en la presente tesis. El componente experiencial de los
entornos comerciales se remonta, segun asevera Alworth (2010), a mediados de los afios 60,
primeramente con la espectacularizacion de las aperturas y la organizacién de eventos, y mas tarde

con la introduccién del aspecto artistico en la cultura del consumo, de la mano de artistas pop,
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cuyo maximo representante fue Andy Warhol, con sus trabajos realizados con marcas Campbell,
Brillo o Coca Cola. Parte de sus obras, junto con la de otros artistas pop, pudieron verse en la
exhibicion American Supermarket, celebrada en The Bianchini Gallery de Nueva York en 1964,

presentada como un espacio que recreaba un tipico supermercado americano.

3.2.5.3. FASE POST-COMPRA

Dado que el foco de la practica de la realidad aumentada en el ambito publicitario se centra en
las dos etapas previas, esta tltima fase no sera expuesta en profundidad. No obstante, cabe sefalar
que algunos de los proyectos de realidad aumentada perciben la posibilidad de comparticion,
considerada uno de los componentes conformadores de la etapa post-compra. Recordando el
modelo AISDALS Love, esta fase inclufa tres componentes: like/dislike, share y love/hate. Esta
comparticioén, aunque no implique la compra del producto promocionado, puede ayudar a generar
una mejor imagen de marca o derivar en una futura compra, al dar a conocer e informar sobre un

producto o marca.

En suma, puede afirmarse que el consumo juega un papel determinante en la sociedad
hipermoderna, y trae consigo un marcado componente de pluralidad y experiencialidad, adquiridos
por el empleo de practicas como la realidad aumentada, el nexromarketing, el advert gaming, el ambient

marketing o el street marketing.

Como sintesis de esta seccion, hablar de sociedad hipermoderna es hablar de un entorno
complejo, incierto y contradictorio, guiado por el auge del consumo y la comunicacion de masas,
el debilitamiento de las normas disciplinarias, el aumento del individualismo y la consecuente
consolidacién de un modo de vida hedonista, resultado del desencanto y la frustracion instalada en
el ser humano por las légicas capitalistas. Con estos principios en mente, ponemos cierre a este

apartado con la aportacion de la periodista Marta Riviere (2003).
La autora define a la sociedad hipermoderna como

Una encrucijada de incognitas y paradojas. Eso es lo tnico cierto. La sociedad de la
informaciéon puede ser de la desinformacion. La sociedad del conocimiento puede ser la del
analfabetismo. La sociedad mas avanzada del mundo puede ser la mas desmotivada de la
historia. La sociedad global puede ser la de la exclusiéon. La de la comunicacién puede ser,
también, la de la incomunicacién. La de la soledad total y absoluta en la que el mejor amigo
de las personas son las maquinas electronicas y en la que el contacto humano directo da

miedo (p. 35).
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4. MARCO TEORICO

4.1. PRECURSORES Y NACIMIENTO DE LA REALIDAD AUMENTADA

Como en toda tecnologia, las presentes formas de implementacién y concepeion de la realidad
aumentada son el resultado de un largo proceso de innovacén. Principalmente impulsado por los

avances técnicos, el interés tedrico y su adopcion por los usuarios.

Los inicios de la realidad aumentada se remontan a los afios 60, de la mano de las primeras
experiencias de uso gracias a la invencion de la maquina Sensorama Simulator, desarrollada por
Morton Heilig en 1957 y patentada en 1962. El invento consistia en una cabina de simulacién
multisensorial e inmersiva para un solo usuario que conseguia trascender la transmision visual;
mostraba grabaciones reales de dunas, o un viaje en primera persona sobre una motocicleta por las
calles de Brooklyn, ofreciendo diferentes efectos adicionales conectados con las dimensiones
tactiles, estereofénicas y olfativas. Tal y como afirmaba Heilig, “provides the illusion of reality using
a 3D motion picture with smell, stereo sound, vibrations of the seat, and wind in the hair to create
the illusion” (Heilig, 1962, p.1). El Sensorama tomaba el entretenimiento como base y trasladaba
la experiencia de visionado a un nuevo terreno de ilusiones artificiales, percibidas de forma realista
por el usuario. En apoyo a esta afirmacion, su inventor confirma que “generally, relates to simulator
apparatus and, more particularly, to apparatus to stimulate the senses of an individual to stimulate

an actual experience realistically” (Heilig, 1962, p. 1).

Imagen 1. Prototipo del Sensorama Simulator

Fuente: Heilig (1962)

Las especificaciones técnicas del Sensorama y su funcionamiento parecen evidenciar que nos
hallamos ante el primer aparato de realidad virtual. No obstante, su base visual favorece su inclusion
en la categoria de realidad aumentada. Las imagenes presentadas al usuario consistfan en

grabaciones filmadas por el propio Heilig, escenas extraidas de la realidad a las que posteriormente
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se les anadfa informacion adicional en forma de estimulos sensoriales, generando una experiencia
multisensorial.

»

A pesar de sus multiples posibilidades y del “potencial industrial y educativo que representaba
(Rheingold, 1994, p. 64), el artefacto no conté con apoyo financiero ni atrajo interés. En
consecuencia, su promocion y repercusion social fue infima, exhibiéndose unicamente en algunas

salas de juego como maquina de entretenimiento durante un corto periodo de tiempo.

Poco después, en 1968, el informatico Ivan Sutherland desarroll6 en el MIT-Utah, The Sword of
Damocles, el primer sistema HMD™ see-throngh” totalmente funcional. Un dispositivo colocado en la
cabeza del usuario que permitia visualizar sobre la realidad, figuras geométricas basicas generadas
por ordenador. Consiguiendo superponer imagenes virtuales en el mundo fisico sirviéndose de un
sistema 6ptico, dos tubos de rayos catédicos™ en miniatura anexados a la cabeza del usuario, un
generador de linea analdgica y dos sensores de reconocimiento y rastreo de la posicion y orientacion
de la cabeza del usuario. Todo ello para presentar, tal y como sostenia su disefiador, una imagen en

perspectiva y cambiante en funcién de los movimientos y direcciones del usuario.

Imagen 2. Dispositivo HMD Tze Sword of Damocles

Fuente: Sutherland (1968)

El Sensorama y el HMD de Sutherland sentaron las bases técnicas y teéricas de la realidad virtual
y aumentada. Ambos combinaban multiples capas de informacion real y virtual para ofrecer al
usuario, aunque de forma prototipica y en espacios de ensayo, una nueva experiencia y perspectiva

del entorno.

A su vez, el dispositivo HMD del MIT, inici6 el recorrido de los displays de cabeza, creando un

estandar tecnolégico en sistemas de visualizacion vigente hasta nuestros dias, ya que sus principios

34 Acrénimo de Head Mounted Display.
35 Permite al usuario mitat a través de éL
36 De tipo CRT.

92



y caracteristicas siguen siendo referencia para el desarrollo de HMD’s y otros wearables derivados,

como las gafas inteligentes.

4.2. CONCEPTO DE REALIDAD AUMENTADA

4.2.1. PRIMERAS APROXIMACIONES TEORICAS

A partir de los anos 70 y 80, con la aparicién de estas primeras experiencias de realidad
aumentada y subsecuentes desarrollos, la tecnologia tratada empez6 a posicionarse como tema

central de estudio para importantes instituciones tecnologicas como la NASA o el MIT.

No obstante, su acufiacion no se concibi6 hasta principios de los 90, cuando los investigadores
Caudel & Mizell (1992) de la empresa acronautica Boeing, utilizaron este concepto para denominar
el sistema de asistencia empleado por los trabajadores de la compafifa para la instalacién del
cableado de los aviones, basado en la superposicion de material creado por ordenador sobre el

mundo real.

Desde su designacion terminolégica y su interés tedrico, desprendido de su gran potencial y
capacidades de aplicacion, un vasto numero de investigadores realizaron su acercamiento a la
realidad aumentada. Generandose un prominente foco de atencién en la teorizacién, definicion,

usos y posibilidades de esta tecnologfa.

Una de las primeras y mas relevantes aproximaciones fue la ofrecida por Milgram & Kishino
(1994), quienes abordaron la realidad aumentada desde un sentido general, situandola dentro del
contexto de un Rea/-Virtuality (RV) Continnum. Una linea que muestra y designa gradualmente los
tipos de relacién existentes entre los entornos reales y virtuales, emplazados en un area calificada
como Mixed Reality (MR) o realidad mixta, donde el mundo real y el virtual se combinan en un
unico sistema. Dentro de este terreno se inserta la_Awugmented Reality (AR), representada mas cercana
al espacio real, pero incluyendo a su vez elementos virtuales, definiéndose como “all cases in which
the display of an otherwise real environment is augmented by means of virtual (computer graphic)
objects” (Milgram & Colquhoun, 1999, p. 19). Asimismo, esta zona también alberga la Awugmented
Virtnality (AV) o realidad virtual, mas vinculada al entorno virtual pero contando igualmente,

aunque en menor medida, con componentes reales.
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Figura 7. Reality-virtuality Continuum

Fuente: Milgram & Kishino (1994)

Partiendo de este continuum, Milgram & Kishino presentan los dos tipos principales de displays o

sistemas de visualizacién de realidad aumentada: Los sistemas see-though AR displays y los mwonitor-

based AR displays.

El primero encuentra su principal representacion en los HMD, caracterizados por “the ability
to see though the display medium directly to the world surrounding the observer, thereby achieving
both the maximal posible excent of presence and the ultimate degree of “realspace imaging”
(Milgram & Kishino, 1994, p. 284). Por su parte, los Monitor-Based AR displays, también conocidos
como window-on-the-world (WOW), designan aquellos sistemas “where computer generated images

are either analogically or digitally overlaid onto live or stored video images” (Milgram & Kishino,

1994, p. 284).

La aportaciéon de Milgram & Kishino se completa con su taxonomia de clasificaciéon de sistemas

de realidad mixta, fundamentada en tres pilares basicos:

e Grado de conocimiento del mundo (Ex#ent of World Knowledge, EWK): Define cuinto
conoce el usuario acerca de los objetos y del mundo en el que se presentan. En otras
palabras, qué informacién posee sobre ello. Puede oscilar entre un mundo sin modelar,
hasta un mundo completamente modelado y reconocible para el usuario.

e Fidelidad de reproduccion (Reproduction Fidelity, RF): Habla del realismo en términos de
calidad de imagen y correspondencia de lo visionado con la realidad, asi como en cuestiones
de inmersion o presencia en el display. Abarca desde los mas simples disefios planos hasta
creaciones fotorealistas en HD.

e Grado de presencia metaforica (Extent of Presence Metaphor, EPM): Mide el nivel de

inmersién o sensacion de presencia del usuario dentro del entorno mostrado, en funciéon
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del dispositivo de visualizacion utilizado. Incluye desde imagenes monoscépicas provistas

pot un monitor-based hasta escenarios con inmersiéon en tiempo real.

A laluz de las aportaciones y el esquema irtual-Reality Continunm de Milgram & Kishino (1994),
Azuma (1997) paso a describir la realidad aumentada como aquellos entornos “in which 3-D virtual
objects are integrated into a 3-D real environment in real time” (p. 355). Bajo su percepcion, estos
permiten la visualizacion del mundo real con la superposicion simultanea de elementos virtuales,
posibilitando un nuevo tipo de interactividad en tiempo real entre el espacio fisico y un registro

tridimensional.

Adicionalmente, el autor esbozé las propiedades de esta tecnologia; sus problemas de
construcciéon y diseflo, como errores de registro, fracking y reconocimiento de posicioén; y su
aplicacion en diferentes sectores, destacando la medicina, la industria, la topografia, el
entretenimiento y la aviacion militar. Por tltimo, en base al estado de la cuestion del fendmeno en

el momento de analisis, plante6 algunas direcciones de desarrollo futuras.

4.2.2. EVOLUCION DEL CONCEPTO DE REALIDAD AUMENTADA

La instauracion de estas primeras bases tedricas, basadas en la convergencia de dos entornos,
labré un terreno proclive a la investigacion de la realidad aumentada, incentivandose su matizacion
y extension, especialmente en los ultimos afios. Ampliacién también reforzada por el crecimiento
del campo, primeramente por el desarrollo y maduraciéon técnica, y posteriormente por el
advenimiento y penetracion de los dispositivos méviles inteligentes como swartphones, tablets o
phablets. Sistemas que cuentan con todas las especificaciones necesarias para su ejecucion y
consiguieron separar definitivamente a esta tecnologia de sus vinculaciones conceptuales con la
realidad virtual y de entornos experimentales y militares, para alcanzar a un dilatado espectro de
publico y a un mayor numero de ambitos, entre los que se cuentan el sector comercial y publicitario.
Ademas, como denotan Singh & Pandey (2014), favorecieron la introduccién de nuevas
oportunidades, destacando una potencial viralidad, un coste menor, la medicién de resultados en

tiempo real, la interaccion del usuario, el engagement y el aumento del valor percibido.

Ejemplos del avance en el estudio de la realidad aumentada se localizan en el trabajo mas reciente
de Azuma et al. (2001), revision de su anterior analisis que recogia los desarrollos acontecidos en
los cuatro afios que separan este documento de su predecesor. El autor se dirige a los nuevos
displays, sensores de tracking y calibracion, a los modos de visualizacion e interfaces de interaccion

entre usuario y entorno aumentado. Asimismo, pone en relieve su potencial comercial y expone las
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ultimas aplicaciones tecnoldgicas, como la posibilidad de visualizar contenidos aumentados en
zonas exteriores o la creacion de entornos colaborativos. En equivalencia a su texto preliminar,
Azuma concluye reafirmando la persistencia de los problemas de visualizacién y renderizado y

sugiere diversas lineas de evolucion.

Secundando esta nueva ola analitica, Billinghurst (2002) centra su atencién en los entornos
colaborativos, las interfaces y los usos educativos de la realidad aumentada. Complementariamente,
refiné la definicion de la tecnologia, agregando la cuestion de la interaccion sin costuras’ entre
entornos virtuales y reales, el concepto de ampliaciéon de la realidad, la presencia de datos
especializados, el soporte de una interfaz tangible y el transito suave entre realidad/virtualidad. En
equilibrio con esta perspectiva, Bimber & Raskar (2005) estudiaron la realidad aumentada espacial,

enfatizando en la creacioén de aplicaciones, sistemas y fundamentos técnicos.

En cuanto a la significacion del término, los autores también remarcan la relevancia de la
integracién de informacién virtual en el entorno real y la existencia de un vinculo espacial entre el
entorno virtual y el real. “The augmented information has to have a much stronger link to the real
environment. This link is mostly a spatial relation between the augmentations and the real
environment. We call this link registration” (p. 2). Del mismo modo, manifiestan la necesidad de
incluir un elemento adicional “activador” de realidad aumentada, un sensor o marcador emplazado
en el entorno real que permite situar los objetos virtuales en el espacio. A propodsito de este
componente, cabe sefialar que actualmente su uso no es indispensable, ya que la introduccién de
la activacion markerless posibilita la activacion de entornos aumentados por reconocimiento de
audio, gracias al micr6fono; o mediante el posicionamiento del usuario, por sistemas de localizacién

como el GPS.

En sintesis, basandonos en los autores apuntados, en términos generales, se entiende por
realidad aumentada aquella tecnologia que permite afiadir sobre la realidad informacién virtual

generada por ordenador, cumpliendo con las siguientes caracteristicas:

e Secintegra lo real y lo virtual en un mismo y unico entorno, en tiempo real.

e Se establece una relacion entre el entorno real y el virtual. Ambos entornos coexisten, se

complementan y enriquecen entre si.

e Genera aplicaciones interactivas y una experiencia para el usuario.

37 Del inglés seamless interaction, refetido a un sistema integrado que extiende “the ideas of metaphoric direct manipulation to make
our interactions with computers more literal, reducing the distractions that such interactions currently introduce” (MacColl,
Chalmers, Smith & Rogers, 2002, p. 1).
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e Los elementos reales y virtuales guardan una coherencia espacial.

4.3. TIPOLOGIAS Y SISTEMAS DE REALIDAD AUMENTADA

Junto a estas aproximaciones tedricas, apoyadas en la descripciéon de sus caracteristicas, la
clasificacion de sistemas de realidad aumentada es uno de los topicos de estudio mas recurrentes

en esta tecnologfa, atendiendo a diferentes criterios vertebradores.

La primera aportacién al aspecto taxondémico nace nuevamente de los autores pioneros en la
materia, Milgram & Kishino (1994). Tres dimensiones configuran su propuesta, diferenciando,
como se ha detallado anteriormente, entre el grado de conocimiento del mundo, la fidelidad de
reproduccion y el grado de presencia metaférica. Ante los incesantes avances tecnolégicos, esta
categorizacion inicial rapidamente se torné superficial y obviaba aspectos igualmente relevantes.
Como respuesta, tratando de complementar lo formulado, Mackay (1998), realizé un nuevo trazado
basado en los tipos de aumentos, atendiendo a la localizacién de los dispositivos de registro. Bajo

estas premisas se distinguen las posibilidades:

- Aumentar al propio usuario: El usuario porta en su cuerpo un dispositivo que
proporciona informacién adicional de los objetos fisicos.

- Aumentar un objeto fisico: Este se transforma a través de sistemas computacionales.

- Aumentar el entorno que rodea al usuario y al objeto: Se proyectan contenidos de

forma remota o por dispositivos independientes, sin modificacion directa del entorno.

Sin intencién de desmetecer la contribucion del autor, su asuncién cae en el reduccionismo,
prestando atencion unicamente al elemento aumentado, sin ser este el unico factor decisivo en su
concepcion. Bajo un enfoque mas integrador, y delimitando por primera vez el estudio en un sector
especifico como la medicina, Dubois (1999) establecié un marco clasificatorio multidimensional
apoyado en: el tipo de sistema, el objeto aumentado, el usuario, sus modos de interaccién y los
dispositivos de entrada y salida disponibles. Siguiendo la linea de trabajo iniciada en 1994, Milgram
& Colquhoun Jr. (1999), enunciaron una categorizacion global de sistemas de realidad mixta, del

cual forma parte la realidad aumentada. Su fundamento toma dos ejes:

- Centricidad de los dispositivos: Distinguiendo entre sistemas exocéntricos, que ofrecen
un punto de vista totalmente ajeno al particular del usuario; y egocéntricos, que emplean la

misma perspectiva del usuario.

97



- Congruencia de los sistemas de control: Trazando una linea de lo congruente a lo

incongruente.

Concretando su uso en los proyectos que emplean sistemas de localizacién GPS, Suomela &

Lehikoinen (2004) desarrollan una taxonomia bidimensional establecida en dos variables:

- Entorno empleado: Oscilando entre el 0D y el 3D.

- Punto de vista del usuario: Con opcién de primera o tercera persona.

Ampliando esta perspectiva, al contar con ciertos puntos coincidentes, Wang & Dunston (2006)
apuestan por un enfoque centrado en el usuario con una propuesta de realidad aumentada

colaborativa, sustentada en:

- Movilidad: Pudiendo ser un sistema estatico o mévil.

- Informacién que conforma el proyecto: Considera el contenido, que abarca desde 0D a
3D.

- Punto de vista del usuario: Relativo a la cantidad de personas que pueden participar,
derivando en single-user AR, sistema unipersonal o multi-user AR, colaborativo.

- Espacio: Aplicado unicamente a sistemas colaborativos. Referente a la relacion espacial de
los usuarios con el entorno, con posibilidad de ser colocada o distribuida. En la version
colocada, los usuarios se sitian fisicamente en un mismo espacio y se visualizan entre si;

mientras que en la distribuida, estan geograficamente separados y colaboran remotamente.

A pesar de resultar una contribucion interesante, su aplicaciéon deviene dificultosa, ya que los
autores toman el concepto colaborativo como sinénimo de multiusuario, siendo a dia de hoy

términos con diferentes acepciones y caracteristicas.

Simplificado el acercamiento, Linderman & Noma (2007), determinaron una clasificaciéon
fundamentada en el entorno de combinacién. Referido al espacio de unién entre el mundo real y
virtual, encontrando casos directos o mediados en funcién del requerimiento o no de un post-
procesado de la informacién captada del terreno fisico. De forma subyacente y bajo influencia de
Wang & Dunson (20006), poniendo en relacién espacio, usuario y aspectos técnicos, Portalés (2008),

organizdé los sistemas segun las siguientes variables:

- Entorno fisico de desarrollo: Distingue entre sistemas en espacios cerrados (mdoors) y
sistemas al aire libre o abiertos (oudoors). Ambos se diferencian principalmente por el tipo
de dispositivos de registro y displays empleados. Las aplicaciones oxtdoors suelen servirse de

receptores GPS y acelerémetros para el proceso de registro, y moéviles o HMD para la
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visualizacion, mientras que en las zzdoors existe mayor variedad de dispositivos.

- Extension abarcable: Dividido en sistemas locales, desarrollados en un ambito acotado,
espacios abiertos o cerrados, y ubicuos, donde suelen emplearse dispositivos moviles,
debido a la amplia extension del entorno aumentado y a la consecuente sensacion de
inmersién del usuario.

- Movilidad de los dispositivos de registro y/o displays: Se identifican sistemas moviles y
espaciales. En los sistemas moviles el usuario generalmente lleva consigo los dispositivos
necesarios, mientras que en los espaciales los dispositivos estan fijos en el entorno,
recurriéndose en muchos casos a sistemas de proyeccion sobre superficies.

- Numero de usuarios pueden interactuar simultaneamente con el sistema:
Individuales o colaborativos. Se denomina individual cuando existe la posibilidad de
interaccién de un solo usuario, y colaborativo si permite la participacion simultanea de dos
O mas.

- Tipo de colaboracién establecida: Criterio adoptado de la variable espacial de Wang &
Dunson (2000), siendo exclusivo de sistemas colaborativos. Se relaciona con el espacio de
comunicacién entre usuarios, distinguiendo entre sistemas presenciales, fisicamente

presentes en el mismo entorno; y remotos con comunicacién via red.

De igual modo que en la asuncién de Wang & Dunson, la autora nuevamente cae en una
definicion errénea del término colaborativo. Su concepcién del vocablo parece ser mas cercana al
concepto multiusuario, ya que para que un sistema sea colaborativo requiere sobrepasar la mera
participacion simultanea y establecerse una relacién de cooperacién entre los usuarios para lograr

un fin comun, no siendo asi en todos los casos en los que participa mas de un usuario.

De forma alternativa, ofreciendo una concisa conceptualizacién, notoria en estructura y
contenido, con posibilidad de aplicacién directa en los proyectos mas recientes, Lens-Fitzgerald
(2009), CEO de la empresa de realidad aumentada Layar, clasifica el fenémeno en cuatro niveles,

de acuerdo a su forma de trabajo, parametros y técnicas empleadas.

- Nivel 0: Enmarca a los c6digos QR. Hiperenlaces que redireccionan al usuario a sitios web
determinados o proporcionan informacion de origen textual.

- Nivel 1: Realidad aumentada basada en marcadores, simbolos o imagenes impresas que
contienen informacién digital, mostrada al reconocerse por el soffware de lectura y
visualizacion utilizado.

- Nivel 2: Se halla la realidad aumentada markeriess, fundamentada en el reconocimiento de

imagenes, objetos y posicionamiento del usuario mediante geolocalizacién, asi como otras
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técnicas que no requieren el uso de marcadores.

- Nivel 3: Incluye sistemas que emplean dispositivos HMD y ofrecen una “visién
aumentada” con experiencia global e inmersiva. Considerado el siguiente paso en el
desarrollo de la realidad aumentada. Referente al impacto de su introduccién, Rice (2009)
afirma

this is radical and changes everything (...) this will be next evolution in media (...)
2010 to 2020 will become The Decade of Ubiquity (...). The advent of this will spawn
entirely new industries, professions, and hundreds of jobs. The impact of L3 will be
equal to or greater than the effect (para. 8).

Si bien esta declaracion puede destilar un optimismo exacerbado, resulta irrevocable que su
introduccion despliega un gran nimero de nuevas posibilidades y oportunidades. También
cabe precisar que ademas de los dispositivos HMD, actualmente se empiezan a desarrollar

lentes de contacto de realidad aumentada.

Focalizando en el contenido, Hughes, Fuchs & Nannipieri (2011) realizaron una taxonomia
funcional apoyada en el nivel de informacién virtual del entorno aumentado, sus funciones y el
grado de fidelidad con el espacio real. En paralelo, Ténnis & Plecher (2011) ofrecieron una

compleja catalogacién por diferentes clases que reafirman atributos ya contemplados:

- Temporalidad: Concerniente a la temporalidad de la presentacion de la informacion,
pudiendo ser continua y discreta.

- Dimensionalidad: Referente al contenido, el cual, en conjuncién con Suomela &
Lehikoinen (2004) y Wang & Dunson (2000), se representa en 2D o 3D.

- Registro: Relacionado con la existencia o no de una alineacién con el mundo 3D, siendo
registrado o sin registrar.

- Marco de referencia: Retoma la cuestion de la centricidad de Milgram & Colquhoum Jr.
(1999), distinguiendo entre egocéntrico, exocéntrico, y anadiendo el egomotion. En este
nuevo tipo, el punto de vista del usuario o de la camara real difiere del ofrecido por la
camara virtual, sin suponer un problema de comprension para el usuario.

- Referencia: Relativo a la colocaciéon o no del objeto de interés en el campo de visioén del
usuario. Pudiendo ser diferenciada o directa.

- Superposicion: Tiene en cuenta el espacio donde el objeto o informacion virtual se afiade
al mundo real. Encontrando una superposicion en el cuerpo humano, en el entorno o en

el mundo. Esta dltima haria uso del GPS.

Tomando como base la realidad mixta y el vzrtuality continnum de Milgram & Kishino (1994), y
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focalizando nuevamente en un sector especifico, Wang, Qi & Wang (2011) expuso un modelo
multidimensional de realidad mixta user-centered para sistemas en arquitectura, ingenierfa y
construcciéon. Recogiendo diferentes variables ya consideradas, versaba sobre el tipo de
informacién presentada, el dispositivo de entrada para la interaccion con el entorno aumentado, el

dispositivo de salida y la tecnologia de #racking empleada.

En el ambito espanol, adaptando los niveles 1 y 2 del esquema de Lens-Fitzgerald (2009),

Estebanell et al. (2012) realiz6 una clasificaciéon fundamentada en:

- Realidad aumentada basada en reconocimiento de formas: Activacion por
reconocimiento de formas, como un marcador, una imagen o un objeto.

- Realidad aumentada basada en reconocimiento de posicion: La informacion afiadida
a la realidad esta condicionada por la posicidn, orientacion e inclinacion del dispositivo

movil empleado. Imprescindible disponer de GPS, brujula y acelerémetro.

Como aportaciones mas recientes, destacan Normand, Servieres & Moreau (2012). A partir de
la revision de las perspectivas previas, proponen una propia basada en los grados de libertad del
tracking de la aplicacion y el modo de visualizacion utilizado. Distinguiendo entre la aumentacion
mediada a través de dispositivos o la directa (spatial angmented reality);1a base temporal del contenido,

observando si representa el pasado, el presente o el futuro; y el tipo de tracking y render empleado.

Finalmente, en relacién con el ambito del marketing, Javornik (2014) postula un acercamiento

atendiendo a las siguientes cuestiones:

- Funciones de marketing: Los sistemas pueden tratarse de publicidad/promocién/
branding, product placement o servicio al consumidor.

- Necesidades del usuario o consumidor: Vinculadas al tipo de engagement y union creados,
hallindose un contenido utilitario, hedonista o ambos.

- Nivel de aumento y espacios de uso: El aumento puede producirse en un nivel bajo,
medio o alto. El nivel bajo se vincula al reconocimiento de imagenes; el medio incluye
elementos de personalizacién y gamificacion; y el alto es dinamico e incorpora cuestiones

de interactividad entre usuario, contenido aumentado y entorno.

La propuesta suscita nuestro interés, al ser el marketing el sector mas afin al estudiado, pero
contiene una patente debilidad, ya que la catalogacion de publicidad, promocion y branding bajo un
mismo grupo puede confundir a los lectores no familiarizados con la materia, percibiendo

errobneamente los tres conceptos como analogos.
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La exposiciéon y organizaciéon cronolégica de los diferentes enfoques, evidencia una linea
evolutiva, ya que el avance de los afios se ha acompafiado de una progresion en los planteamientos,
incluyendo nuevos elementos emanados del desarrollo tecnolégico. Sin embargo, muchas de las
propuestas comparten puntos comunes, tomando en algunos casos los mismos elementos y ejes
de clasificacién. Este hecho lleva a pensar en una tendencia a la uniformidad y la reiteracién, con
visiones carentes de valor afiadido y nuevas perspectivas, que ademas iteran la omisién de

cuestiones clave, como la interactividad™.

Por implicacién, el caracter genérico es predominante, siendo propuestas aplicables a todos los
sistemas de realidad aumentada. Cabe sefalar que esta tendencia a la globalidad, en su inclusién en
categorizaciones dirigidas a un sector concreto, se traduce en una adecuacién pobre a sus
particularidades, resultando poco operativas, a excepcion de Javornik (2014), quien sf atiende a las

especificaciones del ambito tomado.

En balance, puede apuntarse la existencia de cuatro grandes tipologfas de clasificaciéon y

taxonomias:

- Técnicas: Incluyen la categorizacion de cuestiones y componentes tecnologicos relativos
al procedimiento de presentacion y visualizaciéon del entorno aumentado. Tipo de display,
dispositivos de entrada y salida o método de #racking o render empleado.

- De usuario: Tienen en cuenta cuestiones concernientes a la representacion del usuario y
su relacién con el entorno aumentado, asi como los diferentes elementos técnicos del
proceso.

- De contenido: Abarcan las caracteristicas de la informacién virtual que conforma los
proyectos.

- Multidimensionales: Acogen mas de un elemento de los presentados anteriormente.

38 El empleo del término hace referencia al tipo de interaccién existente entre el entorno aumentado y los usuatios.
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Figura 8. Esquema de tipologias de clasificacion de realidad aumentada y autores representativos
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Fuente: Elaboracién propia basado en autores varios

4.4. FUNDAMENTOS Y REQUERIMIENTOS DE HARDWARE Y SOFTWARE

Tomando como punto de partida las caracteristicas de los sistemas de realidad aumentada, y
basandonos en los estudios de Azuma (2001), se traza la siguiente linea de actividad. En conjunto,

muestra los procesos necesarios para la activacion y visualizacion de un entorno aumentado.

Figura 9. Esquema de procesos de realidad aumentada

N
TRATAMIENTO Y
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Fuente: Elaboracion propia
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Cada etapa identificada requiere unas especificidades de hardware y software particulares, por ello,
la seccién que sigue profundizara en estas cuestiones. No obstante, antes consideramos necesario

definir brevemente ambos conceptos.

El término software, recurriendo al diccionario de informatica de Oxford University Press
(Mendizabal, 1993), comprende aquellos componentes no tangibles de un sistema informatico.
Complementariamente, Sanchez (1995), manifiesta que supone un “conjunto de (...) pasos que

indican a la maquina (bardware) aquello que debe hacer” (p. 54).

Figura 10. Software requerido en los procesos de realidad aumentada
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RECONOCIMIENTO
CAPTURA Librerias de TRATAMIENTO
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de contenidos multimedia, | <= Controlador de red, = Base de dat
librerfas de tratamiento de controlador GSM ase de datos
imagenes...
\, J \ J \, J

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, se entiende como hardware a ““all the physical components that make up computer
systems. (...) It includes the processor, its memory, the buses that connect devices together and

the peripherals” (Clements, 2000, p. 1).

Figura 11 . Hardware requerido en los procesos de realidad aumentada
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Fuente: Elaboracién propia
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4.4.1. CAPTURAY ENTRADA DE DATOS

El proceso inicia con la captacién y recoleccion de datos del entorno fisico. La informacion se
materializa en imagenes de video capturadas por el usuario desde su campo de visiéon utilizando
una camara, integrada en el dispositivo de visualizacién o independiente a él. Esta actia como
dispositivo de entrada, proporcionando datos a la unidad de procesamiento para combinar

posteriormente la imagen real con la virtual.

Después de la captura de la escena, para establecer la comunicaciéon entre la camara y el sistema
operativo, resultan necesarios los controladores o drivers. Programas que permiten la interaccion
entre los diferentes periféricos y el sistema operativo. En palabras de De Schutter (2014), estas
piezas “provides an interface between the OS and a hardware device. The driver configures and
manages the device, and converts requests from the kernel into requests to the hardware” (p. 45).
Adicionalmente, el mismo autor indica la dependencia de los controladores a las siguientes
interfaces:

- The device between the driver and the kernel for communicating requests and accessing
OS services.

- The interface to and from the hardware via memory-mapped 10 (bus) and from the
hardware via interrupts.

- The interface between the driver and the device for executing operations.
- The interface between the device and the upper software layers.

(p-45)

En otro orden de ideas, en funcién del tipo de aplicacion y tecnologia de visualizacion utilizada,
el espacio fisico puede encontrarse en estado natural, sin ninguna modificacion; o por el contrario,
contener elementos adicionales que actian como activadores de realidad aumentada y sirven de
referencia en la lectura, adicion y asociacion de la informacion virtual en el espacio real registrado,
como apuntaban Bimber & Raskar (2005). Estos se denominan marcadores, y segin describe
Estebanell et al. (2012) son el método mas simple de reconocimiento basado en formas, siendo
“imagenes en blanco y negro, generalmente cuadradas, con dibujos sencillos y asimétricos” (p.138).
Existen multiples tipos de elementos que actian como activadores de realidad aumentada, al
vincularse a una serie de datos o informacion virtual. Los primeros en aparecer fueron los cédigos

QR, y a ellos le siguieron los BIDI y los marcadores AR.
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Imagen 3. Ejemplos de cédigo Bidi, codigo QR y marcador AR

Fuente: Elaboracién propia basado en autores varios
Los cédigos QR, son

un sistema para almacenar informacién en una matriz de puntos o un codigo de barras
bidimensional, que se pueden presentar en forma impresa o en pantalla y son interpretables
por cualquier aparato que pueda captar imagenes y cuente con el software adecuado
(Huidobro, 2009, p. 47).

Su nacimiento se sitda en 1994 por la compafiia Denso Wave. Como explican en su portal, se
tratan de unos c6digos abiertos, gratuitos, de rapida respuesta y pequefio tamafio. Sus caracteristicas
incluyen: gran capacidad de codificacion de datos alfanuméricos®, almacenaje vertical y horizontal,
lectura omnidireccional, capacidad de division en multiples areas de datos y resistencia a la suciedad
y dafios. Su composicién se basa en una area de datos compuesta por pequefios cuadrados negros
sobre fondo blanco que establecen un patrén, y por tres cuadrados mas grandes en los extremos
superior derecho, izquierdo e inferior izquierdo, que indican su posicién para la correcta deteccion
por la camara. La informacién contenida puede tomar la forma de “un texto llano, enlazar una
URL, hacer una llamada a un nimero de teléfono, enviar un SMS, enviar nuestra tarjeta digital
(vCard), enviar un email, enlazar con perfiles de redes sociales, anadir eventos en calendarios...”
(Estebanell et al., 2012, p. 148). En otras palabras, podria visionarse todo tipo de informacién

alojada en Internet, ya que en esencia vinculan el entorno real y el virtual.

En relacién directa con los QR, al ser igualmente codigos bidimensionales contenedores de
datos, se hallan los BIDI, marcando una notable diferencia al tratarse de un “producto de Movistar
y su uso no es gratuito” (Arce, 2011, p. 5). Su orientacién comercial y menor capacidad de datos,
repercutié negativamente en su expansion, ya que son codigos privados y cerrados cuyo acceso

esta supeditado a la adquisiciéon de un soffware de pago. Relativo a su aspecto, los codigos BIDI

3 Designacion de izquierda a derecha.
40 Hasta 7.089 caracteres.
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también se distinguen de los QR en la ausencia de los tres recuadros grandes situados en los

extremos del marcador, cuestién que dificulta el reconocimiento rapido por la camara.

Por ultimo, los marcadores AR, son codigos bidimensionales en blanco y negro vinculados a

una serie de datos virtuales, con la ilustracién de una forma basica.

Como evolucién inmediata de los marcadores, emergen las imagenes o fotografias que actian
como marcadores. Del igual modo que los anteriores, contienen informacion virtual y ofrecen un
entorno aumentado al usuario. Actualmente su uso no es un requisito para la activacion de entornos
aumentados, ya que ademas de los sistemas de marcadores expuestos (warker system), basados en
referencias impresas y colocadas en espacios reales, también existen los sistemas sin marcadores
(markerless systems), fundamentados en la geolocalizacion o identificacion de formas u objetos puros

del entorno real, sin modificatlos.

4.4.2. RECONOCIMIENTO Y SEGUIMIENTO DE POSICION Y LOCALIZACION

Finalizada la captura, se prosigue con la identificaciéon y seguimiento o fracking. Como sefala
Rolland et al. (2001), resulta un procedimiento indispensable para extraer la posicion y orientacion
de los objetos reales en el espacio y garantiza una correlacion espacial entre los elementos reales y

virtuales.

Gracias a un sensor de recoleccion de datos, se realiza una medicién y seguimiento de los
elementos del mundo real, del entorno o del usuario; produciéndose en este dltimo un rastreo de

su cabeza, manos, 0jos, brazos y/o dedos, todos ellos fuentes emisoras de datos.

Este proceso citado también sera de vital importancia para la etapa de visualizacién, donde
debe garantizarse el seguimiento/ #racking del usuatio y del entorno que lo rodea. Prictica aplicable
en aquellos casos que existan movimientos o cambios de ubicacién y requieran la actualizaciéon de

datos captados y transmitidos al usuario.

Tomando la clasificacién propuesta por Zhou, Duh & Billinghurst (2008), en funcién del tipo
de tecnologia empleada, se identifican tres grandes tipos de sistemas o técnicas de seguimiento:
basadas en sensores (sensor-based tracking techniques), en la vision (vision-based tracking techniques) o las

hibridas (hybrid tracking techniques).

Las técnicas de seguimiento basadas en sensores se encargan de recolectar y hacer un

seguimiento de la informacion. Pueden ser mecanicos, 6pticos, magnéticos, acusticos, ultrasénicos
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y/o inetciales. Por su parte, las técnicas fundamentadas en la vision, también denominadas sistemas
de tracking videométrico (Rolland et al., 2001), aplican métodos de procesamiento de la imagen para
calcular la posiciéon de la camara en relacién al mundo real captado mediante puntos de referencia
del espacio fisico. Por dltimo, se sefialan las técnicas hibridas, que combinan el uso de dispositivos,

sensores fisicos y el analisis de video para ofrecer lo mejor de cada método.

De estos tres mecanismos, los mas utilizados son los sistemas de geolocalizaciéon (GPS),
procedimiento basado en el Time of Fligh?' (TOF). Como reporta Rolland (2001), confian en la
medida de la distancia entre los elementos, unidos a un punto de referencia y a un objeto en
movimiento. Complementariamente, destacan las brdjulas, que revelan la orientaciéon de un
elemento; el acelerémetro, que tomando a Caudell & Barfield (2001), mide la aceleracion lineal y la
inclinacién de un objeto; y el giroscopio, descrito como “a system based on the principle of
conservation of angular momentum, which sates that an objetct rotated at high angular speed in

the absence of external moments, conserves its angular velocity” (Caudell & Barfield, 2001, p. 85).

En lo relativo a los elementos de sofiware fundamentales en esta etapa, se emplazan diferentes
tipos de sistemas en funcién de la técnica de reconocimiento y seguimiento empleada. Los mas
representativos son los soffware de GPS y las librerfas de reconocimiento de imagenes, pequefias
herramientas de soffware, generalmente no ejecutables de forma auténoma, que ofrecen una
funcionalidad especifica. Actualmente se encuentran disponibles un amplio nimero de librerias,

sobresaliendo las siguientes:

- CraftAR Service (Catchoom): Swuite de herramientas de realidad aumentada vy
reconocimiento de imagen que permite la creaciéon de apps con la particularidad de derivar
en experiencias interactivas.

- ARToolkit: Software cross-plataforma® de codigo abierto para el desarrollo de apps de
realidad aumentada. Ofrece un buen nivel de #7acking, un robusto soporte de calibracion de
camara y la posibilidad de #7acking simultaneo.

- OpenCV (Open Source Computer Vision): Toolkit” de codigo abierto de vision artificial que
proporciona una infraestructura comun para aplicaciones de vision computarizada.

- Layar (parte del grupo Blippar): SDK* con amplio rango de caracteristicas para el

41 Tiempo requerido por una sefial de radio en recorrer la distancia entre un transmisor y un solo receptor remoto.

42 Indica que puede utilizarse en diferentes plataformas y sistemas operativos.

43 Conjunto de rutinas que pueden accionarse desde otros programas para la ejecucion de diversas funciones, facilitando su uso.
(Glosario Terminologfa Informatica, 2001).

44 Acrénimo de Software Development Kit, referido al conjunto de herramientas de desarrollo que permiten la creacién de aplicaciones
para un sistema.
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desarrollo de apps de realidad aumentada.
- Wikitude: SDK a/l-in-one que combina la tecnologia de fracking 3D (SLAM®), el
reconocimiento de imagenes y la geolocalizacion.

- Vuforia: SDK para la creacion de gpps y reconocimiento de imagenes.

Ademas de estas librerfas, pueden citarse Google Vision API, Clarifai, Pastec, OpenCV o
Imagga, que a diferencia de las anteriores, son genéricas y no se especializan en realidad aumentada,

aunque pueden ser igualmente empleadas.

4.4.3. TRATAMIENTO Y COMBINACION DE DATOS

Después del almacenamiento, los datos se procesan e interpretan mediante una unidad de
procesamiento que generara la informacion virtual necesaria y la combinara con el entorno real,

obtenido en la fase de captura.

La unidad de procesamiento (CPU, Central Processing Unif), también designada procesador central
o microprocesador, es la parte del dispositivo que, como sefiala O’Leary (2017), contiene los datos

e instrucciones del programa para procesar la informacién. Se compone de dos partes:

- Unidad de control: Transmite al resto del sistema el modo de ejecucion de las
instrucciones del programa, dirigiendo las sefiales electronicas entre la unidad aritmético-
logica (ALU, Arithmetic 1ogic Unif) y la memoria, que temporalmente contiene datos,
instrucciones e informacién procesada. Adicionalmente, controla las sefiales entre el CPU
y los dispositivos de entrada y salida.

- Unidad aritmético-légica: Comunmente llamada ALU, realiza dos operaciones: la
aritmética y la logica. Las operaciones aritméticas son las foérmulas matematicas
fundamentales: adicion, sustraccion, multiplicacion y division. Por su parte, las logicas son
comparaciones en las que se afirma que un elemento es igual a (=), menor que (<), 0 mayor

que (>) otro.

Puntualizar que muchos PC disponibles en el mercado cuentan con un procesador zulticore,
proporcionando dos o mas CPU’s separadas e independientes, como es el caso de los guad-core.

Ademas de los microprocesadores, existen otros chips mas especializados, como las GPU (Graphics

45 Acrénimo de Simultaneons ocation and Mapping, referido al calculo de la localizacion de un robot y la estimacién de un modelo de
entorno a partir de informacién sensorial (Durrant-Whyte & Bailey, 2006).
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Processing Unit), diseniadas para visualizar imagenes y modelos 3D.

Referido a las capacidades de los procesadores, como sugiere O’Leary (2017), se expresan en
medida de palabra. Una palabra es el nimero de bits (16, 32 o 54) a los que la CPU puede acceder
simultaneamente. Cuantos mas bits tenga una palabra, mas informacién podra procesarse de una
sola vez. 8 bits juntos forman 1 byte, y de igual modo, un PC de 32-bits-palabras puede acceder a

4 bytes de una sola vez.

Cabe considerar que existen otros factores igualmente influyentes en la capacidad de
procesamiento, como la velocidad de procesamiento, representada por la velocidad de reloj del
procesador y relacionada con el numero de veces por segundo que la CPU busca y procesa datos

e instrucciones. Los PC generalmente procesan datos e instrumentos en nanosegundos.

Remitiéndonos a los elementos de soffware requeridos en esta fase, se observa que en muchos
casos, debido al nivel de avance tecnolégico actual, las librerfas de reconocimiento de imagenes ya
presentadas también realizan la funcién de tratamiento y combinaciéon de datos. Hablamos de
librerfas de tratamiento de imagenes como CraftAR Service (Catchoom), ARToolkit, Vuforia,
Wikitude y OpenCV. Esta dltima, como apuntan Prochazka & Koubek (2011), entre otros
aspectos, proporciona una visiéon estéreo y herramientas para el analisis y transformacién de la

imagen, asi como para la calibracién de la camara.

Prosiguiendo con estos autores, previo a la seleccién del tipo de libreria empleada, sugieren
considerar los siguientes criterios y valorar su adecuacion a las necesidades del sistema aumentado

que desea desarrollarse:

- Soporte de lenguaje de programacion requerido.

- Soporte de plataforma y arquitectura requerido.

- Considerar que el proyecto se encuentra siempre en desarrollo y el contenido puede
actualizarse.

- Documentacion.

- Numero de funciones previstas.
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4.4.4. ALMACENAMIENTO DE DATOS

Concluidas las tres etapas citadas, el sistema almacena el conjunto de informacién. Para este
proceso son necesarias las unidades de almacenamiento, que como su nombre indica, se encargan

de almacenar temporal o permanentemente datos de forma externa o interna.

Particularizando en el almacenamiento interno, identificamos el primary storage, también designado
memortia principal, interna o central, directamente accesible a la CPU Balasa (2010). Se encuentran

tres tipos de memorias:

- Memoria RAM (Random Access Memory): Como argumenta O’Leary (2017), contiene o
almacena datos y programas que la CPU procesa en tiempo presente. Se caracteriza por su
caracter volatil y temporal, su contenido unicamente esta operativo con el dispositivo
encendido, perdiéndose en casos de interrupciones o apagado.

En funcién de su velocidad, consumo energético y capacidad de almacenamiento, segin la
CSCA™, se contabilizan dos tipos principales de memorias RAM:

o DRAM (Dynamic Random Access Memory): Para mantener almacenado un dato debe
actualizarse constantemente, derivando en una velocidad lenta. Como punto
positivo destaca su bajo gasto energético y mayor densidad de almacenamiento.

o SRAM (Static Random Access Memory): Opuesto a la DRAM, y como presenta su
nombre, es estatico. Tiene la capacidad de mantener los datos, siempre y cuando
reciba alimentacion de la fuente, sin necesidad de un continuo refresh. Destaca por
su rapidez y sencillez.

- Memoria ROM (Read-Only Memory): Remitiéndonos a O’Leary (2017), se trata de un chip
que almacena los programas necesarios para la inicializacién del dispositivo, conteniendo
gran parte de las instrucciones para ejecutar operaciones basicas. Como aspecto diferencial
respecto a la memoria RAM, el usuario puede leer o recuperar los datos que alberga, pero
no puede escribirse en ella, entendiendo como lectura el proceso de acceso a la

informacién, y como escritura su guardado.

En otro orden de ideas, concerniente al almacenamiento externo se halla el secondary storage o
memoria externa, empleada para guardar, copiar o transportar datos desde una localizaciéon o
dispositivo a otro. Como opina Balasa (2010), su acceso no es directo por la CPU. Para tal fin, el

dispositivo emplea sus canales inputs y outputs, que transfieren o reciben los datos deseados, a través

46 Acréonimo de la Central States Communication Association.
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del empleo de una area intermedia en el primary storage. Su uso no produce ninguna pérdida de datos
con el apagado del dispositivo, no es volatil y permite la lectura y escritura de datos. Abundan
ejemplos de secondary storage que pueden clasificarse en tres categorias (Sinha & Sinha, 2008), en

funcién del modo de almacenamiento y su aspecto externo:

- Discos o dispositivos magnéticos: Guardan la informaciéon por medio de bobinas
electromagnéticas.

- Dispositivos o discos opticos: Almacenan datos empleando un rayo laser.

- Discos de estado sdlido (so/id state): Los datos se guardan en una memoria solida sin

partes moviles.

De estos, unicamente destacaremos los dispositivos magnéticos y los de estado sélido, ya que
son los mas empleados en la activacién y visualizaciéon de entornos aumentados. Sin embargo,
dentro de los dispositivos 6pticos cabe puntualizar que sus maximos exponentes son el CD-ROM,

el CD-R, DVD-R, DVD-ROM o el Blu-Ray Dise.

Volviendo a los dispositivos magnéticos, entre las diferentes unidades incluidas nos centraremos

en el disco duro (bard-disk drive), ya que el resto han quedado en desuso.

Los discos duros son dispositivos magnéticos que permiten el almacenamiento y recuperacion
de grandes cantidades de informacién de forma no-volatil. Su geometria basica, segun Arpaci-
Dusseau (2016), se compone por platillos o discos (platter), ejes (spindle), pistas (tracks), cabezales de

lectura y escritura (disk head) y brazos (disk arm).

Relativo a estas partes y al proceso ejecutado, en palabras de Arpaci-Dusseau (2010), la pieza
esencial es el elemento central destinado al almacenaje y organizacioén de informacion. Se compone
de uno o mas platillos (platters) generalmente fabricados con materiales metalicos rigidos y con dos
caras, cada una de ellas conocida como superficie (surface). Los platillos se encuentran apilados
alrededor del eje (spindle), conectado a un motor que hace girar los platillos a una velocidad
constante, medida en rotaciones por minuto (RPM) y cuyos valores mas habituales oscilan entre
7.200 y 15.000 RPM. Los datos se codifican en cada cara en miles de circulos concéntricos de
sectores, denominados pistas (fracks). Para leer y escribir desde la superficie, se requiere unos
cabezales (disk head), montados a unos brazos (disk arm) que se desplazan sobre la superficie para

colocar el cabezal sobre la pista deseada.

En cuestién de clasificacion, O’Leary (2017) identifica dos tipos basicos de discos duros:

- Disco duro interno: Localizado dentro de la unidad de sistema. Permite albergar,
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recuperar y acceder a ingentes cantidades de informacién de forma rapida. Se emplea para
el almacenamiento de programas y archivos de datos.

- Discos duros externos: Operan fuera de la fuente del equipo, son portatiles y se conectan
a un puerto USB, siendo facilmente removibles. Realizan la funcién de complemento del
disco duro interno del dispositivo, tienen una capacidad de almacenamiento fija y emplean
la misma tecnologfa basica que un disco duro interno, pero proveen un acceso mas lento

al contenido.

Dentro del secondary storage también se encuentran los solid—state storage o SSS. Ofrecen una
combinaciéon de las caracteristicas de la RAM y de la ROM, ya que como la RAM, pueden
actualizarse, y como la ROM, no se produce pérdida de informaciéon con la desconexion del
dispositivo. Ademas, no cuentan con partes mecanicas o moviles y almacenan la informaciéon

digitalmente.

Su categorizacion engloba las siguientes tipologfas de dispositivos de almacenamiento:

- Unidad de estado sélido (So/id-State Drive, SSD): Unidades disefiadas para su conexion
en el interior de un PC, de igual modo que un disco duro interno pero con mas velocidad,
durabilidad y menor consumo energético. Como desventajas se sefialan un precio mayor e
inferior capacidad de datos. Ademas de su empleo en PC’s, su uso también es frecuente en
tablets, smartphones y otros dispositivos moviles.

- Tarjetas de memoria flash (Flash Memory Card): Pequefios soportes de almacenamiento,
debido a su reducido tamafio generalmente se emplean en dispositivos portatiles como
smartphones, tablets, consolas portatiles o camaras digitales.

-  Memoria USB (USB Drive o flash drive): Destacan por sus compactas dimensiones,

portabilidad y conexion directa al puerto USB del dispositivo para transferir datos.

Ademas de los primary y secondary storage, en la actualidad también sobresale el cloud storage o online
storage, definido como “an internet-based space for storing data and files” (O’Leary, 2017, p. 377).
Su introduccién en el gran mercado fue en el afio 2006, de la mano de Amazon Web Services. A
partir de ese momento se popularizaron y surgieron importantes lanzamientos como Dropbox
(2007), One Drive" (2007) o mas recientemente, Icloud® (2011) y Google Drive (2012). Su
tecnologia deriva del cloud computing, donde todo se encuentra alojado en la “nube” (Wu, Ping, Ge,

Wng & Fu , 2010). Término que alude a un conjunto de equipos y servidores accesibles desde

47 Propiedad de Microsoft, también conocido como Microsoft SkyDrive.

48 Propiedad de Apple.
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cualquier parte del mundo via internet, favoreciendo un acceso mas facil y ubicuo, incrementando
su valor al propiciar oportunidades de colaboracién, integraciéon y analisis. Entre sus ventajas
destacan las sugeridas por O’Leary (2017), quien ensalza su capacidad de mantenimiento, las
posibilidades de actualizacion de hardware y las opciones colaborativas y de uso compartido de
datos. En concordancia, Galloway (2013) también sefiala como fortaleza el acceso a los datos desde
cualquier localizacién. No obstante, también deben contemplarse sus desventajas o retos a los que
se enfrenta, entre las que pueden anotarse temas vinculados con la seguridad o la velocidad de

acceso, al depender de la velocidad de conexién.

En alusién a las unidades de medida, en el almacenamiento y procesamiento de datos se trabaja
con sistemas numéricos apoyados en ceros y unos®’, cuya magnitud minima es el bit, representado
por 0o 1, yde él, la unidad basica de informacién es el byte, que consta de 8 bits, lo cual equivaldria
a un unico caracter. Desde el byte se derivan el resto de medidas de almacenamiento,
posicionandose como mas usuales, el kilobyte (KB) equivalente a 1024 bytes, el megabyte (MB),
que corresponde a un millén de bytes o 1024KB y el Gigabyte (GB), conformado por mil millones
de bytes o 1024 MB. Con capacidades mas elevadas y menos comunes, encontramos el Terabyte
(TB), el Petabyte (PB), el Exabyte (EB), el Zetabyte (ZB), el Yottabyte (YB), el Brontobyte (BB) y
el Geopbyte (GB).

En cuestion de software, se requiere el uso de bases de datos. Una vez conseguidos los datos
necesarios, se vuelcan y organizan en una base de datos para almacenarse en las unidades escogidas,

que responden a una arquitectura determinada. Sirvan como ejemplo:

- MySQL: Sistema de gestion de base de datos relacional de codigo abierto desarrollado por
la empresa Oracle y basado en lenguaje SQL *(Structured Query Langnage). También destaca
su alta adaptacion a diferentes entornos de desarrollo, sistemas operativos y lenguajes de
programacion.

- SQLite: Sistema de gestion de base de datos de codigo abierto. Segun se refleja en su web,
se trata de una “in-process library that implements a self-contained, serverless, zero-

configuration, transactional SQL database engine” (SQLite, 2017, para. 1).

49 También denominado cédigo binario, “sistema de numeracién en el que los nimeros se representan utilizando solamente dos
simbolos, (...) 0y 1” (Montoliu & Torres, 2015, p. 7).

50 Para Martin (2002), “es el lenguaje estindar ANSI/ISO de definicién, manipulacién y control de bases de datos relacionales. (...)
Es un lenguaje muy parecido al lenguaje natural; concretamente se parece al inglés, y es muy expresivo. Por estas razones, y como
lenguaje estandar, el SQL es un lenguaje con el que se puede acceder a todos los sistemas relacionales comerciales.” (p.5).
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4.4.5. COMUNICACION Y TRANSMISION DE DATOS

La informacién procesada es enviada al usuario a través de sistemas de comunicaciones locales
y/o moviles, en funcién de los requerimientos del dispositivo de visualizacién del entorno

aumentado. Este proceso implica el uso de tarjetas de red, conectores RJ45 y conexiones 3G o 4G.

Las tarjetas de red o NIC (Neswork Interface Card), como revela O’Leary (2017), se tratan de
adaptadores LAN (Loca/ Area Network), cuya funcioén es enlazar un ordenador a otro o a una red
de comunicacién, donde los usuarios conectados pueden compartir datos, programas y bardware.
Por otra parte, los conectores RJ45 son elementos modulares cominmente empleados como cables

Ethernet y de redes, que permiten conectar ordenadores a un area de conexiéon local Ethernet.

Siguiendo con las conexiones, pero centrandonos en aquellas especificamente empleadas en
dispositivos moviles, y en los szartphones en particular, a dia de hoy destacan el 3G (Third-Generation
Mobile Telecommunications) y 4G (Fourth-Generation Mobile Telecommunications). La generacion 3G
apareci6 en el afio 2000 y fue el primer tipo de telecomunicaciones sin cable que permitié una
verdadera y efectiva conexion a internet desde dispositivos méviles. Tal y como afirman Kumar,
Suman & Renu (2013) emplea la tecnologfa W-CDMA vy se fundamenta en el I'TU (International
Telecommunications Union), un grupo de estandares del IMT-2000. Como evolucion directa, y en
actual fase de reemplazo de su predecesora, se hallan las conexiones 4G, desarrolladas en 2009,
proporcionando una transmisién diez veces superior a la ofrecida por el 3G, debido al uso de
conexiones Wimax®' y del estandar tecnoldgico inalimbrico L'TE (ILong Term Evolution), que alcanza
una velocidad de transmisién de 100 mbps. Poniendo la vista en un futuro cada vez mas préximo,
se atisba el 5G, que prevé su lanzamiento comercial a finales del 2018, con una mejora de la

experiencia del usuario en todos los niveles y un papel fundamental para el desarrollo del Internet

de las Cosas (IoT)™.

En equivalencia al proceso de captura, en cuestion de software, también se precisan de
controladores, concretamente aquellos que permitan el reconocimiento e interacciéon entre el

sistema y la red de conexiéon empleada.

51 Nombre comercial del protocolo IEEE 802.16 propuesto por la organizacion IEEE (Iustitute of Electrical and Electronics Engineers).
Segun argumenta Licea (2009), “es una tecnologfa inaliambrica basada en estindares que es capaz de proporcionar conectividad de
banda ancha a hogares, empresas y usuatios méviles” (p. 6).

52 También denominado Internet de los Objetos, se define como “an emerging global internet-based technical architecture
facilitating the exchange of goods and services in global supply chain networks has an impact on the security and privacy on the
involved stakeholders” (Weber, 2010, p. 23). Complementariamente, para Dave Evans (2011) de CISCO, es considerado la red de
redes, la préxima evolucion de internet que lo cambia todo.
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4.4.6. VISUALIZACION DEL ENTORNO AUMENTADO POR PARTE DEL USUARIO

Concluidos los procesos precedentes, el usuario recibe la informaciéon transmitida y observa el
entorno aumentado en un dispositivo de visualizacién. Tomando como guia las sugerencias de
Azuma (2001), debido a su factible aplicacion a los sistemas actuales, estos dispositivos se clasifican

en tres grandes tipologias: dispositivos de cabeza, de mano y de proyeccion o espaciales.

Se entiende como sistemas de cabeza o Head-worn displays (HWD), aquellos que se colocan en la
cabeza del usuario y muestran el entorno aumentado frente a sus ojos, conservando su punto de
vista natural. Dentro de esta categoria, Azuma (2001) diferencia dos tipos adicionales: los gptical see-
through y los video see-through. Los primeros ofrecen una superposicion de los entornos aumentados
a través de una pantalla transparente, mientras que los video see-throngh, presentan en una pantalla
opaca las imagenes de la realidad, capturadas mediante una camara montada al dispositivo. Dentro
de los head-worn displays, destacan principalmente los wearables Head- Mounted Display (HMD), que
envuelven al usuario en un entorno aumentado formado por elementos reales y virtuales situados
en su punto de vista y campo de visién natural. Esto permite, “present the user with a perspective
image which changes as he moves” (Sutherland, 1968, p. 295). Como maximos exponentes se
inscriben las gafas inteligentes Google Glass (2013) de Google, las Moverio (2011, 2013, 2016) de
Epson, las Vuzix M3000 (2016), las Meta (2014, 2016) o las Hololens (2016) de Microsoft. Pese a
sus atractivas posibilidades y a su popularidad alcanzada en los ultimos afios, todavia no puede
valorarse cuantitativamente el alcance real de estos sistemas. También debe mencionarse que
actualmente, como evolucion del HMD, se estin desarrollando lentes de contacto de realidad

aumentada, recibiendo el respaldo de empresas como Apple, Samsung y entidades académicas.

Retomando la clasificaciéon de Azuma, los dispositivos de mano se basan en el sistema video see-
through y actian como una ventana. Muestran al usuario el entorno real con capas virtuales
sobreimpuestas, al estar provistos de una pantalla LCD, una camara y otros componentes ya
expuestos. Hsta categorfa engloba actualmente los dispositivos méviles inteligentes, incluyendo
tablets y smartphones, que permiten la visualizacién e incluso la interaccién con el entorno aumentado.
Estos ultimos se posicionan como dispositivos de visualizacién con mayor alcance y posibilidad de
acercamiento de los usuarios a la realidad aumentada en el presente y en un futuro préximo. Como
apuntaba un estudio de eMarketer (2014), en 2015 mas de un cuarto de la poblacion global seria
usuaria de smariphones, y en 2018 se estima llegar a un tercio de los consumidores de todo el mundo,

traduciéndose en mas de 2.56 billones de personas.

Por dultimo, sefialar los dispositivos de proyeccién o espaciales. En ellos, las capas de

116



informacién virtual se proyectan directamente sobre los objetos, entornos o espacios fisicos,
dando una mayor sensaciéon de realismo, inmersion y libertad al usuario, sin tener que portar un
dispositivo adicional para la visualizacion. Ofrecen ademas la posibilidad de participaciéon y
visualizacion de mas de un usuario. A pesar de estas ventajas, su aplicacion en la actualidad es
limitada y quedan restringidos a colectivos reducidos, entre sus debilidades se incluyen mayores

requisitos y demandas espaciales y materiales.

A estos tres tipos de dispositivos planteados en la clasificacion de Azuma, cabria incluir los
ordenadores, portatiles y de sobremesa provistos de una webcam. Por afiadidura, gracias a su
conexiéon con pantallas TFT, LCD o LED de grandes dimensiones y con Kinect, ofrecen
posibilidades adicionales que expanden la experiencia aumentada, relacionandose con los
dispositivos de proyeccién anteriormente apuntados. Pese a sus posibilidades de activacion y
visualizacion reales, en la actualidad su uso parece centrarse exclusivamente en la creaciéon de
entornos y modelos virtuales conformadores del espacio aumentado. La desmedida irrupcion de
los smartphones y su privilegiada posicion ha repercutido negativamente en el resto de dispositivos,

relegados por el momento a un segundo plano.

Figura 12. Tiempo medio dedicado en 2017 a cada dispositivo al dia en el mundo

Fuente: Ditrendia (2017)

Complementariamente, en los ultimos tiempos son dignos de mencién los dispositivos
petiféricos y/o otros componentes de videoconsolas de dltima generacién, que hacen uso de la
tecnologia de la realidad aumentada y presentan aspectos agregados. Ofrecen nuevas posibilidades,
mas alla de la simple visualizacién, favoreciendo la interaccién con el entorno aumentado
visualizado en la pantalla del televisor o de la consola. Sirva como ejemplo el GoCam, la Playstation

Move o Playstation Camera de Sony o Kinect de Microsoft.

En adicién a la propuesta de Azuma, también han resultado muy influyentes las dos tipologias

de sistemas de visualizacién apoyadas por Milgram & Kishino (1994). Los autores distinguen entre
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sistemas see-through y monitor-based video”, diferenciados por el grado de inmersion del usuario en el
entorno mostrado. El primero se caracteriza por ofrecer una vision directa del mundo real,
transmitiendo una notable sensacioén de presencia. Por el contrario, los monitor-based, no logran ese
nivel de inmersién y pertinencia, el usuario observa indirectamente el entorno aumentado a través
de un monitor externo a él. A pesar de la importancia de esta clasificacion, la presente tesis no la
toma como orientacion dado que los recientes avances en los dispositivos hacen mas idonea la

catalogacion de Azuma.

En los dltimos afios se constata una pronunciada proliferacién de sofware de visualizacion de
realidad aumentada, sobre todo aquellos vinculados al ambito moévil. Entre ellos, remarcaremos las
apps contenedores genéricos de realidad aumentada, en lugar de citar algunos casos de apps
especificas. Las razones de su eleccién incluyen unas potencialidades publicitarias mas claras,

directas y una mayor vinculacién con el sector tratado. A modo de ejemplo, se sitda:

- Blippar: Primer navegador de descubrimiento visual de realidad aumentada, inteligencia
artificial y vision por computadora, posicionado como lider con un valor de /1.2 billones
en 2016, segin datos de la BBC News (2016). Se cre6 en el ano 2011 y es conocido por su
uso en publicidad, permitiendo transformar y enriquecer los productos con contenido
virtual destinado a un target especifico, ofreciéndole experiencias interactivas.

- Aurasma: Plataforma propiedad de Autonomy, filial britanica de la compafiia Hewlett
Packard, que superé los 10.000 usuarios globales en 2015, segin datos de la propia empresa.
Permite visualizar y crear experiencias de realidad aumentada.

- Layar: Creado en 2009, fue uno de los primeros navegadores de realidad aumentada del
mercado. En el presente forma parte de Blippar™, posicionado como lider global en el
ambito, con un uso destacado en material publicitario impreso interactivo.

- Zappar: App de experiencias de realidad aumentada, virtual y mixta fundada en 2011, con
presencia en 19 paises y una facturacion de £1.5 millones en 2015, el doble que en anterior
ejercicio, segun declara su CEO, Caspar Thykier. Su caracteristica diferencial reside en la
posibilidad de ofrecer experiencias televisivas de consumo en segunda pantalla. Ademas de

la visualizacion permite la creacion de “zaps” a los usuarios.

53 También denominados no inmersivos o window to the world (WOW).
54 Pese a formar parte del grupo Blippar, Layar cuenta con entidad propia.
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4.4.6.1. DISPOSITIVOS DE REALIDAD AUMENTADA

Reconociendo que el acceso real de los usuarios a esta tecnologfa se produce en esta etapa de
visualizacion, consideramos necesario ahondar en las caracteristicas de los dispositivos de
visualizacion disponibles, asi como mostrar las ventajas y posibles inconvenientes derivados de su

uso.

Estimando la influencia de los dispositivos de visualizacién en la configuracién de sistemas
tecnolégicos y apoyandonos en las clasificaciones de sistemas aumentados por tipo de dispositivos
de visualizacién o display, en la actualidad se advierte la existencia de cinco tipologfas de realidad

aumentada:

- Dispositivos moéviles: Incluye sistemas destinados a su implementacion en dispositivos
moéviles inteligentes, como suartphones o tablets.

- Wearables inteligentes: Dispositivos electronicos inteligentes como swartglasses (HMD),
smartwatches o smartbands, que se colocan en alguna parte del cuerpo como un complemento
convencional.

- Videoconsolas: Plataformas de juego, sobremesa y/o portatil, de las matcas lideres del
sector: Sony, Nintendo y Microsoft, acompanadas de diferentes dispositivos periféricos que
posibilitan la activacién y visualizacién de los entornos aumentados.

- Ordenadores: Portatiles o de sobremesa dotados de una webcam, integra o periférica.

- Pantallas de grandes dimensiones o soportes publicitarios digitales: Plataforma de
dimensiones superiores al resto considerados, destinandose principalmente a fines

comerciales o publicitarios.

4.4.6.1.1. DISPOSITIVOS MOVILES

La rapida consolidacién y desarrollo en el mercado de los dispositivos moviles inteligentes,
smartphones o tablets, con sus respectivos markefs y constantes mejoras en especificaciones, han

conseguido acercar la realidad aumentada al gran publico y adaptarla al consumo y mercado global.

Estos dispositivos cuentan con los requerimientos esenciales para su implementacion: pantalla,
camara, procesador y unidad de almacenamiento, asi como también otros componentes adicionales
que enriquecen la experiencia y visualizacién de entornos aumentados, como son las multiples
opciones de conectividad o los sistemas de geolocalizaciéon. En base a ello, se ha desarrollado un

significativo nimero de aplicaciones especificas de realidad aumentada. Entre ellas resaltar:
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- Pokémon Go: Posible £z/ler app de la realidad aumentada que consigui6 captar la atencion
de todos los usuarios, dando a conocer esta tecnologia entre el gran publico. El juego,
desarrollado por la empresa Niantic, determina el posicionamiento del usuario en el espacio
real empleando el GPS, y a él le anade elementos virtuales en forma de Pokémon para ser
“capturados” mediante la camara del dispositivo.

- Google Ingress: Juego multijugador inmersivo de realidad aumentada donde los jugadores
emplean su moévil para hallar portales y crear campos de control.

- Crayola Color Alive: App que reinventa el clasico libro de colorear, haciendo que los
dibujos pintados por los usuarios cobren vida.

- Navegadores y buscadores de realidad aumentada: Anteriormente ya apuntabamos la
importancia y valor para el mercado de este tipo de software. Entre ellos destaca Aurasma,
Blippar o Zappar, que descargan y activan entornos aumentados mediante la lectura de
marcadores o imagenes que actuan como marcador, asi como por datos posicionales reales

u otros elementos contenedores de informacién reconocibles.

El uso de smartphones o tablets como dispositivos de visualizacion de realidad aumentada, abre un
sinfin de posibilidades para numerosos sectores, como la publicidad, el marketing, el turismo, la
arquitectura o la educaciéon. Estimando sus caracteristicas y capacidades en su actual punto de

desarrollo, se esbozan las siguientes ventajas y desventajas en su uso™:

- Puntos positivos de uso:

o0 Su visualizaciéon no requiere adquirir ni utilizar elementos adicionales a los
componentes del dispositivo. Unicamente solicita la descarga de una app gratuita
en la mayoria de casos, que ofrece el contenido aumentado al usuario.

o Interfaz mas accesible al gran publico al tratarse del dispositivo tecnolégico con
mas presencia en las vidas de los usuarios. “Existen tantos teléfonos méviles como
personas en el planeta” (Fundacion Telefénica, 2014, p. 9).

o Para la activacién de entornos aumentados no es requisito capital la presencia de
marcadores, imagenes u objetos que actien como marcador, ya que permiten el

reconocimiento de audio o posicién.

55 Bs necesario clarificar que la dotacién del valor de cada uno de estos aspectos esta supeditada a las caracteristicas propias

de cada proyecto. De modo que la ordenacién expuesta Gnicamente resulta una guia genérica y no generalizable.
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@)

En relacién al punto anterior, ofrece mayores posibilidades al usuario, mediante la
combinacién de la realidad aumentada con los sistemas de geolocalizacién o la
conexion a internet.

Su portabilidad y adaptacién a diferentes entornos permite afiadir informacién
adicional a entornos exteriores.

Aplicable en multiples y muy diversos sectores.

El propio usuario puede crear entornos aumentados de forma mds o menos
sencilla, sin necesidad de contar con conocimientos de programacion.

Gran parte del catalogo de apps es gratuito.

- Debilidades de uso:

@)

Un amplio nimero de aplicaciones demanda la conexién a internet para visualizar
los entornos aumentados o acceder a todas las posibilidades.

Ofrece un bajo grado de inmersiéon del usuario en el entorno aumentado, ya que la
pantalla de visualizacién también actia como barrera divisoria entre el mundo real
y el virtual. El usuario no se siente inmerso en el entorno aumentado ni tiene un
sentimiento de pertenencia.

En muchos casos todavia no permite el reconocimiento de gestos o movimientos
del usuario o la medicién de profundidad.

En los entornos aumentados el espacio real parece cobrar mayor protagonismo que
el usuario.

Pueden apatecer problemas de privacidad de datos y/o imagen del usuatio.

Existe una falta de estandares que permitan la interacciéon entre aplicaciones y

entornos aumentados.

4.46.1.2. WEARABLES INTELIGENTES

Entendemos por wearables inteligentes aquellas “electronic technologies or computers

incroporated into items of clothing and accessories, which can confortably be worn on the body”

(Mehdi & Alharby, 2016, p. 1), incluyendo “watches, glasses, contact lenses, e-textiles and smart

fabrics, headband, beanies and caps jewelry such as rings, bracelets and hearing aid-like devices that

are designed to look like earrings” (Mann, 1997, citado en Mehdi & Alharby, 2016, p. 1).

La tecnologia de los wearables esta avanzando de forma patente en los ultimos afos, con la llegada

de dispositivos como los swartwatch, las smarthands o las smartglasses. Segun afirma el estudio “Swart
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Wearable Devices: Fitness, Healthcare, Entertainment & Enterprise 2012- 2017, de la consultora Juniper
Research (2012) parecen ser the next smart thing, después de los smartphones. Entre las tipologias de
wearables de realidad aumentada disponibles, destacan los HMD y concretamente las glasses. Su
maximo exponente medidtico, aunque no unico, son las Google Glass, que despertaron el interés
del publico y de importantes empresas del sector como Sony o Microsoft, estimulando la creacion

de posteriores dispositivos.

Aunque el principal uso de la realidad aumentada se inserta en el ambito moévil, aun son
numerosas las areas que permanecen abiertas a la espera de ser exploradas, gracias al desarrollo de
los dispositivos y la tecnologia. Apoyando estas previsiones de cambio, el report “Global Smart Glasses
Martke?’ de Technavio (2016), vaticina en los proximos cuatro afios un crecimiento del mercado de
wearables en términos de unidades, estimando registrar un CAGR* de miés del 141% en 2020. Uno
de los factores clave de este avance es la incorporacion de la tecnologfa SLAM, empleada en la
robotica moévil, que permite el mapeo y navegaciéon autonoma. Actualmente su uso esta restringido
a ambitos industriales, militares y de defensa, pero aspira a incrementar su demanda en sectores
sanitarios o logisticos. A pesar de estos buenos datos publicados, todavia resulta dificil predecir la
evolucién de su acogida en la sociedad, ya que pueden aparecer mualtiples barreras no previstas en
el momento de adopcién por parte del publico, principalmente derivadas de cuestiones de

privacidad.

Teniendo en cuenta este hecho y los atributos de los terminales disponibles, asi como las noticias
sobre proximos desarrollos y posibilidades, se anotan las siguientes oportunidades y limitaciones

del uso de estos dispositivos.

- Puntos positivos de uso:

o Ofrecen un alto grado de inmersién del usuario en la experiencia aumentada. El
entorno virtual y real parecen verdaderamente integrados como uno debido a la
ausencia de una pantalla que divida el espacio fisico y digital.

o Sus opciones de conectividad red brindan informacién aumentada en tiempo real
sobre el entorno.

o Para la visualizacién tnicamente precisa del propio dispositivo, que integra todos
los componentes y elementos necesarios para el proceso.

o Permite el reconocimiento de voz y/o gestos del usuario, identificados como un

comando que ejecuta una acciéon concreta.

56 Acrénimo del Componnd Annual Grouth Rate, crecimiento anual compuesto.
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@)

No requiere el uso de marcadores para la activacion de entornos aumentados.
Reconocen elementos de la realidad gracias a sistemas de medicion de
posicionamiento como la geolocalizaciéon o el GPS.

Puede ofrecer numerosas posibilidades a multiples sectores y ambitos.

- Debilidades de uso:

@)

Pueden aparecer problemas de violacion de privacidad por el reconocimiento facial
y corporal.

Sus costes de compra son elevados, transformandose en una limitacion para su
acceso al gran publico.

Precisa que la persona porte en todo momento el dispositivo en la cabeza.

El funcionamiento a través de comandos de voz puede significar una limitacion,
sobre todo en espacios exteriores con ruido ambiental o en interiores donde no
esté permitido hablar en alto.

No proporciona una experiencia colectiva ni colaborativa aunque hayan dos
personas portando el dispositivo.

La visualizacién se dificulta en condiciones de abundante luz exterior.

La conexién a internet es imprescindible. No puede utilizarse en lugares con poca

o nula cobertura.

4.4.6.1.3. VIDEOCONSOLAS

La realidad aumentada también ocupa un importante lugar en el ambito del entretenimiento,

sobre todo gracias a las avanzadas capacidades técnicas de las consolas de ultima generacion.

Sirviéndose de sus robustas especificaciones, las compafifas lideres del sector han desarrollado

innovadoras aplicaciones basadas en la generaciéon de experiencias en entornos interactivos,

alejados de los tradicionales modos de juego por control mediante joystick”.

Sony:

La empresa japonesa realizé su primer acercamiento a la realidad aumentada en el afio 2003,

con la consola de sobremesa Playstation 2 acompafiada del periférico EyeToy, una pequefia camara

que permitia la interaccién del jugador con elementos en pantalla. Haciendo uso de este aparato se

57 Referido al controlador fisico conectado a la consola.
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presentaron cerca de 20 titulos de diferentes géneros, aunque con predominio de los juegos

sociales.

En 2007 esta tecnologia se introdujo en la consola portatil de la compania, la PSP, de la mano
de la Go! Cam y diferentes marcadores de realidad aumentada. Como ejemplo de juego compatible
con este sistema puede citarse EyePet (2009), un nuevo concepto de mascota virtual interactiva
integrada en el mundo real. El catalogo también incluye la saga Invizimals (2009), donde el jugador
debe encontrar y capturar criaturas ocultas en el entorno fisico. Ante esta base, Sony continué esta
trayectoria de trabajo hasta sus ultimas consolas, PlayStation 3 y Playstation 4 en formato de

sobremesa, y PS Vita en formato portatil.

La aplicacion de la realidad aumentada en la PlayStation 3 se fundamenta en tres accesorios

periféricos que persiguen aportar una experiencia de juego aumentada. Estos son:

- Playstation Eye: Camara nacida de la evoluciéon del EyeToy, que posibilita el
reconocimiento y seguimiento de gestos y movimientos del usuario. La extensa lista de
titulos que emplean el periférico incluye The Eye of Judgement (2007), juego de cartas
coleccionables que utiliza la realidad aumentada para aportar una experiencia mas
enriquecida y completa.

- PlayStation Moge: Controlador fisico con sensor de movimiento. Utilizando este
dispositivo en conjuncién con Playstation Eye, surgen EyePet (2009), la adaptacion del
titulo de PSP; el juego de aventuras y fantasia Sorcery (2012) y otros de caracter social como
Start the Party (2010), Sports Champions (2010) o Just Dance (2011).

- Wonderbook: Un libro-juego con marcadores. Combinando el uso del Playstation Eye y el
Play Move crea un espacio aumentado de interacciéon con las historias y personajes que
aparecen en sus paginas. Dentro de los juegos compatibles con Wonderbook se hallan
Caminando entre dinosaurios (2013), Diggs Detective Privado (2013), El libro de los
hechizos (2012) y El Libro de pociones (2013). Estos dos ultimos basados en el universo
magico de Harry Potter de ].K. Rowling.

La ultima generacion de consola de sobremesa de la compafifa, la Playstation 4, supuso un nuevo
paso de avance en el uso de esta tecnologia, acercandola al usuario de forma casi natural. En su
lanzamiento se present6é Playroom, un nuevo concepto de juego e interacciéon con el medio que

hace uso de la PlayStation Camera y el mando DualShock 4.

Pasando al ambito portatil, la realidad aumentada se posiciona como uno de los ejes centrales

de la consola PS Vita, gracias a sus dos camaras integradas: frontal y trasera. Con la compra de la
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consola se incluyen seis Play Cards de realidad aumentada que permiten jugar a diferentes mini
juegos, algunos de ellos gratuitos, como el PulzAR (2012) o el Table Mini Golf (2013). También

cuenta con juegos completos de realidad aumentada como Invizimals La Alianza (2013).

Microsoft:

Siguiendo la estela de Sony, Microsoft también ha realizado una clara apuesta por la inclusion

de esta tecnologfa, principalmente en Xbox 360.

Para su integracion en la Xbox 360, la empresa disefié Kinect, un dispositivo con sensor de
movimiento que permite la captura, reconocimiento y seguimiento de los movimientos corporales
del jugador, asi como de gestos, comandos de voz y objetos. Esto posibilita el control e interaccion
con la plataforma y los entornos de juego, a través de la interpretacion de acciones del usuario, sin
necesidad de un controlador fisico. La consola ofrece un amplio y diverso catalogo de juegos
destinados a diferentes targets que implementan esta tecnologia, sobresaliendo Zumba Fitness
(2010), Kinect Sports (2010), Rayman Rabbids: Alive & Kicling (2011), Once upon a monster
(2011) o Dance 2 Central (2011). Cabe precisar que Kinect también cuenta con una versiéon para
ordenadores Windows, extendiendo su uso a nuevos escenarios como el marketing o la publicidad,

al ofrecer interesantes posibilidades para el desarrollo de acciones y campafias de marca.

En referencia a la Xbox One, actualmente no se encuentra ningin movimiento de

implementacién de la tecnologia tratada.
Nintendo:

Los movimientos realizados en realidad aumentada por la empresa japonesa son discretos,
inclinandose por otros sistemas y modos de juego como la realidad virtual. No obstante, pese a su
limitado interés, se observan algunos usos en las portatiles Nintendo 3DS y 2DS. Al contar con
tres cimaras pueden activar entornos aumentados, como los que aparecen en las tarjetas de realidad
aumentada incluidas en el dispositivo, que permiten jugar a diferentes mini-juegos o visualizar
modelos 3D animados de famosos personajes de la companfa. Por otra parte, también emplea
funcionalidades de realidad amentada el juego Kid Icarus Uprising (2012), donde se utiliza como

complemento, con cartas que inician batallas entre los personajes.

Con estos registros casi anecdoticos, el uso de esta tecnologia por Nintendo resulta menor en

comparacion con su competencia, y ademas lo hace a modo puramente accesorio ya que su catalogo
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no incluye ningun titulo completo de realidad aumentada o que se inserte en la trama del

videojuego.

En balance, se extraen las siguientes ventajas e inconvenientes del uso de este dispositivo como

terminal de visualizacién de realidad aumentada:

- Puntos positivos de uso:

@)

Las plataformas de sobremesa posibilitan la captura, reconocimiento e integraciéon
del cuerpo, movimientos y gestos del usuario, asi como de su entorno. Permite la
inclusién fisica del jugador en el espacio del videojuego y el procesado de sus
movimientos como acciones.

Las plataformas de sobremesa, ante la posibilidad de integracion del usuario en el
entorno aumentado pueden establecer una experiencia conjunta y colaborativa y
permitir la participacién de mas de un usuario.

El uso de una pantalla de gran formato como medio de visualizacién en las consolas
de sobremesa ofrece una experiencia mas rica para el usuario.

La visualizacién de los entornos aumentados no requiere conexion a internet, ya
que el propio soffware contiene toda la informacién necesaria.

Los sistemas portatiles ofrecen gran capacidad de adaptaciéon a entornos por su
movilidad y conexién sin cables. El usuario tiene total libertad de movimientos en
espacios exteriores e interiores.

Los ultimos sistemas portatiles, al integrar camaras, no requieren elementos

periféricos para su visualizacion.

- Debilidades de uso:

@)

Necesidad de contar con numerosos periféricos adicionales en las plataformas de
sobremesa para activar y visualizar entornos aumentados. En algunos casos se
produce el uso simultaneo de mas de uno.

El software utilizado siempre es de pago.

Debido a limitaciones propias, las plataformas de sobremesa no pueden activar
entornos aumentados en espacios abiertos ni integrarse a la realidad exterior.

La composicion de las creaciones de realidad aumentada en estos terminales parece
conformar una variante de esta tecnologfa, la cual podriamos bautizar como
realidad aumentada invertida, ya que al entorno virtual se le afiade una pequena
porcién del mundo real, y no al contrario, como originariamente se concibe. En la

mayotfa de casos el elemento agregado es el jugador.
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o Los contenidos son cerrados y los usuarios no tienen opciéon de crear entornos
nuevos.

o No presentan especificaciones que permitan funcionalidades como la
geolocalizacion.

o Los proyectos tinicamente se enmarcan en el sector del entretenimiento, siendo una

limitacion intrinseca de la plataforma.

4.4.6.1.4. ORDENADORES

Los ordenadores, tanto portatiles como de sobremesa, provistos de una WebCam también son
un dispositivo de visualizacion de contenidos aumentados. Asimismo, ofrecen opciones agregadas

concedidas por su conexion a pantallas de grandes dimensiones y Kinect.

Actualmente existe una amplia gama de software y paquetes de creacidén y visualizacion de
entornos aumentados, los mas notables son ARToolkit o Wikitude. Estas soluciones gratuitas
posibilitan el desarrollo y visionado mediante el reconocimiento de marcadores impresos, como
marcadores AR, QR o BIDI. Pese a sus innegables posibilidades, su presente empleo en la realidad
aumentada parece centrarse casi exclusivamente en la fase de creacion. La causa de esta posicion

reside en gran medida, en la irrupcién y posicionamiento dominante de los szartphones.
Se apuntan las siguientes ventajas e inconvenientes en su uso:

- Puntos positivos de uso:

o Admite la creacién de entornos aumentados por dos tipos de colectivos. Por un
lado se encuentran los programadores, destinados al desarrollo de sistemas
complejos, y por otro, los usuarios, que pueden producir entornos basicos sin
necesidad de contar con conocimientos de programacion.

o La activacién y visualizacion de entornos aumentados unicamente precisa de una
webcam. No requiere la adquisicion de multiples periféricos adicionales. En relacién
al software, se solicita la descarga de un programa creador y/o activador de entornos
aumentados.

o Junto al dispositivo moévil, es el sistema mas accesible al gran publico aunque su
aplicacion en la actualidad sea reducida.

o Al contar con una pantalla generalmente grande, ofrece una experiencia con mas
posibilidad de detalle que en otras mas pequefias como las de los smariphones o tablets.

o Mayoritariamente no requiere conexion a internet para visualizar los entornos.
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- Debilidades de uso:

o En la activaciéon mediante marcadores impresos, el usuario debe sostener el
marcador en todo momento, suponiendo una molestia.

o Se perfila un tipo de realidad aumentada vinculada a objetos. La persona o el
entorno suelen jugar un papel secundario.

o No se trata de una realidad aumentada colaborativa, es unipersonal y con poco
componente social. Generalmente suele participar un solo usuario y cuenta con un
nivel bajo de expansion.

o No puede utilizarse en espacios exteriores, debido a sus limitaciones técnicas.

o Ofrece una experiencia poco inmersiva para el usuario.

o Brinda experiencias limitadas y con bajas posibilidades de interacciéon del usuario

con los elementos aumentados.

4.46.1.5. PANTALLAS DE GRANDES DIMENSIONES O SOPORTES PUBLICITARIOS
DIGITALES

Estas plataformas se orientan al sector publicitario y comercial, debido a su gran formato y
espacios de emplazamiento. Desde la entrada de esta tecnologia en el mundo comercial, son
numerosas las campafias que hacen uso de estos sistemas, como se reafirmard en la seccién de
resultados, adquiriendo gran notoriedad y resonancia. Valga como ejemplo la campafia Unbelievable
Bus Shelter realizada por Pepsi Max en la marquesina digital de una parada de autobus en Londres,
que mostraba situaciones inverosimiles agregadas al espacio real de visiéon de los pasajeros que

esperaban la llegada del autobus.

En funcién de las necesidades del anunciante y de la campana, pueden estar provistas de una
camara estilo Kinect que detecte los movimientos del usuario y permita su interaccién, o por el
contrario, emplear una camara comun que capture el entorno real para posteriormente agregarle

los elementos virtuales mediante soffware especifico.

Atendiendo a sus caracteristicas, se atribuyen los siguientes aspectos:

- Puntos positivos de uso:
o Las dimensiones de la pantalla permiten la inclusion de mas de un usuario,

posibilitando la creacién de entornos aumentados multiusuario o colaborativos.
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o El usuario desempefia un importante papel en el contenido, formando parte de él
o siendo incluso protagonista.

o Suuso no es complejo ni implica un elevado numero de capas.

- Debilidades de uso:

o Los entornos son cerrados, sin posibilidad de creacién o modificacién por parte
del usuario.

o No tienen capacidad de movilidad, su naturaleza lo conforma como una plataforma
estatica.

o0 Su uso y acceso tiene una duracién limitada, al estar supeditado a la duracion de la
campana publicitaria a la que se vincula.

o El puablico que abarca es mas limitado en comparacion con el resto de plataformas,

al estar ubicado en un espacio especifico y no ser movible.

4.5. ESTADO ACTUAL Y TENDENCIA DE LA REALIDAD AUMENTADA

La realidad aumentada se inserta en un proceso de expansion comercial y es una tendencia en
alza. Esta afirmacién se apoya en los datos ofrecidos por la consultora en nuevas tecnologfas
Gartner y su Hype Cycle o Ciclo de Sobreexpectacion, el cual muestra la representacion grafica de la
madurez y adopcion de tecnologfas emergentes, a la vez que expone su potencialidad,
oportunidades y relevancia para su explotaciéon y aplicaciéon comercial (Gartner, 2015). Este
informe divide la adopcién y evoluciéon de las tecnologias emergentes en cinco fases, desde su
lanzamiento hasta la etapa final de consolidaciéon en el mercado. A saber: Technology trigger
(lanzamiento), Peak of Inflated Expectations (Pico de expectativas sobredimensionadas), Trough of
Disillusionment (Abismo de desilusion), Slope of Enlightenment (Rampa de consolidacion) y Platean of
Productivity Meseta de productividad).

Basandonos en el Hype Cycle, 1a realidad aumentada se instaura como tendencia emergente en el
afio 2004-2005, situandose en la etapa de lanzamiento. Despierta el interés por esta tecnologfa y
aparecen las primeras aplicaciones practicas, con una expectativa de llegada a su Meseta de
productividad y al mercado masivo superior a 10 afios. No obstante, en este nivel todavia no existe

una validacién y no se encuentran ratificaciones de su viabilidad comercial real.
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Grafico 2. Hype Gycle para tecnologias emetgentes del afio 2004
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Con su entrada en el grafico, la realidad aumentada inicia su movimiento de progresion hasta
llegar al 2010, afio de introduccion en la fase de Peak of Inflated Excpectations. E1 concepto se interpreta
como un alzamiento y fuerte impacto en los medios, asi como el entusiasmo de las empresas hacia
la tecnologia. Confianza generada a partir de su validacion por diferentes aplicaciones exitosas.
Cabe sefialar que este progreso se reforzé por el avance de las tecnologias y sistemas de
reconocimiento gestual y de voz, elementos imprescindibles para muchos proyectos de realidad
aumentada. Adicionalmente, y en mayor medida, su empuje se justificé por la llegada de la mobile
angmented reality, a través de la consolidacion de los smariphones, las tablets y las stores de apps, como
Google Play de Android o Apple Store de 10S. En suma, estos hechos se tradujeron en el inicio de
la popularizacion de apps de realidad aumentada para moéviles, como Layar o Wikitude, y motivaron
la creacién de campanas publicitarias por importantes compafifas multinacionales de variados
ambitos. Su visualizacién requeria el uso del ordenador, soportes publicitarios interactivos o un
smartphone. Ilustrando estos lanzamientos creados en 2010 se encuentran Adidas Originals
Augmented Reality Game Pack, Toyota Scion TC Take On The Machine, BMW Z4, Skoda Fabia
RS Augmented Reality Test Drive, Nestlé Kit Kat Augmented Reality Gig, Ben & Jerry’s Scoop of

Happiness.
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Grafico 3. Hype Gycle para tecnologias emetgentes del afio 2010
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En 2011, siguiendo el boom del afio previo, empezaron a presentarse NUMErosos r¢porss y
estudios que reforzaban la postura expuesta por Gartner acerca de la favorable situacién que
gozaba esta tecnologfa. Como muestra, se sitia la consultora Research and Markets (2011), quien
en base al incremento de productos y aplicaciones de realidad aumentada presenté “Global
Aungmented Reality Market Forecast by Product for Gaming Automotive, Medical, Adversement, Defense, E-
Learning & GPS Applications” (2011). El documento apuntaba datos y futuras predicciones a partir
de la situacion del momento de su redaccion, encontrando que en 2011, tan solo un 0,1% de
usuarios utilizaban realidad aumentada, y estimando que en cinco afios la cifra creciera hasta llegar
al 1% de la poblacién, una marcada subida exponencial en el mercado global. En términos
econémicos, se esperaba alcanzar globalmente en el afio 2016 los $5.155,92 millones, frente los
$181,25 millones registrados en 2011, lo cual representaria un 95,35% del TCAC*® desde 2011 hasta
2016. El estudio también analizaba el estado del mercado, dominado por pequefias compafifas con
talentosos equipos de desarrolladores, pero también con miras de cambio a la vista de su inminente
expansion, que involucrarfa a grandes empresas tecnologicas. Por otra parte, en alusiéon a los
dispositivos, se destacaban los szartphones, seguidos de las fablets, ambos atractivos para todos los
segmentos. Respecto al desarrollo de proyectos, el documento apunta el dominio de Estados
Unidos y Europa como principales contribuyentes en aplicaciones de realidad aumentada. En
apoyo a lo sefialado, los cinco mayores proveedores de soffware para esta tecnologia, en su fecha, se
localizaban en Estados Unidos, y mayormente en Europa. Estos eran: Tofal Immersion (Francia),

Metaio (Alemania), Wikitude (Austria), Zugara (Estados Unidos) y Layar (Paises Bajos). No

58 Acrénimo de la Tasa de Crecimiento Anual Compuesto.
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obstante, tampoco descuida la importancia de paises como Japén, China y Corea del sur, que
confiaban ganar influencia en los préximos cinco afios. En respaldo, la consultora ABI Research
(2011), esperaba una favorable evoluciéon del mercado a corto plazo, estimando generar unos
ingresos de mas de $3 billones en 2016, especialmente gracias al entorno mwbile y las apps.
Contrastando estos datos con los ofrecidos por Digi-Capital (2017) en relacion al estado del
mercado, se observa que los pronésticos no se han cumplido, ya que aunque la llegada de Pokémon
Go supuso un notable e inesperado éxito, las cifras totales recaudadas se quedaron muy por debajo

de las previsiones, registrando $1,2 billones en 2016.

Volviendo nuevamente al recorrido de la realidad aumentada en el Aype ¢ycle, de forma precipitada
en el 2012, dos afios mas tarde de su entrada en el Peak of inflated expectations y su tendencia alcista
junto a fenémenos como la gamificacion, la impresiéon 3D o la analitica social, la tecnologia se
adentré en el Trough of Disillusionment. Fase caracterizada por un desvanecimiento del interés
mediatico y de las grandes expectativas iniciales, asi como por la caida de las inversiones en
proyectos debido a incidentes técnicos u obsolescencia. De la mano de estos datos de descenso
indicados por Gartner, la consultora Juniper Research (2015) advirti6 un nivel limitado de atraccién
de los usuarios y observé un estancamiento en el mercado de apps de realidad aumentada, ya que
pocos proyectos consiguieron cautivar y abarcar a un abanico amplio de publico.

Grafico 4. Hype Gycle para tecnologias emetgentes del afio 2012
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Desde este punto su descenso en el Aype ¢ycle continuarfa su curso, evidenciandose un primer
momento de pronunciada y rapida caida, pero manteniéndose en el afio 2014 a un nivel similar al

anterior ejercicio, con una expectativa de llegada a su meseta de productividad y presencia en el

mercado masivo de entre 5 a 10 afios. La situacion ilustra una bajada del “boom” inicial que daba
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paso el inicio de su consolidacién, siguiendo el curso natural de desarrollo de las tecnologfas. Una
consolidacién que apuntaba realizarse lentamente, ya que todo parece sugerir que la realidad
aumentada todavia tiene mucho camino por recorrer y aplicaciones que ofrecer al usuario y al
mercado. Muestra de ello es el creciente interés de grandes empresas, tanto tecnolégicas como de

productos, por el desarrollo de sistemas y proyectos que la implementan.

Grafico 5y 6. Hype Gyck para tecnologias emergentes del afio 2013 y 2014
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La reduccién del interés apuntada por Gartner no supuso el cese de su analisis, ya que siguieron
publicandose estudios que manifestaban la importancia de la tendencia y continuaban, al igual que
las compafifas tecnolégicas, mostrandose optimistas por su futuro préximo. Uno de ellos es
“Aungmented/ |V irtnal Reality Report 2015 de Digi-Capital (2015), que estimaba el establecimiento de

la realidad aumentada como mainstream en el afo 2020, con ingresos de hasta $120 billones,
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extraidos especialmente de los sectores del comercio y los datos, asi como por la venta de hardware.
Reafirmando lo ilustrado, Juniper Research (2014), en su informe “Mobile Angmented Reality:
Smartphones, Tablets and Smart Glasses 2013-2018”, también la concebia como apuesta de futuro. La
empresa seflalaba que la realidad aumentada moévil serfa uno de los mercados con mayor
crecimiento en los préximos cinco afios, vaticinando pasar de los 60 millones de usuarios de 2013
a cerca de 200 millones en 2018. Esto supondtia unos ingresos anuales de mas de $1.500 millones,
procedentes principalmente del ambito comercial, mediante la utilizacion de swartphones, tablets y
wearables inteligentes, como las Google Glass. Estos datos se complementan y actualizan con su
dossier mas reciente, “Augmented Reality: Consumer, Enterprise & 1 ehicles 2015-2019”, publicado por
la misma consultora Juniper Research (2015). En él se ratifica la confianza hacia la realidad
aumentada movil, con unos beneficios que esperaban crecer de los $184 millones obtenidos en
2014, alos $1.3 billones en 2019. En lo referido a los dispositivos, la empresa valora positivamente
la emergencia de los HMD presentados por grandes compafifas tecnolégicas, pero a tiempo
presente, ni en los proximos aflos espera que ocupen un papel central, estimando generar
unicamente $29 millones. Este prondstico no suprime su importancia ni posible papel central en
un futuro, sino que el hecho de permanecer en muchos casos en desarrollo y estar todavia lejos del
alcance del gran publico hace que su relevancia, en términos econémicos no resulte completamente
medible. También debe considerarse la necesidad de un tiempo de asimilacién y adopcién por los
usuarios y el mercado, el cual puede retrasar y marcar, en mayor o menor medida, su introduccion,
ascenso y progreso. Asi, los smartphones y tablets contindan perfilaindose como dispositivos

principales de realidad aumentada.

Revisitando por ultima vez el Hype Cycle de Gartner, se evidencia que en los ejercicios de 2015
y 2016, la tecnologia siguié su recorrido, con movimientos discretos y poco decisivos,
posicionandose en la parte media de la franja del Trough of Disillusionment. Ademas, su llegada a la
meseta de productividad y presencia en el mercado masivo espera producirse entre 5 a 10 afios,

manteniendo lo anotado en 2014.
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Grafico 7 y 8. Hype Gyck para tecnologias emergentes del afio 2015 y 2016

Fuente: Gartner Research (2015, 20106)

En este transito hacia la madurez, siguen apareciendo nuevos y actualizados r¢porss, como el de
Technavio (2017), titulado “Global Augmented Reality Market 2017-2021”. La compafiia proporciona
un profundo analisis del fendmeno en términos de ingresos y tendencias emergentes en marketing.
Entre otros datos, pronostica el alza del mercado global de la realidad aumentada para dispositivos
moviles en una tasa de crecimiento anual compuesto cercano al 78% en el afio 2021. Relacionado
con el continuado interés depositado por grandes empresas, el informe también subraya los
proximos lanzamientos de Facebook, Apple y Google, que esperan posibilitar una mayor y
mejorada interaccion con el mundo real. Adicionalmente, sefala la evidencia de una creciente toma
de conciencia e interés por parte de los usuarios. Una actitud que espera suscitar, y asi lo esta
haciendo actualmente, el desarrollo de swartphones con camaras duales y detecciéon de profundidad
y volumen, posibilitando la ideacién de nuevo contenido y aplicaciones especificas. “The adoption

of mobile AR in enterprises will increase significantly due to the ease of use and convenience
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offered by mobile devices” (Mohan, 2017, citado en Technavio, 2017, para. 5). Por ultimo,
menciona el crecimiento en sectores de Jealthcare, retail, viajes, servicios, mantenimiento o

publicidad y augura la constancia de sus innovaciones en el mercado hasta el 2035.

En una linea diferente de analisis, suscita interés la contribucién de Report Linker Insight (2016).
Introduciendo la voz del publico, expuso la opiniéon general y grado de conocimiento de la
poblacion estadounidense en relacién a la realidad aumentada. El documento desprende que un
58% de los consultados no estaba familiarizado con el término, siendo los millenials’ 1a franja con
mayores nociones, que anot6 un 20%. Ahondando en un mayor nivel de profundizacion, aquellos
conocedores de la tecnologia situaban al bealtheare (12%), disefio del hogar (13%), educacion (17%)
y entretenimiento (28%) como sectores con mas posibilidades de aplicacion. A pesar de las bajas
cifras de familiaridad del concepto, el 51% los encuestados reconocié que probablemente o muy
probablemente emplearfan la realidad aumentada en un futuro préximo, y ademas, un 77%
apoyaban la afirmacién “with this new technology people may blend the virtual and the real world”.
En su conclusién, la compafifa hizo especial menciéon a Pokémon Go y a sus efectos. Un 63% de
participantes manifest6 que su aparicion incrementarfa la probabilidad de uso propio de la realidad
aumentada en un futuro. La evidencia surgida del estudio sugiere una positiva valoraciéon de su
llegada para la difusién de la tecnologfa, considerandose una puerta de entrada al fenémeno, aunque
no todos los profesionales sostengan que Pokémon Go sea una aplicacion puramente de realidad
aumentada. Desde nuestro punto de vista consideramos innegable su repercusion en propiciar la
introduccién de usuarios y empresas a la realidad aumentada, pero debemos ser cautos, ya que
unicamente muestra una pequefia parte de todo lo que puede ofrecer, y no conviene que el publico
la conozca tnicamente bajo el nombre de un videojuego de Nintendo ideado especialmente para
nifos.

Para ultimar este apartado de cuestiones relativas al estado actual de los sistemas aumentados,
se prestara atencion a la perspectiva publicitaria tratada en la presente tesis. En base al “Estudio de
tendencias digitales 2016/2017” de la agencia Grey Group (20106), la realidad aumentada nace en este
ambito como una revolucién, un espacio de generaciéon de experiencias, un nuevo escenario de
exhibiciéon y comercializacién de productos y servicios que permite a los consumidores probar la
oferta virtualmente e impulsar su compra. Estos apuntes se corroboran por la desarrolladora
3RockAR (2016), que sostiene algunas de las razones por las que resulta relevante apostar por la

realidad aumentada en publicidad. Estas incluyen: innovacién, ahorro en la inversion, conexion

59 Nacidos entre 1981 y 2000.
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emocional con el pablico y ROI®.

Tomados en conjunto, estos datos cuantitativos indican que la realidad aumentada se inserta en
una fase de extension, con el abandono de entornos experimentales gracias a un proceso de avance
técnico y al aumento del interés por grandes marcas y fabricantes, a través de la ideacién de
proyectos y dispositivos. También merece especial mencién la fundacién de empresas

especializadas y dedicadas exclusivamente a su implementacion.

Complementando la situacion descrita por el Hype Cycle y conformando un conocimiento mas
solido de su posicionamiento, conviene revisitar el “Ciclo de 1ida de Adopcion Tecnoligica” propuesto
port el consultor Geoffrey Moore (1991). Una muestra grafica que representa la evolucion genérica

en la implantaciéon y adopcion de las innovaciones tecnoldgicas.

Figura 13. Ciclo de adopcioén tecnolégica

The Chasm

The Early
Market

T

Fuente: Moore (1991)

Partiendo de la taxonomia de Moore (1991), y refiriéndonos a la implementacion en el ambito
comercial, situamos a la realidad aumentada en una zona muy cercana al punto de abismo, que
representa

the gulf between two distinct marketplaces for technology products—the first, an early market

dominated by early adopters and insiders who are quick to appreciate the nature and benefits

of the new development, and the second a mainstream market representing “the rest of us,”

people who want the benefits of new technology but who do not want to “experience” it in all
its gory details. (p. 11).

Concretamente la emplazariamos en la etapa early market, fase inicial de un producto, donde se

produce su creacion y lanzamiento. La eleccién de este emplazamiento radica en que no ha

0 Acrénimo de Return On Investment o retorno de la inversion, habitualmente expresado en forma de porcentaje. “Es una razén que
relaciona el ingreso generado por un centro de inversioén a los recursos (o base de activos) usados para generar ese ingreso” (Cuevas,
2001, p. 14).
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conseguido una completa adopcién por el publico y se posiciona en este espacio fronterizo, a la
espera de desenvolverse completamente y cruzar el abismo, que llevarfa a su introduccion definitiva
en el mercado masivo. Un mercado

dominated by the early majority, who in high tech are best understood as pragmatists, who, in

turn, tend to be accepted as leaders by the late majority, best thought of as conservatives, and
rejected as leaders by the laggards, or skeptics. (p. 30).

4.6. REALIDAD AUMENTADA Y REALIDAD VIRTUAL

4.6.1. RASGOS COMUNES EN TERMINOS GENERALES

Como se evidenci6 en los primeros sistemas presentados por Heilig y Sutherland, que
constituyeron el nacimiento de la realidad aumentada y la virtual, y como ya observabamos en el
Reality-Virtnality Continunm expuesto por Milgram & Kishino (1994), ambas tecnologfas cuentan
con significativos nexos comunes, que van mas alla de compartir un mismo momento de creacion

y desarrollo.

Como postularon Milgram & Kishino (1994), se engloban en un mismo espacio, denominado
realidad mixta (MR), que contiene elementos del entorno real y del virtual. En adicién a esta

pertenencia conjunta, planteamos los siguientes rasgos comunes entre las dos tecnologfas:

- Entre sus objetivos se encuentra la supresion de fronteras entre entornos reales y virtuales,
aspirando a configurar algo nuevo, rompiendo la dicotomia y antagonismo entre realidad y
virtualidad. Se llegarfa al concepto de traspasar el espejo o atravesar la barrera, ya que ambas
pueden considerarse “una ventana magica que asoma a otros mundos” (Rheingold, 1994,
p. 24).

- Representan una muestra mas de la creciente simbiosis entre hombre y computadora
(Licklider, 1960; Sutherland, 1963; Kay & Goldberg, 1977).

- Ofrecen una experiencia al usuario, que en la mayoria de casos traspasa la simple
visualizacion, incluyendo la interaccién con el entorno. Esta accidon es entendida por
Walker, Sproull & Subramani (1994) como introducirse en algo y mirar a su alrededor. Por
analogia, Gubern (1996) considera que “hace trascender el percibir del espectador hacia el
actuar del operador (...) y no contempla un espectaculo, sino que navega por un
ciberespacio con el que interactia constantemente” (p. 170).

- Ofrecen informacion visual a un usuario y emplean elementos generados por ordenador.

Conforman, completa o parcialmente, el entorno visualizado en tiempo real a través de un
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dispositivo de visualizacion, como un HMD o un smartphone.

- Forman parte de la iconosfera. Un ecosistema cultural basado en interacciones dinamicas
entre diferentes medios de comunicacion y entre estos y sus audiencias (Gubern, 1997).

- En ambas tecnologias el entorno real, aunque de diferente modo en cada caso, conforma
la base de su creacion. Conecta con el sentido de realismo, relacionado con la fidelidad de
representacion de la realidad en el proceso de virtualizacion (Thalmann, 1994), a la vez que
con el concepto de espejo, considerado “principal modelo en el desarrollo histérico de las
representaciones (...), como modelo para producir construcciones iconicas (...) de la

representacion visual de la realidad” (Maldonado, 1994, pp. 46 y 53).

En esencia, la realidad aumentada y la virtual nacieron como tecnologfas comunes, con unos
principios técnicos y fundamentos compartidos. No fue hasta pasados unos afios, a través del
perfeccionamiento técnico individual, cuando se desvincularon en dos ramas distintas, con unos

objetivos y caracteristicas propias y diferenciadas.

A grandes rasgos, la realidad aumentada crea entornos que parten del entorno fisico real, y sobre
¢l se afiaden capas de informacién artificial generada por ordenador, coexistiendo en un mismo
entorno el espacio real y el virtual. Ofrece al usuario una vision enriquecida, ensalzada y
complementaria del entorno fisico, expandiendo lo real y trascendiendo sus limites fisicos
perceptibles. Por su parte, la realidad virtual en lugar de anadir capas de informacién virtual a la

. T . . e .
realidad, crea experiencias interactivas e inmersivas” para el usuario desarrolladas en un entorno

exclusivamente virtual.

4.6.2. CONCEPTO DE REALIDAD VIRTUAL

Una ingente cantidad de literatura cientifica ha sugerido su definicién para el término de realidad
virtual. Destacan las contribuciones de Sutherland (1965), Lanier (1988), Krueger (1991), Hodges

et al. (1994) y Vince (1995), autores clave por sus aportaciones en el campo.

El concepto fue definido por Sutherland (1965), atun sin ni siquiera emplear la designacién de
realidad virtual, utilizando en su lugar la etiqueta display. El autor lo defiende como “a display
connected to a digital computer gives us a chance to gain familiarity with concepts not realizable

in the physical world. It is a looking glass into a mathematical wonderland” (Sutherland, 1965, p.

61 Se entiende como inmersion el sentimiento de presencia del participante en un entorno virtual generado por ordenador, como
describian Slater & Usoh (1994).
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1). Asienta sus bases y seflala su componente magico, logrado por su capacidad de expandir los

limites perceptibles.

bl

En cuanto a Lanier (1988), jefe de VPL®, acufié y popularizé el término, aplicindolo en
referencia a la tecnologia que utiliza vestimentas computerizadas para sintetizar realidades
compartidas, al tiempo que recrea la relacién del usuario con el mundo fisico en un plano nuevo
(Lanier, 1988). El autor alude a la capacidad de creacién de nuevos mundos y la necesidad de contar
con un dispositivo colocado en el cuerpo del usuario. Tres afios después, Krueger (1991), centrd
su definiciéon en el vinculo entre usuario y entorno virtual, introduciendo el componente de
interaccion. "An artificial reality perceives a participant's action in terms of the body's relationship
to a graphic world and generates responses that maintain the illusion that his actions are taking
place within that world.” (p. 268). Enfatizando en el aspecto inmersivo, Hodges et al. (1994)
destacan que el objetivo de esta tecnologia es generar en el espectador un sentido de presencia en
el mundo virtual, considerado “a distinctive feature that characterizes virtual reality (VR) as
something different from computer graphics or multimedia” (p. 2). Por dltimo, destaca la postura
de Vince (1995), quien ademas de reemprender el concepto de interaccion, incorpora la nocion de
ciberespacio®, vinculada a la realidad virtual. Apoyando su perspectiva, Gubern (1996) subray6 la
importancia de este ciberespacio, reconociéndolo como la razén de ser de la realidad virtual. Bajo
su perspectiva, es un

paradéjico lugar y un espacio sin extension. Permite el efecto de penetracion ilusoria en un

territorio infografico para vivir dentro de una imagen, sin tener la impresién de que se esta
dentro de tal imagen y viajar (...) en la inmovilidad (p. 160).

Como recapitulacién, Thalmann (1994) sintetiza las caracteristicas del sistema y los aportes
previos, tomando como pilares basicos los conceptos de inmersion e interaccion del usuario en un
entorno completamente virtual. El autor interpreta la realidad virtual como una ‘immersion of real
human in virtual worlds that are completely created by computer. This means interaction with
objects from the virtual world, their manipulation and the feeling that the user is a real participant

in the virtual world” (p. 11).

62 Visual Programming Languages, considerada primera promotora de la realidad virtual comercial (Rheingold, 1994).

63 El término ciberespacio fue introducido por Gibson (1984), designando ‘“una alucinacién consensuada (...) no es realmente un
lugar. No es realmente un espacio. Es un espacio conceptual” (Gibson, 1984, citado en Gubern, 1996, p. 164). Rheingold (1994), el
ciberespacio “da a las personas la sensacién de ser transportadas desde su mundo fisico (...) a mundos de la imaginacion”
(Rheingold, 1994, p. 202).
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4.6.3. DISPOSITIVOS DE VISUALIZACION, EVOLUCION Y AMBITOS DE DESARROLLO

A rafz de la creacién del primer HMD de Ivan Sutherland, surgieron una serie de nuevos
dispositivos y sistemas de realidad virtual basados en la proyeccion en el entorno. Como ilustracion,
apuntar el Glowflow (1969), el Metaplay (1970), el Psychic Space (1971), creados por Myron
Krueger en la Universidad de Wisconsin. En 1975, estos sistemas desembocaron en el desarrollo
por Krueger del Videoplace (1975), considerado el primer entorno de realidad virtual acabado. El
sistema consistia en un ambiente conceptual por proyecciéon en el entorno. Fue desde este
acontecimiento cuando la expansion de esta tecnologia empez6 a cristalizarse. Ejemplos de este
creciente interés se localizan a finales de los 70, con el programa de exploracion del espacio 1irtual
Environment Workstation de la NASA y las aplicaciones militares y de simulacion de vuelo del

Departamento de Defensa de Estados Unidos.

Las sucesivas décadas 80 y 90 se caracterizaron por su introduccién y crecimiento comercial y
doméstico. Suscité la apariciéon de convenciones, jornadas y conferencias especializadas, como el
SIGGRAPH 89% o el Iirtnal Reality Day. Paralelamente se fundaron diferentes empresas clave en
el desarrollo de prototipos comerciales pioneros. La primera fue VPL Research, constituida en
1984 por Jaron Lanier, creadora de un sistema de realidad virtual que combinaba el uso del HMD
Eyephone® (1989) con los Dataglobes (1985), un dispositivo que permitia la interaccién con los
objetos del entorno virtual mediante las manos. En la misma linea, se fundé la empresa japonesa
ATR Communication System Research Laboratories, dirigida por Kishino y caracterizada por su

novedosa concepcion de la tecnologia, aplicandola a pantallas de proyeccién inteligentes.

A pesar de estas primeras aproximaciones comerciales, no fue hasta los afios 90 cuando la
realidad virtual consiguié escalar en el ambito comercial y doméstico. Su gran entrada se produjo
de la mano del mundo de los videojuegos y el entretenimiento, con el desarrollo de sistemas por
empresas lideres como Sega, Namco o Nintendo. La inclinaciéon en este sector se prolongara hasta
nuestros dias, donde la principal fuente de inversiéon en la realidad virtual se encuentra en la

industria del videojuego.

El despegue registrado en los 90, atn y resultar determinante, rapidamente se transformé en un
declive prolongado. La realidad virtual permanecié en segundo plano durante casi dos décadas,
resurgiendo nuevamente gracias a los videojuegos tras un gran proceso de mejora de soffware y

hardware. La empresa a la que se le atribuye este auge fue Oculus VR, creada en 2012 y adquirida

64 Acrénimo del Special Interest Group on Computer Graphics and Interactive Techniques.
65 Dispositivo utilizado para la visualizacién de entornos.
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por Facebook en marzo de 2014, con su sistema HMD Oculus Rift en cabeza. Un casco de realidad
virtual dedicado a los videojuegos, que como se indica en su propia web, utiliza una tecnologfa de
seguimiento que provee una ultra-low latency’® de 360°, que permite una visualizacién sin
interrupciones, como en la vida real. Ademas, ofrece una vista 3D estereoscopica de gran
profundidad, escala y parallax®’, asi como un amplio campo de visién que permite extender el

mundo virtual mas alla de la vision periférica del usuario.

Como eco de su relevancia, le acompafiaron decisivos movimientos de importantes empresas
port el desarrollo de nuevos sistemas de realidad virtual, principalmente en forma de HMD. Destaca
la salida de Sony VR de Sony (2016), VIVE de HTC (2016), Hololens de Microsoft (2016) o Gear
VR de Samsung (2016), en colaboracién con Oculus. Estas tltimas fueron las primeras disponibles
en el mercado, con su puesta a la venta en Espafia en febrero de 2015 al precio de 199 €. Su
requisito de empleo de un dispositivo movil, concretamente de los terminales de gama alta de la
marca, derivo en la introduccion de esta tecnologia en el entorno mobile, territorio hasta entonces
inexplorado. Siguiendo esta estela, Google empez6 a incorporar la realidad virtual en los
dispositivos méviles a través de una propuesta alternativa y econémica, Google Cardboard. Un
HMD DIY de construccién propia por el usuario, que funciona con aplicaciones de realidad virtual
descargadas desde la sfore. Recientemente, la compafifa también anuncié la creacién de Android

VR, una version del sistema operativo con realidad virtual.

Las especificaciones técnicas de los HMD presentados y en desarrollo incorporan elevadas tasas
de refresh’, que permiten la visualizacién de entornos virtuales immersivos, acompafiado del
seguimiento y rastreo de los movimientos de la cabeza del usuario, con un angulo de visiéon de
360°. A fecha de 2016 solo HTC Vive y Oculus Rift, con el uso del periférico Touch, admiten
opciones de reconocimiento y seguimiento del movimiento de las extremidades superiores del

usuario.

Respondiendo a esta proliferaciéon de nuevos dispositivos, y al creciente interés hacia el sector,
en 2015 la empresa Razer cre6 OSVR”. Una plataforma de software abierto para desarrolladores

que persigue abrir y estandarizar el mercado, incentivando la creacién de contenido universal.

En conjunto, puede sostenerse que la realidad virtual se encuentra inmersa en una nueva era

66 Describe una red computerizada optimizada para procesar un gran volumen de datos con una baja tolerancia al retraso.

67 Efecto visual vinculado al disefio web que consigue que los elementos del fondo se desplacen a una velocidad mas lenta que el
resto.

%8 En espafiol, refresco, vinculado a la frecuencia de actualizacién de las lineas en pantalla por unidad de tiempo. A mas altas
frecuencias, menor parpadeo de la pantalla y mayor sensacion de fluidez.

% Acrénimo del Open-Source Virtnal Reality.
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comercial centrada generalmente en los ambitos del ocio y del entretenimiento, y concretamente,

en el terreno de los videojuegos, utilizando sistemas HMD y dispositivos méviles conectados a

HMD.
Figura 14. Linea temporal de avances en realidad virtual
80' 00’
S88 2012: Oculus
1984: VPL Research VR
(Lanier) 2014: Facebook
198?: Datagloves adquiere Oculus
(VPL) 2015: OSVR
60's 1989: HMD Eyephone (Razer)
. (VPL)
1968: The 2016: Sony VR
Sword of 1989: SIGGRAPH ive HT
Damocles 89/Virtual Reality Day Vive HTC
(Sutherland) ATR Communication Hololens
1969: Glow System Research Samsung Gear
Flow (Krueger) Laboratories VR

70's 90's
1970: Metaplay Sega
(Krueger) Namco
1971: Psychic Nintendo

Space (Krueger)

1975: Videoplace
(Krueger)

1979: Movie Map
(MIT)

Fuente: Elaboracion propia a partir de diferentes fuentes

Cambiando de tercio y profundizando en la evolucién historica de la realidad aumentada, se
apunta que la linea divisoria que separa a esta tecnologia de la realidad virtual es muy estrecha.
Sistemas enmarcados en la realidad virtual, como el Videoplace (1975), con su capacidad de
visualizacion e interaccién de objetos virtuales sin el uso de un HMD, también podrian considerarse
dispositivos de realidad aumentada, al insertar elementos virtuales sobre el espacio real visionado.
Analogamente a la realidad virtual, la NASA también apostd por el desarrollo y aplicaciéon de la
realidad aumentada. Desde el afio 1975 hasta aproximadamente el 1990, la compaiifa y el DND"
trabajaron en programas de investigacién y creacién de entornos multisensoriales de simulacion en

realidad aumentada para el entrenamiento de pilotos y astronautas.

En las décadas de los 80 y 90, a diferencia de la realidad virtual, que en esa época inicié su

trayectoria en nuevos escenarios, la realidad aumentada se desarrollaba Gnicamente en entornos de

70 Department of National Defense.
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laboratorio. Su uso se acotaba a aplicaciones médicas, industria militar y espacial. Continuando su
discreta progresion, en 1992 se cre6 Virtual Fixtures en el US Air Force Research Lab, primer
sistema funcional de realidad aumentada. A pesar de permanecer envuelta en entornos de
simulacion, merece la pena sefalar la ampliacién de su campo de actuacién a entornos exteriores
gracias al uso de dispositivos moviles. Esta mejora, ademas de ser un aspecto diferencial respecto
a la realidad virtual supuso un gran cambio y avance para esta tecnologfa, abriendo un nuevo mundo
de posibilidades. La primera manifestacién de este nuevo rumbo aparece en 1993, con Chameleon,
un dispositivo de mano que ofrecia informacioén sobre la localizacién del usuario. Dos afios mas
tarde, prosiguiendo su evolucién en exteriores, se cred la Navicam, una camara montada en la
pantalla de un moévil que posibilitaba el #racking dptico. De forma similar, en 1997, se desarroll6 el
Touring Machine, primer prototipo de realidad aumentada mévil que permitia explorar el entorno
urbano. En voz de sus creadores, “combines together the overlaid 3D graphics of augmented reality
with the untethered freedom of mobile computing” (Feiner, Maclntyre, Hollerer & Webster, 1997,
p.- D).

A pesar de este salto cualitativo en su expansion a espacios exteriores, la realidad aumentada
experimentarfa mas dificultades que la virtual en su posicionamiento en el ambito comercial y
doméstico, demorandose hasta la década del 2000, etapa en la que realmente podemos hablar de
su introduccion al gran publico. Como prueba, solo se encuentra el caso de Dancing in cyberspace
(Martin, 1994), una produccién audiovisual presentada como el primer sistema recreativo de
realidad aumentada. Mencionar también la creacién en 1999 del software AR-Toolkit por el
HITLab"', que permitia la ripida y eficaz creacién de proyectos de realidad aumentada en PC. De
este modo, como entrada al sector comercial, en el ano 2000 se presentd en el International Symposinm
of Wearable Computers, el AR Quake, primer juego exterior de realidad aumentada mévil. Siguiendo
su progresion, en 2004 se lanzé el primer sistema AR see-through para teléfonos moviles. Desde este
momento la realidad aumentada empez6 su ascenso en el entorno cotidiano, gracias a la
consolidacion de los smartphones y la mobile angmented reality, desvinculandose totalmente de sus
antiguos ambitos de ensayo. Recientemente se han creado profusas aplicaciones méviles de realidad
aumentada aplicables a numerosos y variados sectores, como la publicidad, el entretenimiento, la

educacion, la arquitectura o el disefio.

Paralelamente se estan desarrollando wearables inteligentes y HMD independientes que hacen

™ Acrénimo del Huwman Interface Technology Laboratory de la Universidad de Washington, “a multi-disciplinary research and
development lab whose work centers around human interface technology” (HITLab, 2017, para. 1).
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uso de esta tecnologia, aunque algunos se vinculen a los dispositivos moéviles. Sobresalen las gafas
inteligentes, cuyo mayor referente son las Google Glass creadas en 2012 por Google, que permitian
afladir y visualizar informacién adicional a la realidad. Dos afios después de su presentaciéon y con
muy altas expectativas, se lanzé su primera version, denominada Explorer. Con su salida, Google
puso a la venta via web y al precio de $1.500 un nimero limitado de unidades, unicamente
disponibles para pequefios grupos del programa de desarrolladores. Dentro de sus especificaciones
técnicas se inclufan: camara frontal, fouchpad, conectividad wifi y bluetooth, GPS, micréfono, brajula,
memoria interna y diferentes sensores. Como exponia su web, a fecha de 2014, sus funciones
comprendian: navegacién por internet, visualizacion de informacion del smartphone, realizacion de
llamadas y envio de mensajes de texto, tareas de busqueda, captura de fotos y videos, comparticion
de contenido en redes sociales y reproducciéon de archivos de audio. Ademas, incorporaba el
sistema operativo Android, que permitia la descarga desde la Play Store de dos aplicaciones de
visualizacion de entornos aumentados: Layar y Eupowar. Meses mas tarde, en enero de 2015, el
programa Explorer finalizé abruptamente y se suspendieron sus ventas. Ante ello, cabe sefalar y
remarcar el estadio de desarrollo del dispositivo y el caracter prototipico del modelo, que en ningin
momento pretendia ser un producto final. Apuntar también que este hecho no significo el fin de
las Google Glass ni la cancelacion total del proyecto. Tomando las declaraciones del presidente
ejecutivo de Google, Eric Schmidyt, el dispositivo

it’s a big and very fundamental platform for Google (...) We ended the Explorer program

and the press conflated this into us cancelling the whole Project, wich isn’t true. Google is

about taking risks and there’s nothing about adjusting glass that suggests we’re ending it
(Schmidt, 2015, para. 2).

Con miras de avance, Google confia sacar al mercado una nueva y mejorada versiéon para todo
tipo de usuarios, corrigiendo entre otras cuestiones los errores detectados durante el programa

Explorer.

El dispositivo de Google se situa como el sistema de realidad aumentada por excelencia, sin
embargo, no ha sido el tnico agente de desarrollo y asi lo abalan Epson, Vuzix, Sony, Microsoft y
Snap, quienes también desarrollaron dispositivos basados en esta tecnologfa. A finales del afio 2011,
la compafifa Epson presenté su propuesta de gafas inteligentes, Moverio BT-100, basadas en
Android y al precio de 499 €. Dos afios mas tarde el sistema se mejoré con Moverio BT-200, a un
precio de 700 €. Sus caracteristicas y especificaciones inclufan: camara frontal, giroscopio, GPS,
opciones de conectividad W7, bluetooth, deteccion y reconocimiento de personas y lugares. En su
concepcion se tratan de unas “innovadoras gafas inteligentes binoculares que aprovechan todo el

potencial de la realidad aumentada para usuarios particulares y empresas” (Epson, 2014, para. 1).
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Siguiendo con Epson, llegamos al 2016 y con él la aparicién de Moverio BT-300, que “cuentan
con la tecnologia mas avanzada de Epson de pantalla digital OLED (diodo organico emisor de luz)
con base de silicio, lo que convierte al dispositivo en las swartglasses binoculares transparentes mas
ligeras del mercado con pantalla OLED” (Epson, 2017, para. 5). Bajo la firma Sony, en 2014
surgieron las Sony Swart Eyeglass, con sistema operativo Android y dotadas de giroscopio,
acelerémetro, sensor de entorno, camara, micréfono y conexiones Bluetooth y Wifi. Su precio de
compra fue de $900, y entre sus puntos débiles se esbozan el funcionamiento en blanco y negro de
su pantalla. En 2016 y esta vez de la mano de Vuzix, llegaron al mercado M3000 Swart Glasses,
compatibles con sistemas operativos Android e iOS. Las gafas integran un sistema de #racking, GPS
y conectividad Bluetooth y Wifi. Bajo un concepto diferente, ese mismo afio Microsoft desarrolld
Hololens. El dispositivo aunaba las caracteristicas de la realidad aumentada y de la virtual y ofrecia
al usuario la posibilidad de visualizar e interactuar con entornos de realidad mixta, a través de la
mirada, la voz y los gestos. Como ultimo avance en 2017 Snap, la compania de la red social
Snapchat, presenté su propuesta bajo el nombre de Spectacles. Se desmarca de sus competidores
pot su bajo precio, $130, y su sencillez en uso y funciones, ya que permite grabar 10 segundos de

video circular y compartir el contenido en Snapchat u otras redes sociales.

Facebook y Apple también han manifestado su interés, explorando las posibilidades de esta
tecnologia. Facebook registré en agosto de 2017 unas gafas de realidad aumentada que permiten
obtener una version enriquecida de la realidad. Asimismo, la empresa pone la mirada en la camara
de los dispositivos moviles, considerada por su creador Mark Zuckerberg (2017) la plataforma
fundamental de realidad aumentada, con la creacion en abril de 2017 de Camera Effect Platform, que
permite a desarrolladores, artistas y disefiadores

connects art and technology to build new experiences for the Facebook Camera. The camera
offers new ways to share and express yourself, powered by augmented reality (AR) engine
featuring world-class face tracking, rendering, and a reactive JavaScript framework. Our

platform includes AR Studio and Frame Studio, tools you can use to build everything from
the simplest frame to the most complex interactive effects (Facebook, 2017, para. 4).

Desde Apple, la realidad aumentada debuté con la llegada del sistema operativo i1OS 11 en
septiembre de 2017 y los terminales iPhone 8 e iPhone X con sensores y camaras concebidas para
realidad aumentada, contando con un procesado de 60 fps, sistema True Depth’””, funciones en

condiciones de baja iluminacién, asi como un acelerémetro y giroscopio que permiten un mejor

72 Conjunto de cimara y sensores frontales del dispositivo. “An intricate system of powerful technology work with A11 Bionic to enable
Face ID, selfies with Portrait Mode and Animojis” (Apple, 2017b, para. 2).
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calculo del espacio, volumen y seguimiento de los movimientos. En conjuncién con las
especificaciones de estos nuevos dispositivos, se encuentra ARKit introducido en iOS 11, una
plataforma que
allows you to easily create unparalled augmented reality experiences for iPhone and iPad. By
blending digital objects and information with the environment around you, ARKit takes apps

beyond the screen, freeing them to interact with real world in entirely new ways (Apple,
2017a, para. 1)

Ademas de estos sistemas creados bajo el nombre de grandes marcas tecnoldgicas de larga y
reconocida trayectoria, despuntan start-ups especializadas en la realidad aumentada. Sobresalen Meta
y su dispositivo HMD Meta 1 creado en 2014, que atendiendo a indicaciones de su propia web,
permite visionar hologramas interactivos en 3D a escala real, efectuar un seguimiento en superficie
sin necesidad de marcadores y ofrecer una interfaz de usuario basada en movimientos naturales.
En 2016 llego la segunda generacién, Meta 2, con soporte para la visualizacion de hologramas y
contenido digital, y que a diferencia de su predecesor, incluye un SDK, interaccién con manos y
tracking posicional. Cercana a Meta también ha cobrado especial trascendencia la compania Magic
Leap, fundada en el afio 2010 con el respaldo de importantes empresas como Legendary
Entertaintment o Google, quien invirtié $542 millones en el proyecto. Su filosofia apuesta por la
concepcion de que

Magic Leap is an idea. An idea that computing should be shaped and forget to work for us:
our life, our physiology, our connected relationships. That exploring human creativity is as
great an adventure as exploring space (...) it’s an idea bases in the belief that people should

not have to choose between technology or safety, technology or privacy, the virtual world or
the real world. (Magic Leap, 2015, para. 1-2).

A efectos practicos, el conocimiento de sus especificaciones ain es escaso pero se prevé la
combinacién de entornos aumentados y virtuales. “Magic Leap is a HMD that superimpose 3D
computer-generated imagery over real world objects, by projecting digital light field into the user’s

eye”. (Abovitz, 2015, para. 1).

Los recientes avances estan acentuando el verdadero potencial de la realidad aumentada,
perfilaindose como una tecnologia que, aunque con demora, ha conseguido desligarse de contextos
experimentales e iniciar su decisiva inclusion en el gran mercado. Los smartphones y las tablets se
alzan como factores determinantes de este nuevo rumbo, facilitando el acceso e implementacion
de esta tecnologfa. Su naturaleza interactiva e integracion directa con el mundo real favorecen su
aplicacion en una extensa variedad de ambitos. Arquitectura, medicina, turismo, publicidad o
educacion son algunos ejemplos, abriéndose una amplia ventana de oportunidades a la espera de

ser exploradas, ya que a ojos del gran publico y del mercado masivo, la realidad aumentada todavia
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es practicamente embrionaria.

Figura 15. Linea temporal de avances en realidad aumentada

90's

1992: Virtual Fixtures (US
Air Force Research Lab)

1993: Chameleon
(Fitzmaurice)

1994: Dancing in Cyberspace

70's (Martin)
1975: Tnicio de 1995: Navicam (Rekimoto)
investigaciones 1997: Touring Machine
NASA sobre (Feiner, Maclntyre, Hollerer
AR & Webster)
Videoplace 1999: AR-Toolkit (HIT Lab)
80's 00's
Desarrollo en 2000: AR Quake (University of South
entornos Australia)
expetimentales 2004: Primer sistema see-through para
méviles

2008: Primer smartphone

2010: Fundacién de Magic Leap

2011: Moverio BT-100 (Epson)

2012: Presentacion de Google Glass
2014: Programa Explorer Google Glass
Sony Smart Eyeglass

Meta 1 (Meta)

2015: Fin programa Explorer Google.
2016: Moverio BT-300 (Epson)
M3000 SmartGlasses (Vuzix)

Meta 2 (Meta)

2017: Spectacles (Snap)

Registro de gafas AR de Facebook
Camera Effect Platform (Facebook)
iPhone X y iPhone 8 (Apple)
ARKiti0S 11 (Apple)

Fuente: Elaboracion propia a partir de diferentes fuentes

Visitado este recorrido historico, se postula que la realidad aumentada y la virtual son tecnologfas
hermanas, con unos vinculos que abarcan fundamentos, caracteristicas y momentos de desarrollo.
Pese a estas evidencias, es un error considerarlas sin6nimos, ya que poseen unas caracteristicas
propias y distintivas que las separan y dotan de independencia, sirviendo también a sectores

divergentes.

En atencion a sus ambitos de aplicacion en la actualidad, se advierte que la realidad virtual se ha
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vinculado de forma notoria, y casi unica, a la industria del entretenimiento y del videojuego, y asi
lo corrobora la compafifa Digi-Capital (2016), debido a su capacidad de sumergir al usuario en
entornos digitales de juego, creando un sentimiento de pertinencia y protagonismo. Ante este
predominio, el resto ambitos de aplicacién han quedado relegados, por el momento, a un segundo
plano. No obstante, como se detall6 en el estudio de KZero (2014), espera una notoria apertura.
Por su parte, la realidad aumentada, caracterizada por la combinacién y vinculacion directa con el
entorno real, se asocia y aplica en un mayor y mas diverso numero de ambitos. A efectos practicos

se alza por encima de la realidad virtual en pluralidad de entornos de implementacién.

Tlustrando y reforzando estos dltimos argumentos, se encuentra la grafica de Digi-Capital (2010),

que sintetiza el pronostico de la préxima evolucion de ambas tecnologias.

Grafico 9. Prediccion de fuentes de ingresos de la realidad aumentada y la realidad virtual en 2020

Fuente: Digi-Capital (2016)

Sintetizando lo expuesto en la presente seccidn, se construye la siguiente tabla comparativa, en

base a seis ejes:

Tabla 5. Comparativa general realidad virtual y realidad aumentada

REALIDAD VIRTUAL REALIDAD AUMENTADA

Relacion con el entorno real

La realidad no forma parte del entorno La realidad forma parte del entorno creado
creado y visionado por el usuario. y visionado por el usuario.

Parte de la realidad, tomada como base y Parte de la realidad, y a ella se le afiaden
modelo para la creacién de entornos virtuales nuevas capas de informacion virtual

que suelen ser verosimiles y realistas. creadas digitalmente.
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Se desarrolla en entornos puramente

virtuales.

Se desarrolla en entornos que combinan

elementos virtuales y reales.

Sistemas de visualizacion de entornos

Los sistemas mas utilizados actualmente son

los dispositivos HMD.

Los sistemas mas utilizados actualmente
son los smartphone y otros dispositivos

moviles inteligentes.

Nacimiento

Nace a través de la creacidon de los sistemas
tecnolégicos Sensorama y el HMD de

Sutherland.

Nace a través de la creacion de los
sistemas tecnologicos Sensorama y el

HMD de Sutherland.

Entornos de uso

Se utiliza principalmente en espacios

interiores.

Se utiliza indistintamente en espacios

interiores y exteriores.

Entornos de desarrollo y aplicacion

Inicialmente se desarrollaba en entornos de
laboratorio, con aplicacion en ambitos

militares.

Actualmente el ambito de mayor aplicacién
es el entretenimiento, y concretamente la
industria del videojuego, segun lo corrobora

la compania Digi-Capital (2016).

Inicialmente se desarrollaba en entornos
de laboratorio, con aplicacién en ambitos

militares.

Actualmente se aplica en ambitos y
campos muy diversos, desde la educacion,
hasta la arquitectura, pasando por el

comercio o la industria.

Publico o farget

Actualmente se dirige a un publico especifico
y nichado formado por gamers, como apunta

la consultora KZero (2014).

Actualmente se dirige a un espectro de

publico variado, amplio y no especifico.

Fuente: Elaboracion propia a partir de diferentes fuentes
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4.7. LA REALIDAD AUMENTADA Y LA EXPERIENCIA DE USUARIO

Los productos y objetos pueden evocar diferentes tipos de emociones, abarcando un amplio y
complejo espectro de las mismas. Las emociones son consideradas “the felt tendency toward
anything intuitively appraised as good (benefitial) or away from anything intuitively appraised as
bad (harmful)” (Arnold, 1960, p. 182). Siguiendo esta linea de pensamiento, Van Dijk, Desmet &
Porcelijn (2007), las definen como “the mechanisms that signal when events are favorable or

harmful to one’s concerns” (p. 142).

Tratando de catalogar estas emociones desprendidas, Desmet (2004) desarrollé una tipologia de
emociones que puede experimentar un usuario ante un producto. Su modelo incluye catorce tipos
de emociones: siete agradables y siete desagradables; las cuales podrian sintetizarse en ocho: cuatro
agradables: deseo, satisfaccion, admiracion, sorpresa agradable; y cuatro desagradables: disgusto,

insatisfaccion, desprecio y aburrimiento.

A partir de esta base, el mismo autor junto a Hekkert (2007), distinguié tres componentes o

niveles de experiencia de producto, diferenciando entre:

- Experiencia estética: Define a “product’s capacity to delight one or more of our sensory
modalities” (Desmet & Hekkert, 2007, p. 13).

- Experiencia de significado: Componente vinculado con el sentido cognitivo que habla
sobre el “meaning we attach to the product” (p. 59).

- Experiencia emocional: Nivel que remite a las emociones, como el amor, el disgusto, el

miedo, el deseo, el orgullo o la desesperacion.

Vinculado a este componente emocional, Kano et al. (1984), propusieron The Kano Model,
empleado para comprender la importancia de las funciones y caracteristicas de los productos para

los usuarios. El modelo plantea tres necesidades que el producto o disefio de producto debe cubrir:

- Necesidades basicas: Necesidades fundamentales y cruciales que el usuario espera que un
producto realice. Si tomamos como ejemplo un reloj, el usuario espera que muestre la hora.

- Necesidades de rendimiento o actuacion: Producen un incremento de la satisfaccién a
medida que estas aumentan. Como ilustracion, en el caso de un dispositivo mévil, si mayor
es la memoria RAM del mévil, mas agpps podra almacenar y ejecutar sin ralentizarse.

- Necesidades emocionales: Factor inesperado que causa una felicidad inmediata en el

usuario y diferencia a un producto de la competencia.
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Figura 16. Representacion The Kano Model
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Fuente: Adaptado de Kano et al. (1984)

Tanto las necesidades emocionales como el componente emocional y experiencial de los
objetos, son las claves para la diferenciacién y posicionamiento de la competencia, es algo que debe
buscarse, tal y como sefialaban autores como Wakefield & Baker, 1998; Swinyard, 1993; Roy, 1994,
Rusell & Pratt, 1980 o Dawson, Bloch & Ridway, 1990. Desde la perspectiva de Wakefield & Baker
(1998), esta experiencia de emocién es vista como algo por lo que se debe luchar, ya que motiva a
que un consumidor se incline por la compra o consumo de ese producto. Ademas de una mejora

en el posicionamiento, otro aspecto importante es la lealtad del usuario hacia la marca.

Tomando las necesidades emocionales, la experiencia se situa como uno de los elementos clave
de las nuevas formas promocionales y la realidad aumentada destaca por formar parte de esta nueva

ola de generacién de experiencias.

Desde un acercamiento tedrico y del ambito del disefio, el concepto de experiencia, y
concretamente el de experiencia de usuario”, se emplea en un gran nimero de ambitos y adquiere
multiples formas, comprendiéndose desde un gran nimero de perspectivas por su naturaleza plural

y multidisciplinar.
Centrandonos en el verbo “experimentar”, segin Roto et al. (2010), se refiere

to an individual’s stream of perceptions, interpretations of those perceptions, and resulting
emotions during an encounter with a system. Each person may experience an encounter with
a system in a different way. This view emphasizes the individual and dynamic nature of
experiencing the encounter with a system (p. 4).

73 También conocida como wuser experience o UX.
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El mismo autor considera a la experiencia del usuario como “an encounter with a system that
has a beginning and an end. It refers to an overall designation of how people have experienced
(verb) a period of encountering a system” (p. 4). Ademas, puntualiza la importancia de la evaluacién
y aflade la posibilidad de producirse experiencias conjuntas, denominadas “co-experience, ‘shared

experience’, and ‘group experience™ (Roto et al., 2010, p. 5).

Introduciendo explicitamente el sentido de interacciéon, Hassenzahl & Tractinsky (2006) lo
consideran

a consequence of a user’s internal state (predisposition, expectations, needs, motivation,
mood, etc.), the characteristics of the designed system (e.g. complexity, purpose, usability)
and the context (or the environment) within which the interaction occurs (e.g. organisational
/ social setting, meaningfulness of the activity, voluntariness of use (p. 95).

Desde una perspectiva comercial, designando al sistema como producto e introduciendo el
componente y sentido de interaccién, se erigen las posturas de Alben (1996), Hassenzahl &
Tractinsky (2000), Sutcliffe (2009), y Kuniavsky (2010). Este dltimo ademas introduce cuatro
conceptos igualmente clave, definiéndola como

the totality of end-users’ perceptions as they interact with a product or service. These
perceptions include effectiveness (how good is the result?), efficiency (how fast or cheap is
it?), emotional satisfaction (how good does it feel?), and the quality of the relationship with

the entity that created the product or service (what expectations does it create for subsequent
interactions?) (p. 14)

Siguiendo en esta vision comercial y designando a los usuarios como consumidores, Norman &
Nielsen (2017) la definen como
all aspects of the end-user’s interaction with the company, its services, and its products. The
first requirement for an exemplary user experience is to meet the exact needs of the customer,
without fuss or bother. Next comes simplicity and elegance that produce products that are a
joy to own, a joy to use. True user experience goes far beyond giving customers what they
say they want, or providing checklist features. In order to achieve high-quality user
experience in a company’s offerings there must be a seamless merging of the services of
multiple disciplines, including engineering, marketing, graphical and industrial design, and
interface design (para. 1-2).
Mas alla de su definicién, es fundamental conocer los factores estructurales y de contenido que
influyen en la creacién de una experiencia de usuario satisfactoria que contemple sus necesidades
y requerimientos. En atencion a este aspecto, el disefiador Jesse James Garret (2002)™ propone la

configuracién de cinco planos o elementos interconectados esenciales. Ordenados de lo concreto

a lo abstracto, estos son:

74 Sefalar que su estudio se realiza en relacion a las paginas web, pero sus aportaciones resultan facilmente extrapolables a proyectos
y aplicaciones de realidad aumentada, al estar igualmente compuestas por capas y contener contenido digital.

153



Figura 17. Esquema “Five Planes Model”

Fuente: Garret (2002)

- Superficie: Aquello que el usuario observa, la apariencia visual del sistema. En el caso de
los sitios web, sistemas analizados por el autor, estaria determinada por una serie de niveles
web compuestos por imagenes y texto.

- Esqueleto: Determina la forma visual del sistema y hace referencia a la colocaciéon de
botones, pestafas, imagenes y bloques de texto.

- Estructura: Define el modo en que los usuarios pueden interactuar con el sistema y la
actuacion del sistema como respuesta, a partir de varios aspectos y funciones.

- Alcance: Establece los requisitos funcionales y de contenido, determinados por la estrategia
del sistema.

- Estrategia: Aglutina interaccién e informacion. Precisa como el usuario interacciona con

el sistema y como este se comporta y organiza.

Desde una perspectiva diferente, Hassenzahl (2004) crea un modelo de la experiencia del usuario
ante un producto. Recoge los elementos clave de la experiencia del usuario desde la perspectiva del
mismo y del disefiador, apuntando la existencia de una amplia diversidad de experiencias,
diferenciando entre atributos pragmaticos (orientados a los objetivos) y hedénicos (centrados en la

accion).
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Figura 18. Modelo de la experiencia del usuario segiin Hassenzahl

Fuente: Hassenzahl (2004)

Por un lado, los atributos pragmaticos enfatizan en la utilidad y valor practico de los productos.
Por otro, los hedoénicos subrayan el bienestar psicolégico de los individuos. “Expresses my belief
that the functions and attributes it subsumes are strong potentials for pleasure — much more

stronger than pragmatic functions and attributes. Typical hedonic atributes of software products

Iy <c¢
bl

2 ¢
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are “outstanding”, “impressive”, “exciting’”’ and “interesting”” (Hassenzahl, 2004, p. 35). En relacion
a ello, las tres mayores cualidades de un producto que pueden producir una experiencia hedénica
positiva para el usuario son: la estimulacion, habilidad de ofrecer nuevas impresiones y
oportunidades; la identificacién, que describe el modo en que los usuarios se representan a través
de los objetos fisicos; y la evocacion, referida a la habilidad del producto para evocar memorias,

eventos pasados o pensamientos relevantes.

Desde una perspectiva mas amplia, junto a la experiencia del usuario, como expone Hassan
(2015), también existen una serie de conceptos esenciales para la fundamentacioén y creacion de
una experiencia de usuario satisfactoria. Los principales son: usabilidad, accesibilidad, arquitectura

de la informacién, disefio centrado en el usuario, interaccion, affordance y modelos mentales.

4.7.1. USABILIDAD

Remitiéndonos al principal referente en la usabilidad web, Jacon Nielsen (2012) defiende que el
término tiene dos vertientes. Se trata de “a quality attribute that assesses how easy user interfaces
are to use”, y a su vez “refers to methods for improving ease-of-use during the design process”

(para. 3). La usabilidad es un atributo del sistema que remite a la facilidad de uso y relativo a ello,
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Desmet & Hekkert (2007) la definen como “relevant for user-centered design approaches, because
it focuses on relationship between the user (and his or her skills and abilities) and the product” (p.
20).

Son numerosos los aspectos condicionantes de esta usabilidad, pero tomando a Nielsen (2012),
destacan los siguientes, algunos de los cuales también se inclufan en la definicién de experiencia de

usuario.

- Facilidad de aprendizaje: Alude a la facilidad de los usuarios para llevar a cabo tareas
basicas en su primer uso.

- Eficiencia: Atiende a la rapidez en la realizaciéon de las tareas una vez asimilado el
funcionamiento basico del disefio aplicado.

- Memorabilidad: Alude al tiempo requerido por el usuario en utilizar eficientemente un
sistema después de un periodo de inactividad.

- Errores: Numero de errores que el usuario efectda, la gravedad de los mismos y la agilidad
en su resolucién.

- Satisfaccion: Nivel de agrado del usuario en el uso y realizacién de tareas.

- Utilidad: Referido a la funcionalidad del disefio.

En relacién directa con el disefio, Norman (1988) ofrece cuatro sugerencias basicas para que un

trazado siga unas correctas guias de usabilidad:

- Tacilitar la determinacién de acciones ejecutables.

- Visibilizar los elementos, incluyendo el modelo conceptual del sistema, acciones alternativas
y resultados de acciones.

- Tacilitar la evaluacion del estado del sistema.

- Seguir las acciones naturales entre las intenciones y las acciones requeridas, entre las acciones

y los resultados, y entre la informacién visible y la interpretacion del sistema.

4.7.2. ACCESIBILIDAD

Como segundo elemento basico en la conformacion de la experiencia del usuario, se posiciona
la accesibilidad. Segun Hassan (2015), “es un atributo del producto que se refiere a la posibilidad
de que pueda ser usado sin problemas por el mayor numero de personas posibles,

independientemente de las limitaciones propias del individuo o las derivadas del contexto de uso”
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(p. 11). Pese a que esta definicién remita al producto, su aplicacion es factible en todo tipo de

contenidos digitales, como por ejemplo apps.

A proposito de estas limitaciones apuntadas por el autor, el World Wide Web Consortium”
(2008) incluye discapacidades de tipo visual, auditivas, fisicas, neurolégicas, cognitivas, de habla,
aprendizaje o lenguaje. Ademas, establece unas gufas para mejorar la accesibilidad, sefialando la
necesidad de hacer el texto mas legible y comprensible, facilitar la operatividad predictiva,
proporcionar el tiempo de lectura necesario o crear contenido que pueda presentarse en diferentes

modos.

4.7.3. ARQUITECTURA DE LA INFORMACION

Concepto originalmente introducido en 1975 por el arquitecto Richard Saul Wurman, pero fue
Peter Motrville quien profundizé en su estudio y remarcé la complejidad de su definicion. Asi,
presenta a la arquitectura de la informacion’ desde cuatro perspectivas, concibiéndola como

the structural design of shared information environments; the combination of organization,
labeling, search, and navigation systems within websites and intranets; the art and sciennce
of shaping information products and experiences to support usability and findability; an

emerging discipline and community of practice focused on bringing principles of design and
architecture to digital landscape (Morville & Rosenfeld, 20006, p. 4).

El autor sefiala como conceptos basicos de la arquitectura de la informacién a la informacion;
a la estructuracién, organizacion y etiquetado; y al arte y la ciencia.

En conjuncién con este aspecto, surge la figura del arquitecto de la informacién, considerado
the individual who organizes the patterns inherent in data, making the complex clear; a
person who creates the structure or map of information which allows others to find their
personal paths to knowledge; the emerging 21st century professional occupation adressing

the needs of the age focused upon clarity, human understanding and the science of the
organization of information (Wurman, citado por Price, 1999, p. 34).

4.7.4. DISENO CENTRADO EN EL USUARIO

. ., : — .
En estrecha vinculacién con el anterior punto, se presenta el disefio centrado en el usuario’.

Término propuesto por Norman & Draper (19806), para denominar un tipo de disefio que

75 W3C.
76 También conocida como ai.
77 También conocido en inglés como user-centered design o UCD.
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emphasizes that the purpose of the system is to serve the user, not to use a specific
technology, not to be an elegant piece of programming. The needs of the users should
dominate the design of the interface, and the needs of the interface should dominate the
design of the rest of the system (p. 61)

Los expertos resaltan la importancia de conocer al usuario y atender a sus necesidades, sin que
ello se traduzca necesariamente en su inclusiéon activa en el proceso de creaciéon y diseno del
sistema. De este modo, los autores apuntan algunos puntos clave de este tipo de disefio pero no
establecen su definiciéon. De hecho, en estudios posteriores se observa que no existe una definicion
consensuada y compartida del término, lo cual nos situa ante un concepto abierto y plural. No
obstante, resulta destacable la propuesta de Karat (1997), quien define al disefio centrado en el
usuario como “an iterative process whose goal is the development of usable systems, achieved

through involvement of potential users of a system and system design” (p. 38).

Focalizando en el concepto de usabilidad sefialado por Gulliksen et al. (2003), conciben a este
tipo de disefio como “a process focusing on usability throughtout the entire development process
and further throughout the system lifecycle” (p. 401). Junto a esta base, también apuntan doce

principios:

- Focalizacion en el usuario.

- Involucracién activa del usuatrio.

- Desarrollo de sistemas evolutivos.

- Representaciones de disefio simples y sencillas.
- Creacién de prototipos.

- Evaluacién contextualizada de su uso.

- Actividades de diseno explicitas y conscientes.
- Actitud profesional.

- Importancia de la usabilidad.

- Disefio holistico.

- Customizacién de los procesos.

- Actitud centrada en el usuario.
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4.7.5. INTERACCION7®

Concepto central en la experiencia del usuario. Segiin Dubberly, Pangaro & Haque (2009), se
trata de “a way of framing the relationship between people and objects designed for them - and
thus a way of framing the activity of design” (p. 1). En ella, se establece una relacion entre usuario
y sistema, y por ello, algunos autores han denominado a este acto como dialogo, aunque realmente
no se trate de una concepciéon muy adecuada, ya que parece equipararse a la comunicacion
interpersonal. De este modo, se ha preferido hablar, como afirma Donald Norman (2007) del
establecimiento de dos monodlogos. “We issue commands to the machine, and it, in turns

commands us. Two monologues do not make a dialogue” (p.4).

Ademas de esta puntualizacién, el estudio de Norman & Draper (1986) destacd por su
propuesta de un modelo de interacciéon por golfos, conformado por el golfo de ejecucion y de

evaluacion, asi como dos puentes entre el usuario y el sistema.

Figura 19. Modelo de interaccién por golfos

Fuente: Norman & Draper (1986)

Por un lado, el puente de ejecucion parte de la seccion del usuario y se divide en tres fragmentos:
intencion, especificacién de la secuencia de accion y puesta en contacto con los mecanismos y la
interfaz del sistema. Por otro lado, se encuentra el puente de evaluacion, originado desde el sistema.
“Evaluation requieres comparing the interpretation of the system state with the original goals ans
intentions” (p. 40). Del mismo modo que en el anterior caso, este puente se segmenta en tres partes,

“starting with the output displays of the interface, moving to (...) interpretation, and finally, to the

78 También considerada computer-human interaction.
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evaluation — the comparison of the interpretation system state with the original goals and intention”

(pp. 40-41).

En sintesis, en ese mismo trabajo Norman también estipulé las siete etapas de accién o actividad

del usuario:

- Establecimiento de objetivos o metas.

- Formulacién de las intenciones.

- Especificaciéon de la secuencia de accion.

- Ejecucién de la accién.

- Percepcioén del estado o respuesta por parte del sistema.
- Interpretacién del estado del sistema.

- Evaluacion del estado del sistema respecto a las metas e intenciones.
Estos pueden sintetizarse en tres etapas: formulacion del objetivo, ejecucion y evaluacion.

Por dltimo, clarificar que no deben confundirse los términos reaccioén e interaccion, la reaccion
de un sistema ante un zput no se considera interaccion, segun Haque (2008) se tratarfa de una
reaccién automatica a un zput. Del mismo modo, dickar el hipervinculo de una pagina web y que
dirija al usuario a otra tampoco puede considerarse interaccién. Como afirma Haque,

in reaction, the transfer function (which couples input to output) is fixed; in ‘interaction’ the
transfer function is dynamic, i.e., in ‘interaction’ the precise way that ‘input affects output’
can itself change; moreover in some categories of ‘interaction’ that which is classed as ‘input’

ot ‘output’ can also change, even for a continuous system. (Haque, 2008, citado en Dubberly,
Pangaro & Haque, 2009, p. 3).

4.7.6. AFFORDANCE

En relacién con la usabilidad, aparece el concepto affordance, término bautizado por el psicélogo
James J. Gibson (1979), quien postula que “the affordances of the environment are what it offers
the animal, what it provides on furnishes, either for good or ill” (p. 127). Gibson considera que el
concepto remite a una propiedad del ambiente, independientemente de la percepcion. A partir de
esta introduccién, Norman (1988) hablé de la nocién de affordance percibida, introduciendo el
concepto en el contexto del disefio de productos materiales. Para él, “the term affordance refers to
the perceived and actual propieties of the thing, primarily those fundamental propieties that

determine just how the thing could possibly be used” (p. 9).
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De este modo, bajo affordance, un sistema mal disefiado serfa aquel que requiere multiples
instrucciones de uso. En el disefio debe primar la simplicidad, que el usuario sea capaz por s mismo
de hacer uso del sistema de forma intuitiva, rapida y efectiva.

When affordance are taken advantage of, the user knows what to do just by looking: no
picture, label, or instruction is required. Complex things may require explanation, but simple

things should not. When simple things needs pictures, labels or intructions, the design has
failed. (Norman, 1988, p. 9).

4.7.7. MODELOS MENTALES

Concepto crucial en el disefio de productos materiales o digitales. Revisitando el estudio de
Norman, los modelos mentales son

the models people have of themselves, others, the environment, and the things with which

they interact. People form mental models through experience, training, and instruction. The

mental model of a device is formed largely by interpreting its perceived actions and its visible
structure (Norman, 1988, p. 17).

Norman distingue dos tipos de modelos mentales: el modelo mental del usuario y el del

disefiador, unidos a través del sistema.

Figura 20. Modelos mentales segiin Norman
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N
[ |
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Image

Fuente: Norman (1988)

En relacién con este término, Norman (1983) apunta la existencia de los modelos conceptuales,
“devised as tools for the understanding or teaching of physical systems” (p.12). Es decir, se tratan
de la representacion mental del disefio. Opuestamente, los modelos mentales, “are what people
really have in their heads and what guides their use of things” (p. 12). Son la representaciéon mental

del funcionamiento del sistema, emergida a partir de su uso.
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Los modelos mentales del usuario influyen en el uso correcto de la interfaz del sistema. Cuanto
menor sea la brecha existente entre el modelo mental del disefiador y del usuario, mayores seran
las posibilidades de crear una experiencia exitosa y positiva en el usuario, ya que su uso sera intuitivo
y se reduciran las probabilidades de error. Por ello, es importante incluir al usuario en la etapa de
disefio y hacer que se enfrente e interactie con la interfaz, ya que aquello que funciona en el modelo
mental del disefiador puede no hacerlo en la mente del usuario y sea dificil de usar, generando una

frustracion indeseada.

Vinculando todo lo expuesto a la realidad aumentada, cabe senalar que esta tecnologia, debido
a sus caracteristicas, tiene la oportunidad de ofrecer al usuario un tipo de experiencia novedosa y
distinta a la que pueden experimentar con otros contenidos digitales, resultando diferencial.
Teniendo en cuenta este aspecto, el usuario, segin demuestra el estudio de Olsson et al. (2011)
espera que los sistemas de realidad aumentada, y concretamente los de realidad aumentada movil,
cumplan una serie de requisitos y mejoren la calidad de la experiencia del usuario. Estos son de tres
tipos: de funcionalidad, de contenido y de interaccion. Asi, si son correctamente atendidos, “allow
the positive and delightful experiences to arise, but when realised badly, these might prevent a

specific experience from arising” (Olsson et al., 2011, p. 298).

- Requisitos de funcionalidad: Dentro este primer conjunto, los usuarios enfatizan en la
necesidad de asegurar aspectos relacionados con la privacidad, el control y reaccién. Es
decir, “the needs of privacy management, explicit user control and feeling of having
secured” (p.298).

- Requisitos de contenido: Incluye la atencién de aspectos vinculados a la relevancia, la
personalizacion y la confianza. En palabras de los autores, “the provided information is
expected to be useful, emotionaly important or otherwise personally meaningdul in the
current situation” (p. 298).

- Requisitos de interaccion: El usuario espera que el sistema de realidad aumentada sea
flexible, accesible y con posibilidades variadas. Se reclama un “straightforward access to AR
information: it was expected to be accesisible instantly when viewing the service. In addition,

flexibility and control in interaction were much emphasised” (p. 299).

Mas alla de estos requisitos, la realidad aumentada, siempre y cuando esté bien aplicada, plantea
una serie de cambios en la experiencia del usuario. Teniendo en cuenta sus caracteristicas

distintivas, exponemos los siguientes como mas distintivos:
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- Cambio en el tipo de relacion entre el usuario, el dispositivo y el entorno: Se establece
una relacion simultanea entre estos tres agentes, de modo que la pantalla del dispositivo de
visualizacion empleado se convierte en una ventana transparente que conecta al usuario con
un entorno real modificado digitalmente, el cual, entre otras posibilidades, puede ofrecer
informacion contextualizada e interaccién en tiempo real.

- Cambio en el disefio de interfaces y posibilidades: El disefio de la interfaz se concibe y
configura respondiendo a una reduccién de la carga cognitiva del usuario y del coste de
interaccién y ejecucion de tareas, inclinandose hacia un disefio guiado, mas comprensible y
simplificado, debido a la ausencia de comandos y una interacciéon que pretende ser mas
eficiente.

- Cambios en estandares de interaccion: La realidad aumentada propone un tipo de
interaccién cercana a la interaccion natural del usuario con el entorno fisico, orientada al
gesture based, con técnicas como el air-tapping, siendo mas intuitivas y adaptadas al mundo
fisico.

- Cambio en los modos de testeo del software: El testeo del soffware desarrollado debe
ponerse a prueba sometiéndose a diferentes condiciones de luz, climatolégicas y de espacios,

abarcando espacios exteriores e interiores.

Otra de las expresiones mas vinculadas a la realidad aumentada es el “efecto-wow”, y con €, el
disefio para lograr ese wow, que como sefialan Van Dijk, Desmet & Porcelijn (2007), es un disefio

que “focuses on the emotions that constitute a wow-experience” (p. 141).

Pese a su vinculo emocional, cabe sefialar que este efecto no se concibe ni cataloga como una
emociéon como tal, al tiempo que tampoco se incluye en los discursos teoéricos de las ciencias
sociales sobre la emocion. “Wow is not an emotion as such, but represents a composite of several

pleasant emotions: pleasant, surprise, desire and fascination” (p. 143)

Exaltando el componente emocional, este efecto focaliza en la “surprise by newness, and a
feature that excites today will inevitably stop being exciting tomorrow — or the day after tomorrow”
(p. 142). Con esta apreciacion, aparece el concepto de novedad, y con él su caracter efimero y
caduco, siendo esta la principal dificultad con la que se enfrenta este tipo de enfoques, ya que su
duracién no es larga y lo que en un momento determinado se considera una necesidad emocional,
en un lapso temporal corto puede convertirse en un caricter basico. De este modo, tal y como
afirman Van Dijk, Desmet & Porcelijn (2007),

at first sight, the concept of wow seems superficial as it is nothing more than a simple verbal
exclamation that comes with excitement. This excitement will last until a new and even more
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exciting product comes into view. At second sight however, this experience is more complex
and rich than a mere excitement. It is evoked by an intrincate and compound appraisal and
has an experimental, physical and behavioral impact (pp. 154-155).

Volviendo a la realidad aumentada y a su efecto wow, podemos afirmar que en esta tecnologfa,
al despertar el interés de los usuarios por parecer algo que roza lo magico y fantastico, resulta
interesante la aplicacién de este tipo de disefio, ya que en él se observan los cuatro componentes
que constituyen las emociones: “a subjective feeling, a facial and bodily expression, a change in

aroussal, and a motivational tendency” (Van Dijk, Desmet & Porcelijn 2007, p. 143).

No obstante, a pesar de ser una tecnologfa proclive a ello, el producto resultante no debe basarse
o limitarse unicamente en este efecto, ya que hace que pierda interés inmediatamente después de
su uso, recortando considerablemente su vida y recorrido. Asi, puede ser sugerente incluirlo en un
primer momento como componente que genere expectacion y aporte un extra en términos
emocionales, pero se requiere traspasar este estadio e ir mas alla de esta sorpresa instantanea,
ofreciendo una experiencia o funciones prolongadas en el tiempo que resulten de interés y utilidad

para el usuario.

4.8. LA REALIDAD AUMENTADA EN LA PUBLICIDAD HIPERMODERNA

En relaciéon con esta creacion de experiencias, la realidad aumentada se introduce dentro del
circuito publicitario y con ello, también en el ambito tedrico. En 2010, dos anos después del inicio
de la implementacién comercial de la realidad aumentada con la aparicion de los primeros modelos
de iPhone, Samsung Galaxy y las app store, surgieron nuevas aproximaciones que dirigian su
atencion en otros aspectos que traspasaban la definicién del concepto, y es en este momento

cuando nacen los primeros estudios vinculados al ambito publicitario.

Pese a no existir un ingente grueso teorico, los acercamientos al analisis de la realidad aumentada
desde una 6ptica publicitaria generalmente pueden dividirse en dos grupos. El primero abarca
posturas mas pragmaticas y practicas, con informes de proyectos y propuestas de implementacion.
Se posicionan como ejemplo los trabajos de Ohmer (2010) o Al-Modwahi, Parhizhar & Lashkari
(2012), que muestran diferentes modelos de aplicacién basicos en concepto de interaccion y
plantean su aportacion a los sistemas de realidad aumentada, con la exposicién y evaluacion de su
idea. Desde un punto de vista cercano, pero dotando de mayor importancia al usuario, se halla el
documento de Bule & Peer (2013), que presenta un sistema interactivo donde el usuario ocupa un

rol protagonista. Junto a ello, nuevamente se sefialan los resultados de testeo, obteniendo datos
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positivos de atencion e interés.

En extensién a estas vias, la segunda cuestion que mas preocupa en el uso de la realidad
aumentada, as{ como en todas las tecnologias perfiladas como alternativas a las formas publicitarias
tradicionales, es la efectividad y éxito en términos de negocio, entendiéndolos como la suma de
provecho” y valor (Van Kleef, Noltes & Van der Spoel, 2010). En este punto juega un papel
fundamental el nivel de relevancia de la tecnologia en el momento de analisis y el grado de
asimilacion y aceptacion del publico, derivado del modelo UTAUT® (Venkatesh et al., 2003), que
expone las intenciones y comportamiento de los usuarios ante sistemas tecnolégicos. En el caso de
la realidad aumentada, estos fines se determinarian por factores de usabilidad, utilidad, diversién y
productividad (Kleef, Noltes & Van der Spoel, 2010). Dentro de este marco de analisis de los
efectos, destaca el aporte de Ylinen (2012), que ofrece un analisis cualitativo de la experiencia de
los usuarios a nivel cognitivo, conductual y afectivo, con una recoleccion de datos basada en
entrevistas y observacion. A pesar de no comparar los resultados con campafas tradicionales,
aporta ciertos datos que prueban la necesidad de considerar el valor de la experiencia del usuario,
a la vez que apunta diversas vias de mejora para una aplicacion mas efectiva. Siguiendo esta
tendencia se coloca Jensen (2013), quien pretende entender y cuantificar la efectividad de la realidad
aumentada en las comunicaciones publicitarias aplicando una metodologia experimental de tipo
test con los usuarios. Especial mencién también sobre el trabajo de Connolly et al. (2009). Los
autores buscan demostrar su efectividad apoyandose en métodos cualitativos, concretamente en la
observacion de la retencion de informacioén y recuerdo de proyectos. A diferencia del resto, este
caso si se realiza una comparaciéon con formas tradicionales, la prensa escrita. Ademas, cabe apuntar
que estas tres ultimas contribuciones trascienden la exposiciéon de las bondades del uso de esta
tecnologia. Acogen aspectos donde la efectividad de su aplicaciéon es limitada o incluso no
favorable, evidenciando entre otras cuestiones, que en los términos y variables analizadas, el uso
de la realidad aumentada unicamente resulta mas efectivo que los medios tradicionales en casos
aislados. Siendo mas eficaz en conducir a un mayor engagement, basado en la emocién y las
sensaciones; pero resultando mas pobre a nivel informacional y de recuerdo de los contenidos
textuales. Ademas, proyectan diferentes modos de mejora, aunque queden ciertos aspectos sin

clarificar completamente.

Reconociendo ambos enfoques y las aproximaciones académicas unidas a la publicidad, se

constata que la realidad aumentada, desde el punto de vista tedrico y practico, todavia se encuentra

7 Entendido como beneficio.
80 Acrénimo de Unified Theory of Acceptance and Use of Technology.
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en proceso de maduracioén y asimilacion, tanto por parte del publico como del medio publicitario

(Van Krevelen & Poelman, 2010).

4.8.1. LA PUBLICIDAD HIPERMODERNA

4.8.1.1. ORIGEN DE LA PUBLICIDAD MODERNA Y LINEAS DE EVOLUCION HACIA LA
PUBLICIDAD HIPERMODERNA

Atendiendo a la alta complejidad del entorno publicitario en el que se inserta la realidad
aumentada, a continuacion se profundizara en su concepcion, principios y evolucion hasta llegar al

punto actual de avance.

El concepto de publicidad tal y como lo entendemos hoy dia, definido como un “sistema de
comunicacién pagada, institucional e interesada, que sirve a causas comerciales, sociales y politicas
concretas” (Gonzalez, 1996, pp. 3-4), nace en torno al afio 1850 como fruto de la modernidad.
Momento algido de las consecuencias econémicas y sociales de las revoluciones francesa e
industrial, que instaurarfan el capitalismo como sistema econémico imperante, la cultura del
consumo y la produccién en masa. En este contexto aparece el concepto de Marca y, paralelamente,
el imperativo de diferenciarse y posicionarse, naciendo asi la Publicidad como motor para alcanzar

los objetivos deseados.

La primera etapa de la publicidad abarca desde principios de los afios 60 hasta finales de los 70,
perfilidose como principales focos de desarrollo Estados Unidos y Reino Unido. Surgen los
primeros anuncios en medios graficos de importantes multinacionales como Levi’s Strauss (1873),
Kellogg’s (1884) o Coca Cola (1886), con campafias de producto basadas en la exaltacién de sus
caracteristicas y beneficios para el consumidor. A partir de este momento, la publicidad emprende
un camino hacia la profesionalizacién. Una evolucién marcada, entre otros aspectos, por la
aparicion de las primeras agencias, el crecimiento de la competencia, del nimero de plataformas y
de la dificultad de destacar para lograr la percepcion deseada entre los compradores. Ademas de
evolucién, también podemos hablar de extension (Alvarado, 2008), “a nuevos emisores, nuevas
intenciones, nuevos espacios, nuevas funciones y en consecuencia, nuevos contenidos” (p. 27).
Cabe sefialar que esta evolucion/extension ha venido influenciada en gran medida por el desarrollo
tecnolégico, el aumento de la produccion, el consumo y la globalizacién. Es decir, del contexto
originario, que incide en la practica publicitaria. En apoyo a esta idea, Hernandez & Rubio (2011),

establece que los mensajes publicitarios “se han visto influidos por el contexto histérico,
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sociocultural y politico en el que han sido creados y difundidos” (p. 292). Por su parte, Lipovetsky
(2006) senala que
una de las caracteristicas de la publicidad es que se erige como producto de la realidad en la
que se inserta (...) La publicidad utiliza los principios vigentes en el mundo exterior para re-

construir -que no inventar- su propio universo, teniendo siempre como referente la venta
del producto o servicio en cuestién (p. 300).

En consecuencia, la publicidad se encuentra en continua reinvencién. Su imparable capacidad
de transformacion la sitaa en perpetuum mobile (Pacheco, 2008), recomponiéndose, mutandose y
moldeandose de acuerdo a las circunstancias en que se inscribe, pero siempre fiel a su esencia y
origen, permaneciendo como un tipo de “comunicaciéon persuasiva que busca influir en las

actitudes de los consumidores para satisfacer un objetivo impuesto por el anunciante” (p. 159).

De esta forma, llegamos al actual contexto socio-cultural de la hipermodernidad, “una sociedad
de cambios veloces y radicales contradicciones, caracterizada por la revolucion tecnolégica, el mito
de lo global y de lo multicultural, la incertidumbre valorativa y el hiperconsumo” (Alvarado, 2008,
p. 10). En otros términos, una etapa compleja y paraddjica, marcada por la fragmentacion, la
maduracién del consumidor, la creciente competencia empresarial y un cambio en el
posicionamiento de la publicidad, que deja de ser una pieza comunicativa central para convertirse
en una de las muchas modalidades de expresion posibles. Ante este escenario, la publicidad vuelve
a adaptarse, reinventarse y “posicionarse (o reposicionarse si cabe); es decir, encontrar un espacio
vital en los nuevos escenarios que caracterizan las complejas y contradictorias sociedades actuales”
(Alvarado, 2008, p. 10). Este proceso implica cambios en diferentes dimensiones, los cuales, debido
a la hostilidad y complejidad estructural del entorno, sitdan a la publicidad en una dicotomia entre

oportunidad y riesgo. Las modificaciones se producen a nivel de:

- Receptor.

- Acto comunicativo.

- Empresa y agencias de publicidad.
- Contenido y mensaje publicitario.

- Introduccién de nuevos medios o soportes publicitarios.
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4.8.1.2. EL PUBLICO, EL ACTO COMUNICATIVO Y LA EMPRESA EN EL CONTEXTO
HIPERMODERNO

Contemplando individualmente estas transformaciones, primeramente podemos apuntar un
cambio en el publico y los elementos vinculados a él, empezando por el acto comunicativo del
mensaje publicitario. Esta etapa busca poner fin a los clasicos modelos de las teorfas de la
informacién y la comunicacion, como el de Lasswell (1948) o Shannon & Weaver (1949). A modo
de recordatorio, el paradigma de comunicacién de Lasswell o Teorfa de las Cinco Preguntas (1948),

como indica su nombre, describe el acto comunicativo a partir de cinco cuestiones:

- ¢Qué?: Relacionado con el mensaje, objeto central de la comunicacién, conformado por
un conjunto de elementos informativos.

- ¢Quién?: Referido al emisor, persona que inicia el proceso comunicativo y se encarga de
emitir el mensaje.

- ¢Como?: Habla del canal, medio fisico de envio del mensaje.

- ¢A quién?: Vinculado al receptor, quien recibe el mensaje creado y enviado por el emisor
a través del medio.

- ¢Para qué?: Implica el impacto o efecto en el receptor del mensaje recibido.

Laswell presenta un modelo lineal y exageradamente simplista para su aplicacién en el contexto
actual, ya que se concede un papel activo al emisor, y el receptor es percibido unicamente como
ente pasivo. Por otra parte, Shannon & Weaver (1949) propusieron el modelo matematico de la
comunicacién, tratando de establecer una ecuacién matematica para medir el valor de la

informacion de los mensajes, considerandola un elemento cuantificable.

Figura 21. Esquema del Modelo matematico de la comunicacion

Fuentede
informacion

l f

Destinatario

Mensaje Mensaje
Sefal
Transmisor Senal recibida Receptor
Fuente de
ruido

Fuente: Shannon & Weaver (1949)
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1. Fuente de informacién: Elemento emisor inicial. Dispositivo que genera la informacién
O mensaje que se transmitira.

2. Transmisor: Emisor técnico, transforma el mensaje emitido en un conjunto de sefiales o
coédigos adecuados al canal de transmision.

3. Canal: Medio técnico que transporta la sefial codificada, transmite el mensaje.

4. Receptor: Dispositivo técnico que decodifica el mensaje transmitido y transportado por el
canal, para convertirlo al cédigo original, un lenguaje comprensible por el receptor final,
destinatario.

5. Destinatario: Receptor final a quien se destina el mensaje.

Ademas de estos componentes, el modelo incluye el mensaje, elemento central del proceso
comunicativo; la fuente de ruido, interferencias que dificultan la transmision produciendo

distorsiones; y la sefial, simbolo de un sistema convencional de codificacion.

Ambos esquemas tradicionales, basados en la secuencialidad y unidireccionalidad rigida, dejan
de tener validez en la actualidad, donde se configura un nuevo escenario multiplataforma con
herramientas que posibilitan que el consumidor adquiera un rol mas activo. En apoyo a esta
situacion, se establece un discurso teérico optimista y rupturista basado en el alzamiento de la
centralidad del pablico en los medios y su consideracién como sujeto activo (Van Dijck, 2009). En
esta linea, emerge la figura del prosumer, término propuesto por Toffler (1980) en La Tercera Ola,
que present6 una perspicaz predicciéon del nuevo papel que encarnarfan los consumidores y
productores de mensajes, marcado por el desvanecimiento de sus roles tradicionales. El autor
define al prosumer como aquel sujeto que difumina la distincién entre consumidor y productor,
siendo un consumidor proactivo que trabaja activamente en la produccién de aquello que consume.
En derivacién, encontramos al produser (Bruns, 2008, 2009) y al co-creator (Banks & Deuze, 2009;
Bermejo, 2008). El primero es un hibrido entre productor y usuario vinculado al produsage “based
on the collaborative engagement of (ideally, large) communities of particular in a shared project”
(Bruns, 2008, p. 4). Por su parte, el co-creator se relaciona con la co-creacion, que “describe the
phenomenon of consumers increasingly participating in the process of making and vinculating
media content and experiences” (Banks & Deuze, 2009, p. 419). Todo ello remite a una mayor
tendencia a “otorgar a los consumidores un poder motor y controlador” (De Andrés, 2007, p. 62).
En relacién directa con la publicidad, Bermejo (2008), traza dos vias de creacion del usuario en el

contexto publicitario:

- Creacién de los propios productos o servicios (o cuanto menos solicitandolos,

personalizandolos y orientando al productor sobre sus deseos o necesidades).
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- Creacion o participacion proactiva en los mensajes publicitarios y la estrategia de marketing

de marca.

En paralelo a estos procesos participativos, otro de los aspectos que cobra fuerza es la capacidad
de decision y seleccion por parte del publico de los mensajes que recibira, volviéndose mas
selectivo, exigente y critico respecto a los estimulos que le rodean. Se produce lo que el sociélogo
Joan Costa (1993a) denomina inmunizacién del individuo, concepto que alude al término
fragmentacioén y nuevamente a la paradoja del publico activo, que puede llegar a ser mas pasivo
que nunca, teniendo la posibilidad de rechazar aquellas practicas que considere intrusivas y mostrar

total indiferencia hacia ellas.

Continuando este discurso optimista, la figura y funciones del receptor se diversifican y
multiplican, cobrando un mayor peso en practicamente todos los procesos vinculados a la
publicidad y llegando al entorno empresarial. Una empresa hipermoderna que pretende proyectar
hacia el exterior una imagen ética y transparente, que considera temas de Responsabilidad Social
Corporativa y busca la adhesion del publico. Para tal fin, se sirve de todas las vias disponibles,
emergiendo un movimiento de personalizacion; estrategias de marketing onme-to-oné’’, engagement
marketing” (Marti & Mufioz, 2006) y un extenso uso de las redes sociales, utilizadas como canal de
comunicacién directa con los consumidores. Como puntualiza (De Andrés, 2007),

se producen orientaciones estratégicas hacia el cliente de consideracién creciente: auge del
CRM (Consumer Relationship Management), la gestion de la Responsabilidad Social
Corporativa, la gestion de bases de datos... Nuevas politicas empresariales y que vienen a

constatar que la tarea de la empresa y corporaciones destina cada vez mas recursos a tratar,
comprender y trabajar con los publicos (p. 71).

Las relaciones empresa-consumidor se tornan mas complejas, al tiempo que se requiere un buen
manejo de la economia de la atencién, derivando, como afirma Bermejo (2008), en un cambio de
estrategias de marketing, pasando del push, donde la marca persigue empujar de forma disruptiva,
al pull, mas dirigido en comunicar y no tanto en “presionar” ala compra. “El consumidor es atraido
hacia el mensaje, que ahora se convierte en si mismo en un objeto de consumo (un modelo
prosecutivo, en el que comunicaciéon publicitaria y contenido van de la mano y quedan
perfectamente integrados)” (p. 63). Mas alla de ello, en palabras de Lipovetsky (2007),

el objetivo no es ya dirigir mecanica o psicolégicamente a un consumidor rebajado a la
categoria de objeto, sino establecer una relacion de conveniencia, jugar con el publico, hacerle

81 Estrategia derivada del principio hipermoderno de la individualidad.
82 Centrado en el protagonismo del receptor en los mensajes publicitarios.
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participe de un sistema de valores, crear una proximidad emocional o un vinculo de
complicidad (p. 173).

En extensién, el publico también ocupa un papel importante dentro de las agencias de
publicidad, hasta ahora mas centradas en la atencién exclusiva de los intereses y demandas del
anunciante. La instauraciéon del giro se produjo, como indica Giquel (2003), a partir de la crisis
publicitaria del afio 93, que evidencié una marcada complejidad en el mercado con la apariciéon de
los medios no convencionales, y junto a ellos, nuevas férmulas y tecnologias de creacion
publicitaria. Estos cambios prosiguieron su curso y llevaron a la generalizaciéon de la planificacion
estratégica y la figura del planner, definido como

estratega, la persona que a partir de la investigacion de las pautas y conductas del consumidor,
el marketing del producto y el potencial ofrecido por la marca, elabora la estrategia de

comunicacién. (...) representa al consumidor en todas las actividades de la agencia, y su
verdadero objetivo es la direccion del esfuerzo creativo (Soler, 1997, p. 11).

Siguiendo con el autor, sus funciones son:

- Conocer al producto y mercado.

- Saber todo sobre el consumidor.

- Elaborar un contrabriefing.

- Fijar objetivos de comunicacién.

- Establecer una interrelacion con cuentas y creatividad.

- Dirigir la estrategia creativa.

En el mismo orden de ideas, el planner “viene a constituir la voz del consumidor dentro de la
agencia, el representante del publico objetivo en el proceso de trabajo” (De Andrés, 2007, p. 71).
Complementando lo expuesto, Steel (2000) sostiene que la planificacién estratégica es la disciplina
que “embrace consumers as partners in the process of developing advertising, to use their input at
every stage of the process to inform and sometimes even inspire creative ideas, and to guide and

validate the resulting advertising campaigns” (p. XV).

Sin embargo, si comparamos estas afirmaciones y discursos optimistas con las practicas llevadas
a cabo en la actualidad, nos percatamos que existen claras paradojas y una palpable disparidad.
Tomando como ejemplo a Bermejo (2008), se aboga por un cambio del receptor, de audiencia a
usuario participante en el proceso comunicativo, pero realmente encontramos que la audiencia
tradicional no ha muerto y que persiste el consumo pasivo; se afirma que el receptor pasa de ser
target a buscar la personalizacion, cuando en realidad continta siendo Zarget, pero con ciertos puntos

de acercamiento a la personalizacion; se defiende una transformacién de consumidor a co-creador
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en busca de la constante novedad, cuando esto ocurre en una parte minoritaria del publico.

Ademas, los fines de las empresas contintan siendo la obtencién del mayor beneficio econémico.

En suma, es importante adoptar una visiéon critica de las transformaciones y valorarlas en
perspectiva, interpretando estas posturas con prudencia. Ante lo cual, creemos conveniente realizar
dos apreciaciones. Por una parte, es esencial clarificar que la idea de participacién no es un
fenémeno nuevo originado de la Web 2.0 (Hibbert et al., 2003; Lopez et al., 2009); y segundo, este
rol activo e introduccién en el proceso comunicativo es en parte artificio, ya que el publico continua
dependiendo, en gran medida, de los contenidos proporcionados por las empresas de medios, que
siguen siendo las principales fuentes emisoras de mensajes. Evidenciando este apunte, Johnson
(2007) anota “multiplatforming allows the audience entry into new cultural spaces but the
significance of that invitation remains ambiguous at once both empowering and exploiting the
audience” (p. 78). Ademads, también cabe precisar la pluralidad de formas del concepto
participacion, con diferentes grados que van desde la participacion total (Pateman, 1970), quimérica
y poco ejecutada a efectos practicos, definida como “a process where each individual member of a
decision-making body has equal power to determine the outcome of decisions” (p. 71); pasando
por modos mas viables de participacion parcial (Pateman, 1970), “a process in which two or more
parties influence each other in the making of decisions but the final power to decide rests with one
party only (p.70); hasta llegar a la participacion manipulativa (Strauss, 1998) o pseudoparticipacion
(Verba, 1961), caracterizada por “the emphasis is not on creating a situation in which participation

is possible, but on creating the feeling that participation is possible” (pp. 220-221).

4.8.1.3. NUEVOS MEDIOS

Otro de los importantes cambios publicitarios en la hipermodernidad pasa por la introduccion
de nuevas medios de transmision de mensajes. Desde un estudio de esferas mas amplias de la
comunicacion y las ciencias sociales, se distingue entre medios tradicionales y nuevos medios®
(Manovich, 2001; Liestol et al., 2003; Logan, 2010; Bolter & Grusin, 2000). Concretando en el

ambito publicitario, segin Infoadex (2017), se identifican dos tipologfas basicas:

- Medios convencionales o above the line: Grandes medios de comunicacion de masas: cine,

diarios, dominicales, publicidad exterior™, internet™, radio, revistas y television.

83 Estos ultimos regidos, segin Lev Manovich (2001), bajo ptincipios de representaciéon numérica, modularidad, automatizacion,
variabilidad y transcodificacion.

84 Incluye carteleras, lonas, paneles luminosos, mobiliario (exterior, interior y cabinas), monopostes y transporte.

85 En entorno fijo y mévil.
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- Medios no convencionales o below the line: Incluyen actos de patrocinio, mecenazgo,
marketing social y RSC™; actos de patrocinio deportivo; animacién en punto de venta;
anuarios, guias y directorios; buzoneo/folletos; catilogos; ferias y exposiciones; juegos
promocionales off line; mailing personalizado; marketing movil”’; marketing telefénico;

P.L.V., merchandising, sefializacion y rétulos; publicidad de empresas®; regalos y tarjetas de

fidelizacion off /ine.

En lo concerniente a cifras de inversion, segan el “Estudio Infoadex de la Inversion Publicitaria en
Espania 20177, el gasto estimado del mercado publicitario durante 2016 se situé en 12.067 millones
de euros, representando un crecimiento del 2.8% sobre los 11.742,2 millones de euros alcanzados
en 2015, suponiendo un total de inversién publicitaria sobre el PIB del 1,07%, repartidos en el
0,61% los medios no convencionales y el 0,46% los convencionales. Del anuario 2016 sobresalen
los medios no convencionales, con una inversioén real estimada de 6.832,2 millones de euros,
traducido en el 56,6% de la inversion total y un crecimiento interanual del 1,6% con respecto a los
6.725,5 millones de euros del afio previo. Por su parte, los medios convencionales alcanzaron una
inversion real estimada de 5.234,8 millones de euros, lo cual representa el 43,4% sobre el total y un

crecimiento del 4,3% en comparacion con los resultados del 2015.

Desde Reino Unido, segin datos ofrecidos por AA* y Warc (2017b), el gasto publicitario en
2016 fue de 24.029,60” millones de euros, representando un cambio del 3,7% respecto al periodo
previo. A diferencia de Espafia, las empresas de mediciones distinguen entre medios digitales, que
incluyen teléfono maévil/ fablet, outstrean/ in-read video y webs de canales de radio, y el resto de medios,
que abarcan la television, el mail directo, out-of-home, radio, cine, marcas nacionales de noticias,
marcas regionales de noticias y revistas. Considerando esta diferenciacién, el medio digital
manifesté una mayor inclinacién al crecimiento en 2016, con un cambio del 13,4% y un total de
inversion de 11.709,67°" millones de euros. Por su parte, el resto de medios, pese a registrar un

gasto superior, anotando un total de 12.577,90”

millones de euros, su tendencia es a la baja
anotando valores de cambio negativos en la mitad de ellos, que alcanzan el -13,2% en la categoria

regional news brands.

86 Acrénimo de Responsabilidad Social Corporativa.

87 Entre otros, incluye mensajetia, advergamingy apps.

88 Engloba revistas, boletines y memorias.

89 Acrénimo de Advertising Association.

9 Cifras originariamente expresadas en pounds y convertidas a euros para plasmar de forma més clara la comparativa con Espafia.
Cifra original: £21.145 millonesOriginariamente £21.145 millones. Conversion realizada con valor de 1£=1.14 €.

91 Cifra original: £10.304 millones.

92 Cifra original: £11.068 millones.
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Las cifras expuestas evidencian una etapa de transito. Los medios convencionales pierden su
eficacia y credibilidad, la competencia crece y también sus costes, desencadenando en un
movimiento decisivo y alcista hacia el uso de medios o métodos “alternativos” mas directos. Como
respuesta a esta realidad, a las dos categorfas presentadas por Infoadex, se afiade una tercera via,
los medios off the line” (Lopez & Totres, 2007). Término aplicado a ‘“aquellas formas, elementos o
soportes que sin tener finalidad comunicativa inicial, son empleados para difundir mensajes
publicitarios” (p. 122). Tratandose de “«publicidad alternativa» en el empleo de vehiculos
«diferentes»” (p. 123). En alusién a estos medios, los mismos autores delimitan las siguientes

categorias:

- Lugares publicos y de ocio: Servicios y aseos de espacios publicos y comerciales, muros
o paredes.

- Espacios u objetos cotidianos: Bolsas, tomas de enchufes, automovil, teléfono movil de
un particular...

- Conjunto de soportes del medio exterior: Espacios urbanos equipados con pantallas de
alta resolucién que permiten la exhibicién de publicidad dinamica digital, transporte
publico, vallas moviles tridimensionales. ..

- Soportes basados en la interaccion con el publico objetivo: Performances, campanas
basadas en aportes fotograficos de los seguidores de la marca, escaparates interactivos y
camisetas con pantallas de televisiéon incorporadas. También incluyen hologramas
publicitarios, que “consisten en proyecciones de imagenes en tres dimensiones en el aire”
(Lopez & Totres, 2007, p. 127) y free-posters, “carteles colocados ex profeso para ser arrancados
de su ubicacién. Son carteles especialmente atractivos que generan un claro deseo de
tenerlos en el publico objetivo al que van destinados” (p. 127).

- Otras formas mas radicales no enmarcadas en las anteriores categorias: Como
muestra, la campana de la marca 3M, en la que encerré fajos de billetes reales en

marquesinas.

En suma, nos insertamos en un entorno donde cualquier objeto o superficie es susceptible de
devenir un espacio publicitario. Unido a esta clasificacion, los autores anotan tres férmulas dirigidas

a profesionales en la ejecucion de estrategias y seleccion de espacios:

93 También designados como medios fuera de linea.
g
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- Idoneidad: Las empresas se sirven de lugares en vinculacion directa con el uso o consumo
del producto o marca publicitada, “haciendo valer la maxima de estar en el «lugar adecuado
y en el momento adecuado»” (Lépez & Torres, 2007, p. 128).

- Diferenciacion: Se escoge un espacio ajeno a la naturaleza de la campafa, tratando de
sorprender al publico ubicando el mensaje en un contexto completamente inesperado.

- Pablicity: En consonancia con la tactica previa, el mensaje se inserta en un lugar
desvinculado de lo anunciado, pero en este caso persigue generar un debate. Logra
viralidad, traducida en una relevante notoriedad y repercusiéon mediatica, al tiempo que

trasciende espacial y temporalmente.

Considerando que los soportes off the line, son plataformas aun “alternativas”, todavia no se
incluyen en la categorizacion de Infoadex, y consecuentemente, carecemos de datos acerca de su
volumen de inversiéon sobre el total del mercado publicitario y de su indice de penetracién. No
obstante, esto no significa que su uso es aislado o anecdético, sino todo lo contrario, ya que un
numero creciente de anunciantes y marcas de toda indole estan apostando por su aplicacion. La
inversién en “nuevos” medios es ya una realidad, es una herramienta para “captar la atencion,
conseguir notoriedad y sobresalir entre la gran cantidad de anuncios a los que estamos expuestos a
diario” (Lopez & Torres, 2007, p. 128). En definitiva, conseguir conectar con el publico objetivo,
adaptarse a los requerimientos actuales y encarar exitosamente el futuro publicitario, que segin
Lépez & Torres (2007) “pasa por la capacidad que muestren las marcas de sorprender (...) en un

sentido amplio y no solo con mensajes transgresores, provocativos o «alternativosy” (p. 130).

4.8.1.4. DE LA PUBLICIDAD REFERENCIAL AL EMOTIONAL BRANDING Y LAS
LOVEMARKS

Prosiguiendo con la linea de cambios, desde el punto de vista de los contenidos de campanas y
elementos promocionales, se vislumbra un claro alzamiento de la marca, en detrimento de las
campanas de producto, principales protagonistas de los discursos publicitarios tradicionales o
publicidad referencial (Floch, 1993). Esta dltima designa a aquella que “se encarga de que el
discurso parezca el puro enunciado de las relaciones necesarias entre las cosas y que este desarrollo
sintagmatico se vea en la linealidad del spot o del texto” (p. 214). En base al estudio de Caro (1993),
se apunta que el objetivo basico de este tipo de publicidad es anunciar e informar sobre entidades

simbolicas externas, cumpliendo un cometido instrumental, dando a conocer el nombre o
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caracteristicas de un elemento concreto. “Hacer saber” al publico de su existencia, valiéndose de

recursos retéricos que remiten a una realidad preexistente y al lenguaje verbal.

Como resultado de la evolucién y extension publicitaria, el clasico modelo de publicidad
referencial crecio, surgiendo la publicidad de significaciéon, como recoge Caro (1993), que toma
como referente a la marca y tiene una funcién significante, aludiendo al componente
signico/semiético, a plasmar la significacion cuyo germen esté en el signo, que detiva a algo distinto
de la materialidad y lo comercial. Esta publicidad otorga significado a la marca, enuncia, y no
meramente anuncia, adquiriendo una dimensién metalingtiistica. A su vez, tiene un cometido
sustancial, su accién enunciadora es imprescindible, al formar parte de la enunciacién de lo que se
hace publico. Recurre a elementos de seduccién, intentando provocar un estado de adhesiéon por
el destinatario, que referencia a un acto de mostracién iconica a partir del empleo de recursos

principalmente visuales.

Como expansion de lo tratado, tomando la publicidad de significacién, llegamos a la actual
publicidad hipermoderna y al definitivo empoderamiento de marca, designado marcarquia
(Alvarado, 2008). “La marca se convierte en la auténtica reina, en un verdadero tétem y, de la mano
de la emocidn, seran las que tomen el relevo” (p. 28). Se da un salto “cualitativo y pasa del valor
del producto, que vendia diferencias, al valor de las marcas, que nos venden valores” (Martin &
Alvarado, 2007, p. 8). Ademas de esta centralidad, las marcas se tornan mas empaticas, inspiran,
cuentan historias y quieren tener alma... Igualmente, “trae consigo un cambio en los contenidos
publicitarios, que dejaran de ser informativos y racionales para (...) expresar estados de animo,

jugando con atributos emocionales” (Martin & Alvarado, 2007, p. 9).

Continuando con el discurso del tedrico, “las marcas se constituyen en entes sociales
pseudohumanizados y poderosamente legitimizados para establecer vinculos afectivos a través de
los cuales guiar las conductas de consumo y estilos de vida” (Alvarado, 2008, p. 28). Todo ello
resumido con el término emotional branding (Gobe, 2001), surgido de la combinacién de diversas
teorfas del marketing, con el propésito de ‘enable people to form emotional connections with
brands in a subliminal way” (p. 29). En derivacién, encontramos la etiqueta lovemark, introducida
por el CEO de Saatchi & Saatchi, Kevin Roberts (2004). Segun el Diccionario LID de Marketing
Directo e Interactivo (2012), alude a aquellas empresas que atraen al consumidor a través de los
sentidos e instituyen una relacién leal y estable gracias al componente emocional de sus
comunicaciones. Relativo a su pertenencia, las /lovemarks “no son propiedad ni de los fabricantes ni
de los productores, ni de las empresas. Las lovemark pertenecen a la gente que las ama” (Roberts,

2004, p. 78).
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Para alcanzar las ansiadas conexiones emocionales con el publico, segin Roberts (2004), este

tipo de empresas deben contar con los siguientes atributos esenciales intangibles:

- Misterio: Referido a las historias escondidas detras de las marcas, a su poder de ensofiacién
y componente iconico.

- Sensualidad: Vinculado con la capacidad de estimular los sentidos del publico.

- Intimidad: Las /ovemarks son capaces de mantener una relaciéon intima con su publico,
basada en el compromiso, la empatia y la pasién. Ademas, inspira una lealtad que va mas

alla de la razon.

Bajo la categoria de lovemarks, el autor enumera marcas como Ikea, Nike, Coca-Cola o Apple, y
sitaa al Jovemarking como estrategia vital para lograr un buen posicionamiento en el mercado actual

e incluirse en el #p of mind”.

Se palpa un determinante y claro movimiento publicitario hacia lo emocional, como afirmaba el
neurélogo Donald Calne, “lo que mueve a los seres humanos es la emocién, no la razén”. El ser
humano es un ser emocional, y en ¢él, la razén y la 16gica quedan en un segundo plano. Siguiendo
con palabras de Calne, ‘la diferencia esencial entre emocién y razén es que la emocién nos lleva a
la accién, mientras que la razén nos lleva a elaborar conclusiones” (Calne, citado por Roberts 2004,

p. 42).

Para profundizar en esta cuestion, realizaremos una breve introduccién a su concepto, funciones

y clasificaciéon. Entendemos como emocién aquellos
sistemas motivacionales con componentes fisiolégicos, conductuales, experienciales y
cognitivos, que tienen una valencia positiva o negativa (sentirse bien o mal), que varfan en

intensidad y que suelen estar provocadas por situaciones interpersonales o hechos que
merecen nuestra atenciéon porque afectan a nuestro bienestar (Brody, 1999, p. 15).

El empleo del término emocién generalmente se produce de forma genérica pero existen
diferentes estados afectivos. Dylan Evans, del Kings College de Londres (citado por Roberts, 2004,
p. 44), distingue dos tipologias emocionales: las primarias y las secundarias. Las primarias incluyen
la alegria, la tristeza, la ira, el miedo, la sorpresa y el asco. Se caracterizan por ser universales,
fisiolégicas, innatas, intensas e incontrolables. Por otra parte, las secundarias comprenden el amor,
la culpa, la vergiienza, el orgullo, la envidia y los celos. Su floracién requiere la presencia de una

segunda persona y estan condicionadas social y culturalmente.

94 En alusion al “first brand recalled in response to the product category cue” (Romaniuk et al., 2015, p. 70).
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Referido a sus cometidos, segun Reeve (1994), las emociones cumplen tres funciones

principales:

- Adaptativas: Tratan “de preparar al organismo para que se ejecute eficazmente la conducta
exigida por las condiciones ambientales” (Choliz, 2005, p. 4).

- Sociales: Destacan por su valor en las relaciones interpersonales, facilitando, como sefiala
Izard (1989), la interaccion social, el control de la conducta de los demas, la comunicacion
de los estados afectivos o la conducta prosocial.

- Motivacionales: Dirigen la conducta hacia un determinado objetivo y logran su intensa

ejecucion.

Asociando estas funciones al ambito publicitario, destaca especialmente la motivacional, que
consigue despertar el sentimiento de movilizacién motivada y el impulso, pudiendo derivar en la
adquisicién de un producto. Asi, la emocién, y concretamente su funcién motivacional, se sitda
como factor decisivo de compra y medio de conexién entre marca y publico, donde prima la

dimension afectiva.

Cabe apuntar que recientemente la publicidad ha tomado un nuevo rumbo, ahora no solo
intenta establecer un vinculo emocional con el puablico, sino que también persigue crear
experiencias envolventes, “lo que se busca ante todo en el consumo es una sensacion fuerte, un
goce emotivo que se fija menos en el prestigio social que en la experiencia misma del placer de la

novedad” (Lipovetsky & Chatles, 2000, p. 128).

4.8.1.5. HIBRIDACIONES Y NUEVOS DISCURSOS

En su adecuacién a las actuales tendencias, la publicidad no consigue servirse por si sola y se
fusiona con otros géneros, técnicas y discursos de diferente naturaleza para crear algo totalmente
nuevo, produciéndose lo que se denomina fenémenos de hibridacion (McLuhan, 1964; Howard,
2008; Bolter & Gruisin, 2000; Chamberlain, 2011; Manovich, 2001, 2013). De esta forma, emergen

propuestas como el advertainment” o €l advergaming”.

Ademas de estas hibridaciones, contamos con otras practicas publicitarias también enmarcadas
en la tercera via del marketing alternativo y del medio ¢ff #he /ine anteriormente nombrada. Entre

estas técnicas se localiza el marketing de guerrilla (Levinson, 1998; Baltes & Leibing, 2008; Hutter

95 Referido a la hibridacién entre publicidad y entretenimiento.
96 Referido a la hibridacién entre publicidad y videojuegos.
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& Hofmann, 2011), el branded content (Regueira, 2011; Reinares & del Pino, 2013, del Pino, Castell6
& Ramos-Soler 2013, el product placement Méndiz, 2000; Bafios & Rodriguez, 2003; Berenguel, 2005;
Del Pino & Olivares, 2000), el digital signage (Clarke, 2003; Thomke, 2003; Newman et al., 2007,
Burke, 2009; Dennis et al., 2010; Schaeffler, 2012), el transmedia storytelling (Jenkins, 2003, 2000;
Scolari, 2009, 2013; Pratten, 2011), el marketing vapor’ (Prentice & Langmore, 1994; Prentice,
1996; Bayus, Jain & Rao, 2001), el marketing viral (Van der Lans et al. 2010), campafias basadas en
el patrocinio, mecenazgo o sponsorizaciéon o la propia realidad aumentada, estudiada en la presente

tesis.

En suma, apoyamos, como expone Lipovetsky (2002b), que la publicidad actual es sorpresa,
metapublicidad, remite a lo inesperado, es comunicacion, seduccion, diversion ladica, efimera,
original, en permanente cambio... En definitiva, acaba convirtiéndose en un fiel reflejo de la
hipermodernidad y toma como base sus valores y caracteristicas, tratando de ensalzar, ain mas si
cabe, dos de las maximas de esta etapa: individualismo y ciencia (Arnould & Tisser-Desbordes,
2005). A su vez, persigue rellenar el anhelo, los vacios, las incertidumbres y los miedos existentes,
siendo la respuesta de ellos. “La publicidad funciona como un inmenso escaparate en el que se

exhiben suefios y deseos de la colectividad” (Alvarado, 2008).

48.1.6. LA AGENCIA DE PUBLICIDAD. EVOLUCION Y RETOS EN LA
HIPERMODERNIDAD

Conscientes del importante papel que desempena la agencia de publicidad como agente de
creacién, ejecucion y distribucion, cerraremos este apartado publicitario aproximandonos a su

evolucién a lo largo de los afios y a los retos planteados por el entorno hipermoderno.

Como se ha mencionado previamente, el nacimiento de la publicidad viene de la mano del
surgimiento del capitalismo, considerado como instrumento propio de este sistema y de las
revoluciones industriales, origen de la produccién en cadena y la transformacioén de la sociedad
agricola a la urbana e industrial. No obstante, como afirma Checa (2007), ya se encuentran algunos
indicios publicitarios y de valor propagandisitco en los tiempos de la antigua Babilonia, Fenicia,

Grecia, Roma y Egipto.

97 En inglés vaporware. Caracterizado por “promising announcements to the market on products or services in advance and the
management of expectations combined with additional online and offline marketing activities” (Lee, 2009, p. 569).

179



Uno de los motores del nuevo modelo capitalista, asi como también de la publicidad moderna,
fue la aparicion y desarrollo de la prensa en el siglo XV, y con ella, los periddicos, reflejo de una
sociedad en evolucion. Como sitia Lopez (2001), en 1625 apareci6 el primer anuncio en un diatio,
en el Mercurius Britanicus de Londres. En 1633, Thedphraste Renaudot fundé en Francia el Feuille
du Bureau d’Adresses, el primer periédico de caracter publicitario. En Estados Unidos el
surgimiento y estabilidad de estas publicaciones se retrasarfa hasta 1704, con la llegada del
semanario Boston News-Letter. A partir de estas primeras manifestaciones, el papel de la
publicidad en prensa fue en alza y alcanzé su madurez, considerando al siglo XIX como la Edad
Dorada de la publicidad impresa. De este modo, “la prensa evoluciona decididamente de aficion
de minorias (...) a influyente y generalizado medio de comunicacién de masas, que gracias a las
ventas y la publicidad puede alcanzar una importante rentabilidad” (Checa, 2007, p. 33). Como
consecuencia de este progreso, la publicidad empieza a establecerse como actividad organizada e
inicia su proceso de profesionalizacién, cuyo pilar central sera la conformacion de la agencia de

publicidad.

Las agencias que sentarfan las bases del negocio publicitario en Europa fueron, R.F. White &
Son (1800), Lawson & Baker (1812) o T.B. Browne (1872), ubicadas en Londres, siendo Reino
Unido el pais lider en la actividad comercial y publicitaria a inicios del siglo XIX. El modelo de
negocio de estas primeras empresas, como aclara Checa (2007), se basaba en tramitar “anuncios
sin cargo para el anunciante y cobrar una comision a los periédicos a los que van destinados” (p.
43). Funcionaban como agencias de noticias y anuncios que ofrecfan multiples servicios a los
periédicos, incluyendo redaccion y publicidad. Tras Londres, Paris también concentraba una
importante actividad publicitaria europea en la época, destacando agencias como Havas, fundada
en 1835 por Charles Louis Havas. En Espafia, por su parte, la primera y mas destacada agencia

publicitaria, fue Roldés y Cia, instituida en Barcelona en 1872.

De igual modo que con los periddicos, y en parte condicionado a este hecho, la llegada de las
primeras agencias en Estados Unidos también se produjo posteriormente a Europa. No obstante,
su influencia y dimensionamiento fue mayor, alcanzando en poco tiempo una posicién aventajada,
como expresa Eguizabal (1998), gracias a sus favorables condiciones “para el comercio y la
industria” (p. 199). La figura estadounidense mas representativa de este inicio y que marcarian,
como indica Lopez (2001), un proceso de cambio de agentes de prensa a publicitarios, fue Volney
B. Palmer, considerado el “primer agente de publicidad acreedor de ese titulo” (Checa, 2007, p.
41). Palmer cre6 en Filadelfia en el afio 1841 la_Awerican Newspaper Agency, una empresa de anuncios

al servicio del medio, cuyo eje eran los periddicos . En 1849 ya definié su negocio como “agencia
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de publicidad” e inici6 la extensién de una red de agencias en diferentes ciudades americanas,
ofreciendo dos servicios fundamentales: “ayudar al anunciante a realizar su publicidad del modo
mas eficaz y colocar la publicidad en los espacios mas interesantes para contactar con los
consumidores potenciales” (Lopez, 2001, p. 30). Junto a él, destacan Francis W. Ayer, pionero del
contrato con el anunciante y encargado de la creacién completa de anuncios desde 1880; William
J. Catlton, fundador de Carlton & Smith, que mas tarde se convertirfa en la potente agencia J.
Walter Thompson™; George Batten, creador en Nueva York Batten & Co., que pasara a ser la
multinacional BBDO™; y Earnest Elmo Calkins y Ralph Holden, padres de Calkins & Holden en
1902, reconocida por ser la primera agencia creativa de publicidad, especializada en materia de
disefio

Estos primeros movimientos establecieron las bases de la empresa de publicidad moderna,
configurandose a finales del siglo XIX como modelo empresarial en todas las grandes ciudades
europeas y norteamericanas, extendiéndose a nuevos soportes que demandaban una “publicidad
muy diferente y (...) mas sugestiva que la desplegada en los severos diarios (...) de la época, e

impulsa nuevos soportes publicitarios. El cartel (...) va a ser el principal de ellos” (Checa, 2007, p.

61).

Prosiguiendo su avance, bajo influencia de factores sociales, econémicos y tecnologicos, la
primera mitad del siglo XX, segin presentan Eguizabal (1998) y Checa (2007), acabé de trazar
tanto el panorama publicitario moderno en occidente como los perfiles profesionales, a partir de
tres momentos decisivos: la Primera Guerra Mundial, el Crack del 29 y la Segunda Guerra Mundial,
que acabarfan asentando la concepcién de la agencia como “nucleo esencial de la actividad

enunciadora y ademas, locomotora y cauce de la innovacién y renovaciéon” (Checa, 2007: p. 87).

El primero de ellos, la Primera Guerra Mundial, “supuso el auge de la propaganda y de los
modelos conductistas de investigacion y persuasion” (Lopez, 2001, p. 33). Su finalizacion, en 1918,
dio paso a una década caracterizada por el crecimiento econémico e industrial, de la mano del
alzamiento definitivo del capitalismo y el modelo liberal, asi como el desarrollo de la radio como
medio comunicativo y publicitario, fomentando que grandes empresas con aspiraciones de
expansion territorial dedicaran “ya un porcentaje considerable de sus presupuestos en publicidad y
exigen rigor y eficacia a las agencias con las que trabajan” (Checa, 2007, p. 87). En esta década se
produjo un marcado avance en materia de empresa y se inicié la extension de las agencias de

publicidad americanas. Las compafifas “no solo crecen en dimension y actividad interna, sino que

98 También conocida como JWT.
99 Siglas de Batten, Barton, Dustin & Osborne.

181



se van configurando como empresas multinacionales, conforme abren delegaciones en el exterior,
comenzando por los principales paises europeos” (Checa, 2007, p. 87). Ademas, destaca el inicio
de movimientos asociacionistas en Estados Unidos y Europa, con la creaciéon de The Associated
Advertising Clubs of America en 1904, la Chambre Syndicale de la Publicité en 1906 o la
Advertising Assotiation de Reino Unido en 1924. La década culminé con la explosion de una etapa
de crisis a raiz del crack de la Bolsa de Nueva York en otofio de 1929, cuyas consecuencias
econémicas fueron negativas para las agencias, en plena expansiéon internacional. Como reaccion,
“muchas desapareceran, otras emprenderan fusiones, pero no faltaran las que sepan aprovechar la
coyuntura” (Checa, 2007, p. 95). Ejemplo de ello fue Benton & Baules de Nueva York, que

consigui6 explotar la situacion gracias a su profusa actividad publicitaria en radio.

Diez afios mas tarde, en pleno momento de recuperacion de la crisis, y con el control de las
agencias norteamericanas de buena parte del mercado europeo, especialmente el britanico, estallé
la Segunda Guerra Mundial, que se extenderia hasta 1945. Sus consecuencias sobre el sector
publicitario fueron inferiores a las detectadas en la anterior guerra, siendo mas destacada la etapa
de postguerra. No obstante, es importante remarcar que conllevo la especializacion profesional, el
papel propagandjistico de las comunicaciones publicitarias y una registrada mejora tecnologica, que
establecié un panorama propicio para la futura implantaciéon de la television como nuevo gran
medio de masas, iniciando las emisiones con programacién en Reino Unido en el afio 1936 y en

Estados Unidos en 1939.

La culminacién de la guerra dio paso al crecimiento de la inversién publicitaria y a la definitiva
hegemonia de Estados Unidos, con campanas y agencias presentes, no solo en Europa, sino
también, como afirma Checa (2007), en pafses como Latinoamérica, Japén o Australia. En este
movimiento expansivo destaca J. Walter Thompson, que “se convierte en la primera agencia de
publicidad a escala mundial y alcanza los cien millones de délares en cuentas” (Checa, 2007, p. 132)
en ese periodo. Pese a la importante presencia americana, en Europa también cobraron un relevante
papel las agencias nacionales, trazadas, en palabras de Checa (2007), bajo dos modelos: el de agencia
de servicios plenos, como Havas y Publicis; y el de agencias especializadas en creatividad y disefio,
como Gerstner o Gerdinger & Kutter. En paralelo, destacé la creacién de nuevas agencias de gran
importancia hasta tiempos presentes, abanderadas por la innovacién. Ejemplo de ello fue la
compania Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather, creada en Nueva York en 1948, conocida actualmente
como Ogilvy & Mather. La empresa publicitaria madura y se establece como origen de las ideas,

como “‘el organismo encargado de desarrollar la actividad publicitaria” (Eguizabal, 1998, p. 289).
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En relaciéon con el mensaje y la comunicacién publicitaria, en esta época de postguerra se inicié
la busqueda de la sugestion y la seduccion, dejando atras los mensajes persuasivos, “los jingles (...)
repetitivos y pegadizos, pasando a una publicidad mas informativa, mas razonada” (Lopez, 2001,
p. 35). Adicionalmente, el disefio y la creatividad acaparaban un mayor peso y se introdujeron
enfoques relacionados con la psicologfa y estudios actitudinales del consumidor, tratando, como

introdujo Norman G. Nauer (1934), generar empatia con el cliente potencial.

Unido a esta evolucién empresarial y cambio de enfoque comunicativo, la segunda mitad del
siglo XX, en cuestién de medios, se definié por ser la etapa de maduracién de la television,
cobrando fuerza en Estados Unidos entre 1945 y 1952, y en Europa a partir de los afios 50. Su
expansion “conllevé una transformacion total del panorama de la comunicacién de masas, incluida
(...) la publicidad” (Eguizabal, 1998, p. 349), siendo la financiadora neta de la television
norteamericana y alcanzando en la década de los 70 audiencias millonarias en todo occidente,
ampliamente superiores a las registradas en medios graficos y radio. En contraste con el rentable
recibimiento americano, la influencia inicial de la publicidad televisiva en Europa fue menor, “al
considerarse en casi todos los paises un servicio publico que ofrece el estado, que lo financia”
(Checa, 2007, p. 140). Pese a esta salida mas discreta, la influencia de la televisiéon en la actividad
publicitaria europea fue muy marcada y extendié los limites de la propia plataforma,
considerandose

no solo como soporte relevante (...) sino como elemento transformador de la vision misma

del quehacer publicitario. (...) La publicidad en television abandona razonamientos

detallados y datos, explicaciones de uso y cualidades para buscar (...) la sugestion'”, que se

incrementa cuando en los anos setenta se generaliza el color” (Checa, 2007, p. 139).

La llegada de la television al ambito empresarial supuso la adecuacion a una serie de cambios.
“La publicidad, y consecuentemente las agencias, se van reconvirtiendo hacia lo audiovisual,
favoreciendo asi el surgimiento de productoras independientes” (Lépez, 2001, p. 35). Esto se
tradujo en la reduccion del gasto publicitario radiofénico y el inicio de la externalizacién de las
actividades y servicios en la agencia, buscando alcanzar una mayor rentabilidad, mejorar la
efectividad de los procesos y prestar un servicio mas completo e idéneo. En conjuncion, en este
periodo se conformo la estructura definitiva de la agencia, definiéndose como “las personas fisicas
o juridicas que se dedican profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar, programar y

ejecutar publicidad para una clientela” (Checa, 2007, p. 183). La agencia pasoé a ejecutar la totalidad

100 Cabe sefialar que en su etapa inicial, los mensajes publicitatios en televisién remiten directamente a los modos radiofénicos,
encontrando, como indica Checa (2007), abundantes programas patrocinados y anuncios fundamentados en jingles, pero pronto
adquiere autonomia y el spot se configura como via propia idénea.
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de las fases del proceso publicitario y creaciéon de campana, ofreciendo al cliente asistencia en todos
los servicios demandados, incluyendo, como describe Lopez (2001), tareas de investigacion,
planificacion, creatividad y produccién del anuncio. Esto implicé un aumento de la complejidad en
la estructura interna y la multiplicaciéon de tipologias de empresas publicitarias, encontrando
agencias locales, nacionales, multinacionales, fusionadas con empresas autdctonas, no fusionadas,
especializadas, de servicios plenos, generales, de distribuciéon de medios, de estudios técnicos,

exclusivas, agentes de publicidad. ..

La segunda mitad del siglo XX es sinénimo de auge publicitario, propiciado no solo por la
llegada de la television, sino también por la creacién del marketing y la irrupcién, a partir de los
afios 50, de la sociedad de consumo, teorizada por Baudrillard, fruto del desarrollo industrial y
capitalista, que derivé en el crecimiento de la produccion, la ampliacion de la oferta de productos

y el consumo masivo.

Esta tendencia alcista se mantuvo constante hasta la segunda gran depresiéon econémica del
siglo XX, la crisis del petréleo de 1973, con consecuencias negativas en la economia global y la
publicidad; resultando especialmente patente en las agencias, que experimentaron un marcado
descenso de clientes, ya que las inversiones y presupuestos destinados al sector disminuyeron
drasticamente. Con el fin de paliar sus efectos, las agencias se sometieron a un cambio integral,
replanteando sus procedimientos “de trabajo, su politica empresarial y hasta su relacion con el
cliente” (Lopez, 2001, p. 36). Las plantillas se recortaron, recurriendo a subcontrataciones y a la
externalizacién de servicios; los beneficios y comisiones se redujeron para mantener la agenda de
clientes; y en algunos casos se produjeron fusiones, como la efectuada entre Tiempo y BBDO en
1975, las cuales no solo significaron un cambio de estructura y concepcién para mitigar la crisis,
sino que también tuvieron efectos positivos, actuando como herramienta para “ofrecer diversos
servicios y aumentar su actividad en otros paises para ofrecer una acciéon internacional a sus
clientes” (Lopez, 2001, p. 37). En suma a esta oportunidad desprendida de la adversa situacion, se
crearon nuevas multinacionales, despuntando Saatchi & Saatchi, creada en 1970 en Londres, que
supo ver una ocasion de negocio y rapidamente se convertié en un potente gigante publicitario,
manteniendo su posicionamiento hasta el presente. Por dltimo, sefialar el surgimiento de una
revolucién creativa, que conllevé “la creacion de nuevas agencias que pretendian (...) revelarse

contra el sistema establecido por las agencias americanas y multinacionales” (Lopez, 2001, p. 30).

Con el avance de los afios, la economia mundial se recuperé lentamente y bajo un nuevo prisma.
Los mercados se fueron abriendo, empresas y servicios se tornaron mas globales, dando paso a la

globalizacion, “un proceso abierto (...) en perpetuo flujo” (de Sebastian, 20006, p. 36) que se encarga
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de “elevar la escala y la complejidad de las transacciones” (Sassen, 2003, p. 166), y ademas “no se
puede concebir como una situacién final y cerrada. Tampoco esta rigidamente predeterminada ni
avanza por railes fijos clavados al suelo y dirigidos en direccioén tnica” (de Sebastian, 2000, p. 36).
Asi, “se aprecia una tendencia hacia la universalizacién en la concepcion de las empresas, incluso

de la propia publicidad” (Lépez, 2001, p. 37).

Continuando la inclinacién a la externalizacion de servicios, en los 80 se produjo un crecimiento
de companias especializadas en la suministraciéon de servicios a las agencias, proliferandose, como
afirma Lopez (2001), las empresas de investigacion, los estudios de disefio, arte y animacion, las
productoras de imagen y sonido, las centrales de compra, marketing telefénico o tratamiento por
ordenador. Por otra parte, en esta década la television siguié su avance como medio de
comunicacién insignia, abriéndose “al mercado libre, con la entrada de las privadas y las
autonoémicas, la television por cable, por satélite... y la segmentacién de las audiencias” (Lopez,
2001, p. 37). Ademas, la investigaciéon de los publicos se convirtié en una pieza cada vez mas
necesaria, los productos empezaron a alcanzar un valor simbdlico, las

relaciones entre la agencia y el anunciante son mas fluidas y maduras y poco a poco empieza
a entenderse la publicidad como un elemento mas del marketing-mix de la empresa, como
una necesidad empresarial de mantenerse en un mercado de competencia (Lépez, 2001, p.
37)

Prosiguiendo también su avance, se encuentran las agencias de publicidad, sumergidas ya en un
proceso de transformacion constante, cuya actividad y servicios se multiplica y diversifica con
tendencia a la especializacién. Las agencias

trabajan en un “medio ambiente” publicitario caracterizado por el cambio, cuando no la
crisis, de muchas formas de publicidad tradicional, por la madurez y escepticismo del
consumidor y la actitud critica de las asociaciones de usuarios, una legislacién minuciosa y
restrictiva, la frenética aparicion de nuevos productos que no es facil popularizar, los
problemas de saturacién publicitaria en muchos medios o soportes y, al mismo tiempo, la

aparicion, continua de nuevas formas de actividad publicitaria, y el auge renovado de otras,
como el patrocinio (Checa, 2007, p. 157).

Estos cambios y avances también quedan patentes en los anunciantes o clientes y en su relacion
con la agencia. Como asevera Lopez (2001), las relaciones entre agencia y anunciante se tornan mas
fluidas, maduras y la publicidad empieza a valorarse como un elemento del marketing-mix de la
empresa. Con este giro exigen una mayor personalizacion y “mejores servicios de la agencia,

favoreciendo la autocritica y la mejora de la oferta desde los propios profesionales de la publicidad”

(p. 37).
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Si anteriormente anotabamos que la segunda mitad del siglo XX se caracterizé por la llegada de
la televisiéon y sus consecuentes efectos, el inicio del siglo XXI se determiné por el rapido
surgimiento de internet y las nuevas plataformas moviles y digitales, inaugurando, como indica
Checa (2007), una nueva etapa de la historia publicitaria. Etapa que puede considerarse, tomando
palabras de Tungate (2007), la tercera revolucion publicitaria, junto a la invencion de la imprenta y

la revolucién creativa.

Hablamos, como ya se ha mencionado en secciones previas, de saturacién de medios, de
multiplicidad de canales, de fragmentacién de las audiencias, de velocidad... En definitiva, del
incremento de la complejidad y la pluralidad en el ejercicio publicitario y en la agencia, derivando
en una transformacién y cuestionamiento integral en todos los niveles de la actividad publicitaria
para adecuarse a su nueva concepcion, desde sus fundamentos y lenguaje, pasando por la
efectividad, hasta llegar al propio concepto. La publicidad adquiere una nueva dimensionalidad y
un sentido mas global, tornandose en una sintesis comunicativa que aglutina todos los tipos de
formas de creacion y difusiéon de mensajes posibles, pasando a rebautizarse, como apunta Lopez
(2001), en comunicacién en sentido general, comunicacién por objetivos, comunicacién global o
comunicacién integral. Ademads de estas designaciones, también podriamos afiadir la nociéon de
comunicacién 360°, por ser capaz de abarcar todo tipo de formas comunicativas disponibles,

llegando incluso, como expone Aerce (2015), al desarrollo del producto.

Este complejo maremagnum sitda a las agencias en un debate entre la tradicion y la novedad,
posicionandose en wuna situacién convulsa y en un terreno inestable, resultado del
desmoronamiento de las antiguas certezas, tal y como senala Tungate (2007). La transformacién y
el replanteamiento también se convierten en un requisito indispensable en este nivel, y asi lo esta
siendo para las empresas, ya en proceso de cambio guidndose por tres maximas: multiplicidad,

apertura y desarticulacion.

Desde un nivel mas general, y en respuesta a la concepcion global de la publicidad, se observa
una multiplicacién de las tipologias de agencias, existiendo, como establece Checa (2007),
practicamente tantos tipos como formas de comunicacién, ya sean o no publicitarias. Precisando
en el ambito publicitario, y remitiéndonos nuevamente a Checa (2007), actualmente se localizan las

siguientes tipologfas de empresas:

- Agencias de servicios plenos: Ofrecen al cliente una asistencia completa. Abarca
investigacion, estrategias de marketing, creatividad, plan de medios, costes, produccion,
informacién del sector, facturaciéon y pago.

- Agencias de publicidad general: Dedicadas fundamentalmente a la creatividad.
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- Centrales de compra: Canalizan publicidad dirigida a los medios encargada por terceros.

- Agencias exclusivas: Orientadas a la contratacién de especialistas publicitarios para los
medios.

- Agencias especializadas: Enfocadas tinicamente en un aspecto de la actividad publicitaria
o afin.

- Agencias internas: Creadas por anunciantes con un importante volumen publicitario.
Este listado se amplia por Aerce (2015), afiadiendo:

- Agencias creativas: Asesoran al anunciante, colaboran en el disefio comunicativo y realizan
un trabajo de planificacion estratégica para conceptualizar las ideas. También crean el
mensaje publicitario del cliente y supervisan su ejecuciéon en consonancia con los canales
escogidos.

- Agencias de medios: Se encargan de la investigacién del consumidor, focalizandose en la
planificacion y la compra de medios.

- Agencias de servicios de marketing y disciplinas de especializacion: Incluyen
marketing directo/relacional, marketing promocional, marketing digital, eventos, branding
e identidad corporativa.

- Consultoras de comunicacién y agencias de relaciones publicas: Se encargan de
asesorar a las marcas en su estrategia de comunicacion global. Generalmente trabajan junto

al departamento de comunicacién corporativa y los equipos de marketing,

Pese a esta patente pluralidad del panorama empresarial publicitario, cabe sefalar que existe una
marcada concentracién en el mercado, ya que gran parte de la actividad global esta dominada por
un reducido nimero de macro grupos multinacionales, que como afirma Aerte (2015), representan
el 80% del mercado publicitario. Son los comunmente denominados “Big Four”, conformados, tal

y como describe AdAge (2015), por los grupos:

- WPP: Entre otras agencias, incluye J. Walter Thompson, Ogilvy & Mather o Grey. En 2014
contd con un revenue mundial estimado de $19 billones.

- Omnicon: Sus ingresos ascendieron en 2014 a los $15.3 billones, destacando las agencias
DDB y BBDO.

- Publicis Groupe: Los ingresos en 2014 ascendieron a $9,6 billones. Incluye nombres como
Saatchi & Saatchi o Leo Burnett.

- Interpublic Group of Companies: En el afio 2014 registré globalmente $7,5 billones,

sobresaliendo la presencia de McCann.

187



De forma paralela, aunque con ingresos y expansiéon menores, en los mercados occidentales esta
emergiendo un movimiento de agencias jovenes independientes de naturaleza nacional,
caracterizadas por un gran dinamismo, creatividad y una solida base digital, como aservera Aerte
(2015). En Espana podriamos incluir bajo esta categoria a Shackleton, DoubleYou, &Rosas y
Peanuts & Monkey, consideradas por El Publicista (2017), las cuatro mejores agencias
independientes del mercado espafiol. Como apunte también cabe remarcar la ampliaciéon de
mercados, mas alla de Europa y Estados Unidos, como resultado de la globalizacion. Como afirma
Checa (2007), Japén en 2007 fue la segunda potencia publicitaria mundial, por encima de
importantes paises europeos como Reino Unido, Alemania o Francia; y China se posiciona en sexto

lugar.

Sumado a la multiplicidad empresarial, se produce una ampliacién del personal con la
incorporacién de nuevos perfiles profesionales técnicos. Se incluyen, como afirma Kaufmann

(2017), a programadotes creativos, disefiadores de experiencia de usuario'”

, expertos en customer
relationship - management'”, data analysts, data scientists o trafficker/ scrum  masters, profesionales
especializados en el método serum, un modelo organizativo adaptativo y flexible creado por Jeff
Sutherland (2014), que permite una mejora de la productividad y la planificacién de los equipos sin

103

un incremento de las horas de trabajo ™. Junto a estos cargos cientifico-técnicos, también se

integran nuevos perfiles publicitarios con bases digitales, como redactores de contenidos digitales,

105

especialistas en search engine marketing”, search online optimization'” o el Channel Planner, especializado

en experiencias multicanal, como expone Kaufmann (2017).

En extensiéon, de manera transversal, este aumento de profesionales también implica una
ampliacion del nimero de departamentos en la agencia. Con el fin de mostrar este cambio
estructural, Aerte (2015) dibuja una comparativa entre la estructura profesional de una agencia

creativa actual, que mantiene una concepcion clasica, y la de agencias en transicién o digitales.

Asi, los departamentos y cargos presentes en una agencia creativa clasica tipo de hoy dia son los

siguientes:

100 UX (User Experience).

102 CRM.

103 Otro componente importante de este método son los sprints, “cortos periodos de trabajo (de 1 a 4 semanas) que se centran en
una tarea especifica” (Kaufmann, 2017, p. 30).

104 SEM.

105 SEO.
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Tabla 6. Distribucion de departamentos y cargos de una agencia creativa clasica tipo actual

DEPARTAMENTO CARGO

Direccién CEO /CCO/ General Manager

Key account manager, Director de cuentas,
Departamento de cuentas Supervisor de cuentas, Ejecutivo de cuentas

senior/junior

Director ejecutivo, Director creativo,

IDZpei ETEE EIEe Ditector de atte, Redactor Copy seniotr/junior.

Departamento de planificacion Director de planificacion estratégica o

estratégica Planner.

Director de produccion grafica, Producer,

Departamento de produccién Director de producciéon  audiovisual,

Ayudante de produccion.

Fuente: Elaboracién propia basado en Aerte (2015)

Por su parte, las agencias en transiciéon o de origen digital del siglo XXI, incluirfan las siguientes

categorias profesionales:

Tabla 7. Distribucién de departamentos y cargos de una agencia en transicion o de origen digital

DEPARTAMENTO CARGO

Direccién CEO /CCO/ General Manager

Key account manager, Director de cuentas
Departamento de cuentas Supervisor de cuentas, Ejecutivo de cuentas

senior/junior

Director  ejecutivo, Director creativo,
Supervisor creativo, Director de arte,
Departamento creativo Redactor cgpy  seniot/junior, Redactor

senior/junior, Disefiador grafico,
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Departamento creativo

Departamento de planificacion

estratégica

Departamento de produccion

Departamento de BBDD, segmentacion

y datamining

Departamento de tecnologia

Maquetador, Director creativo  digital,

Director de contenidos.

Director de planificaciéon estratégica o
Planner, Responsable de métricas, Social media

planner, Chanel planner.

Director de produccion grafica, Producer,

Director de producciéon  audiovisual,

Ayudante de produccion

Director de BBDD, Analista.

Director técnico, Analista de programacion,
Programador avanzado front end y back end,

Programador front end, Programador back end.

Fuente: Elaboracion propia basado en Aerte (2015)

Esta ampliacién de departamentos y profesionales no conlleva una apertura global de la agencia,
ya que se mantiene una estructura jerarquica con unas divisiones departamentales marcadas, que
como sugiere Aerte (2015), deben desaparecer con la total implantacién del canal digital. Es
necesaria una desintegracion interna de la agencia para extender los conocimientos del
departamento tecnolégico, haciendo que el digital se transforme en un lenguaje comun, del mismo
modo que en su dfa lo fue el lenguaje radiofénico y el audiovisual, pretendiendo alcanzar “la idea
central de que todos los profesionales han de ser digitales” (Kaufmann, 2017, p. 20). La agencia
debe aspirar a ser un espacio abierto, con la dominancia de espacios diafanos que inviten a la
colaboracion, al trabajo conjunto, a la puesta comun y al fomento de la cultura colaborativa, dando
un “paso de estructuras organizativas y procesos de trabajo mas cerrados (fijos, internos, limitados
en el tiempo), a mas abiertos (contingentes, mas dependientes del exterior, mas continuados en el

tiempo)” (Kaufmann, 2017, p. 47), configurandose como una estructura abierta interrelacionada,

reticular, similar a un panal de abejas.
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Figura 22 y 23. Propuestas de organigrama de agencias creativas totalmente digitales
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En base a lo expuesto, la agencia es consciente de la necesidad de transformacion y de la 16gica
de velocidad del entorno, pero la tradicién y lo convencional sigue teniendo un peso muy
significativo. Como declara Tungate (2007), son muchas las agencias que a dia de hoy se aferran a
la combinacién de television, publicidad exterior y radio. También hay que tener en cuenta el nuevo
estadio de crisis econémica iniciado a principios de los 2000, dificultando su crecimiento y aun hoy
no podamos confirmar la adaptacién completa del entorno publicitario al entorno tecnolégico. De
este modo, resulta mas correcto denominar que se encuentran en una etapa de transicion donde
los cambios y adaptaciones de las agencias se realizan lentamente. Como expone Kaufmann (2017),

esto es debido principalmente a dos factores.
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El primero alude a la creacién de un departamento digital especifico como modo de introducir
internet en las agencias; este departamento cuenta con especialistas en la creacion de mensajes en
lenguaje digital, “mientras el resto del equipo, especialmente la gestion de cuentas, se mantenia al
margen” (Kaufmann, 2017, p. 20). Esta practica tiene consecuencias negativas aun perceptibles en
la actualidad, creando un desconocimiento general en la agencia de las nuevas tendencias del
mercado. En muchas ocasiones no cuentan con las herramientas y conocimientos adecuados a
estas nuevas practicas y se limitan a emular las l6gicas de medios convencionales, sin realizar una

adaptacion del mensaje a las demandas de las nuevas plataformas.

El segundo factor es el retraso que sufren los anunciantes en la asimilacién de los avances
publicitarios, obstaculo sumado al retraso temporal de las agencias. Los anunciantes inicialmente
ignoraban la importancia de los nuevos medios digitales e incluso eran reticentes a su uso,
confiando exclusivamente en canales tradicionales como la television, la publicidad exterior o la
prensa. Afortunadamente esto ha cambiado y ya incluyen lo digital como elemento central de sus
campafas 0 como una pieza comunicativa mas, equiparandose en importancia al resto de medios.
Compartiendo este apunte de Kaufmann (2017), Checa (2007), también remarca el recelo inicial de
los anunciantes, que se seguié por “un lento y continuado crecimiento de la publicidad en el nuevo
medio y de su valoracién por anunciantes y publicitarios y de confianza en su fiabilidad por el
usuario” (p. 192). En este punto es importante sefalar que ante la llegada de constantes novedades
tecnoldgicas, todo el peso sobre su conocimiento no puede recaer sobre el anunciante, y la empresa
debe ser capaz de asesorar al cliente, siendo la primera en percatarse y asimilar las innovaciones. El
anunciante espera recibir un buen servicio y conffa en una agencia con los conocimientos
necesarios sobre las plataformas mas adecuadas a sus objetivos, pero a dia de hoy todavia no se ha

conseguido, contando con un elevado numero de campanas fallidas.

Resulta evidente que se han iniciado movimientos de cambio y avance en las agencias en materia
tecnoldgica, pero el desconocimiento del panorama tecnolégico continua siendo notorio. Es
necesario proseguir el camino de la innovacién, ademas de la formacién y el apoyo de personal y
empresas externas, como sugiere Kaufmann (2017), y también deben considerarse otros factores

de valor:

- Importancia de las ideas: La efectividad no se consigue teniendo presencia en todos los
medios al abasto; la clave reside en escoger el mas adecuado, y sobretodo, que la campafia
resulte revisitable, parta de unaidea sélida y util para el publico. Apoyando esta idea, Tungate

(2007) expone que debe prevalecer conseguir “involucrar a los consumidores a través del
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canal mas apropiado, en el mejor momento, y preferiblemente de una manera que le permita
interactuar” (p. 313).

- Importancia de las personas: Ya sea aquellas que estan dentro como fuera de la empresa,
incluyendo personal, clientes y publico.

- Importancia de la realidad: La agencia debe ser consciente de todo lo que esta ocurriendo
a su alrededor y analizar su entorno.

- Importancia de la tecnologia: Sustrato de toda pieza publicitaria y centro sobre el que

tiene que girar toda concepcion de la idea.

En conjuncién con estos factores, Papi-Galvez (2014), anade diferentes aspectos impulsores

para la innovacién de la agencia:

- Importancia de la investigacion: Debe convertirse en una pieza central del proceso
publicitario.

- Importancia del Big Data'*: 1.as agencias deben recolectar y guardar gran cantidad de datos
susceptibles a transformarse en informacioén y conocimiento util y aplicable.

- Importancia de la observacion: Se requiere un mayor conocimiento sociolégico de los
publicos, con una concepcién que cambie su eje, del product centric al consumer centric.

- Importancia de la medicion: Lanzada la campana, deben buscarse buenos medidores y
delimitar unos key performance indicators '’de valor.

- Importancia de la ampliacién de la visiéon: Desarrollando un tipo de visién omnicanal,

360°.

Como cierre, es oportuno concluir con esta reflexiéon: A dia de hoy, el futuro de la publicidad,
de la agencia y de las tecnologfas venideras resulta incierto, no obstante, “si hay algo seguro es que
la publicidad no va a desaparecer. Mientras alguien tenga algo que vender, el territorio de la

publicidad seguira estando en el mapa” (Tungate, 2007, p. 322).

106 Definido como ““ data that exceeds the processing capacity of conventional database systems” (Dumbill, 2012, p. 9).
107 KPIL.
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