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Pagina Dedicatoria
A Todos Aquellos Interesados
En encontrar alternativas digitales que propicien innovacion en los medios, en encontrar la
manera de comunicar un mensaje a través de experiencias disruptivas que permitan transmitir el
mensaje de una manera mas eficiente. A todos aquellos interesados en influir en la realidad del

otro creando una extension de la misma.
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Efectividad, Innovacion, Experiencia, Simulacion Interactiva, hiperrealidad, Inmersién
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Resumen

Este trabajo nace a partir de la transicion que ha sufrido la publicidad. Cuando se habla de
transicion, se habla de la inminente migracion hacia el mundo digital, un mundo donde
convergen toda clase de contenidos, un mundo que le dio vida a la creatividad, a la innovacion y
al mensaje publicitario.

Este proyecto se clasifica como referativo al ser una recopilacion de informacion de
diferentes fuentes bibliograficas, pero a su vez se torna como un trabajo explicativo, en
donde se explica el rol que cumplen la realidad virtual y la realidad aumentada dentro de la
publicidad. Estos dos medios acttian como potenciadores del mensaje publicitario,
generando que el mensaje sea mas efectivo, memorable y convincente para el consumidor.
Estos medios hacen parte de la revolucion digital que se esta viviendo, hacen parte de una
nueva era, que estard determinada por experimentar una inmersion sensorial en un mundo
artificial y a su vez que ese mundo artificial interactiie con nuestra realidad a través de
dispositivos digitales.

Barrullas (2016) nos habla sobre “la irrupcion de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion, las cuales han suscitado un cambio en el comportamiento
del consumidor”. Propiciando nuevos acercamientos por medio de medios no tradicionales,

haciendo de esa experiencia, una experiencia mucho mas personal, confiable y disruptiva.
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Abstract

This work was born from the transition that advertising has suffered. When we talk about
transition, we talk about the imminent migration to the digital world, a world where all kinds of
content converge, a world that gave life to creativity, innovation and the advertising message.

This project is classified as referative as it is a compilation of information from different
bibliographical sources, but at the same time it becomes an explanatory work, where the role of
virtual reality and augmented reality within advertising is explained. These two media act as
enhancers of the advertising message, generating that the message is more effective, memorable
and convincing for the consumer. These media are part of the digital revolution that is living, are
part of a new era, which will be determined by experiencing a sensory immersion in an artificial
world and in turn that artificial world interact with our reality through digital devices.

Barrullas (2016) “talks to us about the irruption of the new information and communication
technologies, which have caused a change in consumer behavior”. Providing new approaches
through non-traditional means, making this experience a much more personal, reliable and

disruptive experience.



Introduccion

La realidad es subjetiva, es un constructo personal, una experiencia verdadera intrinseca
de cada ser. Pero en el transcurso de la historia, la humanidad ha sido capaz de crear una
extension a la realidad fisica, una extension hacia el mundo digital que ha sido creado. La
realidad virtual simula la sensacion de un estado real de la percepcion, proporcionando una
experiencia capaz de interactuar con los sentidos de manera directa, generando una
inmersion hacia un mundo meramente artificial. Por otro lado, la realidad aumentada
supone una superposicion de imagenes digitales dentro del entorno perceptual, haciendo
que cada imagen producida digitalmente tenga una inmersion e interaccion sensorial ante
estimulos humanos, dando la sensaciéon no de un mundo artificial sino de un suceso mas de
la realidad.

La publicidad se encuentra en un estado de transformacion, impulsado por el entorno
digital, para poder crear experiencias Unicas entre la marca y el consumidor. La publicidad
ha evolucionado, ha migrado hacia otros medios mas relevantes en estos tiempos modernos,
redes sociales, internet, dispositivos moviles, etc. La publicidad seduce cada vez mas,
impacta cuando menos se espera, crea experiencias Uinicas que emiten y estructuran un
mensaje mucho mas claro.

La realidad virtual y la realidad aumentada hacen parte del pilar fundamental de la
evolucion de la publicidad, generan alternativas para que el mensaje sea mas claro, mas
memorable, mas personalizado, generando una sensacion de cercania entre la marcay el

consumidor mucho mas directa, exaltando el valor de unicidad del consumidor.



1.Problema
(Hasta qué punto la realidad virtual y la realidad aumentada son un medio mas

efectivo para la transmision de un mensaje publicitario?



2. Objetivos
2.1 Objetivo General
Realizar un anélisis general de la efectividad del mensaje a partir de nuevos medios de

emision como la realidad virtual y la realidad aumentada.

2.2 Objetivos Especificos

1.Establecer qué factores le confieren efectividad al mensaje publicitario que se emite a través
de aplicaciones de realidad virtual y aumentada.

2. Identificar los momentos especificos durante la experiencia en los que el mensaje es mas
efectivo.

3. Identificar el tipo de mensaje que es mas susceptible de influir en el consumidor cuando es

difundido a través de dispositivos de realidad virtual y aumentada.



3. Justificacion
Austria (2018) afirma que “La relacion entre la publicidad y el consumidor es cada vez mas
estrecha, pues permite a las marcas entender mas a su consumidor generando informacion mas
relevante y precisa” (p.25). Es por tal motivo el interés en esta vertiente digital que ha acogido la
publicidad, como medio fundamental para aumentar la efectividad del mensaje y posterior
influencia en el consumidor. Garcia y Murcia (2012) afirman que “Estas ventajas se observan en
la patente mejora que supone la realidad aumentada en el proceso de transmision y presentacion

de la informacion despertando un mayor interés en el receptor”. (p.10)

Garcia y Murcia (2012) afirman que “La inmersion sensorial hace de la realidad virtual y en
la realidad aumentada una experiencia mucho mas personal y memorable, una experiencia que
quedara en la mente del consumidor ya que los registros visuales del mundo real y los elementos

del mundo virtual tienen que tener una coherencia grafica para que la experiencia sea efectiva.”.

(p.11)



4. Estado Del Arte

Ogilvy & Mather Colombia lanzaron el programa “MILO Champ Squad” con la finalidad de
hacer evidente para las mamas la importancia de una buena nutricion para sus hijos a través de
los valores que ellos aprenden en el deporte. Crearon una Smart Band para nifios, que mide su
actividad fisica y una app para que sus mamas puedan monitorear su desempefio y nutricion. En
esta campafia se hizo uso de la realidad aumentada como medio interactivo de explicacion a
manera de tips frente al desempefo y nutricion de sus hijos. (Ver anexo 1)

Sistole Colombia tiene como cliente a Ecopetrol, cre6 una experiencia de realidad virtual en el
evento interno de la empresa (Lideres Ecopetrol), con la finalidad de generar conciencia sobre el
buen uso del equipo de proteccion al momento de estar en la planta. El target para este proyecto
era mas que todo técnicos, asistentes y/o jefes del proceso de perforacion y extraccion del crudo,
ya que son ellos los que mas expuestos estan a tener un accidente dentro de la planta. La
experiencia era a manera de juego, donde el personaje recreaba un dia a dia con la salvedad de
que cuando estaba trabajando, no hace uso de su equipo de seguridad generando asi un accidente
laboral. El objetivo de la campafia era basicamente reducir los indices de accidentalidad en el
trabajo y aumentar la conciencia y el uso del equipo de seguridad.

VMLY &R creo6 una experiencia BTL en el centro comercial Centro Mayor, la experiencia
giro entorno a la realidad aumentada con la finalidad de exponer a “Movistar HD” la nueva
vertiente de television digital que lanzaba movistar. Brindando una experiencia interactiva a
partir de realidad aumentada, con la finalidad de exponer y potenciar cada uno de los beneficios

del producto. (Ver anexo 2)



“The New Yorker” es una revista estadounidense que publica criticas, ensayos, reportajes de
investigacion y ficcion, concentrandose en la vida social de New York. En 2016 “Nexus
Interactive Arts” Una agencia multimedia en colaboracion con Ogilvy, sacaron una campana de
realidad aumentada mediante la aplicacion “Uncovr” para la revista The New Yorker en donde
se plasmaba uno de los insumos principales de dicha revista, la vida social newyorkina,
proyectandose como una revista regional que pretende brindar cualquier tipo de informacion con
respecto a New York a todo el ptblico. (Ver anexo 3)

La publicidad no solo es un medio enteramente comercial, sino que, bajo su caracter
influenciador, también puede abordar tematicas de indole social para generar un cambio en la
sociedad. Este es el caso de “Pueblos en el olvido, Rutas del conflicto”. Es una iniciativa que
recorre de manera inmersiva los pueblos abandonados que han sido parte del conflicto armado.
Por medio de la realidad virtual se reconstruye cada una de las historias que cada pueblo ha
vivido. No crearon la experiencia con una camara 360° sino con un lente gran angular que iba
tomando fotos cada 90° o 25° hasta armar todo el paisaje. (Ver anexo 4)

Lego amplio la experiencia de interactuar con su producto, mediante realidad aumentada, la
cual proyecta el live action de lo que sucede dentro del mundo lego una vez se haya terminado de
construir el mundo en su totalidad. Esta campafia hace parte de las tecnologias emergentes como
insumo o medio principal para potenciar en este caso, la experiencia post construccion ya que la
imaginacion era el medio que generaba esas interacciones una vez terminado el Lego, ahora es
un insumo grafico, un capitulo mas de una serie de videos que conforman una historia. (Ver

anexo 5)



Pepsi Max saco la campaiia “Unbelievable” una activacion BTL que proyecta diferentes
experiencias y situaciones increibles de creer por lo menos en nuestro entorno “real”. Esta
campana exponia el hecho increible de Pepsi Max, un contenido mucho mayor, con el mismo
sabor y precio. (Ver anexo 7)

“En 2009 la agencia space 150 y Forever 21 lanzaron una valla interactiva en Time square,
donde se interactuaba en vivo con el publico, haciendo detener a las personas. Los transeuntes se
observaron a si mismos aparecer en una pantalla por encima de Times Square, luego observaron
coémo gigantescas modelos los recogian, o les sacaban una foto, y en ocasiones incluso los
convertian en sapos.

La revista space (2019) afirma que “Cada dia, medio millén de personas visitan Time Square.
Una vez alli, reciben mas de 5,000 mensajes publicitarios que compiten entre si. Rodeado por
este ajetreo y bullicio, es lo suficientemente dificil como para llamar la atencion de la gente.”
Lograron Incrementar el tiempo de visualizacion de una valla de 6 segundos a 10 minutos.

(Ver anexo 8)

(Insumos fotograficos y audiovisuales estan en la seccion de anexos)



5. Marco Metodoldgico
5.1 Diseiio Metodologico.

Este estudio es de naturaleza cualitativa y se funda sobre analisis realizados sobre bases de
informacion primarias y secundarias.

Se cotejaron autores que refieren los temas realidad aumentada y realidad virtual en el
contexto de las estrategias y acciones tacticas publicitarias. Asi mismo se analizaron las
categorias relevantes inherentes a la documentacion analizada en funcion de la relacion existente
entre realidad aumentada y realidad virtual para con la formulacién de mensajes publicitarios
disruptivos. Adicionalmente se hicieron entrevistas a profundidad (modelo de entrevista semi-
estructurada); las unidades de analisis se definieron por la caracteristica de tener experiencia y
conocimiento en lo que refiere al uso de la realidad virtual y aumentada como medio publicitario.
En ese orden de ideas, la muestra quedo configurada por 8 expertos, quienes fueron debidamente
entrevistados aplicando el correspondiente protocolo.

5.2 Sistema De Hipotesis Y Variables

La realidad virtual y la realidad aumentada son medios que hacen parte de una vertiente de la
publicidad llamada disrupcion, en la cual se busca generar un impacto mucho mas eficaz a través
de alternativas que potencien el mensaje, en este caso son alternativas de indole digital que
permitiran una interaccion mucho mas personalizada con la marca y/o el mensaje que se les

quiere transmitir.



8. Antecedentes

Entre 1957-1962, Morton Heilg, director de fotografia, crea y patenta un simulador de
conduccion llamado Sensorama. El mismo incluia efectos visuales, sonoros, vibraciones y
hasta en la percepcion olfativa (...) A mediados de 1994, Julie Martin crea el primer sistema
de realidad aumentada para una produccion teatral, “Bailando en el ciberespacio”. En ella
bailarines y acrobatas manipulaban grandes objetos en tiempo real, proyectados en un plano.
Los acrdbatas aparecian inmersos dentro de objetos virtuales creando una novedosa
sensacion” (Garcia Y Murcia, 2012, p. 14)

“El trabajo posdoctoral de Ivan Sutherland, del afio 1965, establecio las bases de un
sistema multisensorial basado en ordenador, al que llamoé "The Ultimate Display" (que puede
traducirse por "La interfaz persona ordenador 6ptima"). Sutherland era, ya entonces, el padre
del primer sistema de interfaz grafica por lapiz optico (el "Sketchpad") y su trabajo tedrico
tenia constantemente el objetivo de facilitar al maximo la interaccion entre las personas y los
ordenadores. Asi que no es de extranar que, como fruto de sus investigaciones y
especulaciones, llegase a la definicidon de un sistema que incluso permitiria a las personas
interactuar con los ordenadores mediante los sentidos del gusto y el olfato: "Si la tarea del
dispositivo es servir de espejo hacia el pais de las maravillas matematicas construido en la
memoria del ordenador, deberia servir a tantos sentidos como sea posible. Hasta donde yo sé,
nadie propone seriamente dispositivos de olfato o gusto." (Uoc,2019)

Traut (2019) nos indicé que “a mediados de la década de 1970, Myron Krueger, establecié un
laboratorio de Realidad Artificial llamado VideoPlace. Su idea con el VideoPlace fue la creacion

de una realidad artificial, que rodeaba a los usuarios, y respondia a sus movimientos y acciones,
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sin ser impedido por el uso de gafas o guantes. El trabajo realizado en el laboratorio formaria la
base de su muy citado libro de 1983 “Realidad Artificial”.

Mateus (2017) afirma que “Casi al mismo tiempo que Ivan Sutherland estaba trabajando en su
proyecto “Sword of Damocles*, un ingeniero militar [lamado Thomas Furness estaba ocupado
desarrollando un ambicioso proyecto de simulador de vuelo que, eventualmente, se convirti6 en
algo llamado “Super Cockpit”.

Furness continu6 trabajando en su proyecto durante la década de 1980, creando finalmente
una cabina de entrenamiento capaz de proyectar mapas tridimensionales generados
por computadora, imagenes infrarrojas y de radar, asi como datos de aerondutica en un espacio
tridimensional y en tiempo real. Segun Furness, el proyecto costaba “cientos de millones”. Muy
avanzado para su tiempo, el Super Cockpit permitia a un piloto en practicas controlar un avion
utilizando gestos, palabras e incluso movimientos oculares”

La humanidad es un referente de constante innovacion, de cambio y creatividad. Las
diferentes alternativas creadas para la ciencia, para el entretenimiento y la publicidad han estado
en constante evolucion, pero siempre con la finalidad de crear una mejor experiencia, de crear
nuevos medios de difusion para transmitir un mensaje mucho mas concreto y eficiente al

momento de cambiar un comportamiento determinado.
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9. Marco Tedrico
El presente trabajo analiza la importancia de las tecnologias emergentes en la publicidad. Se
toma como objeto de estudio dos de ellas, la realidad virtual y la realidad aumentada. Al ser
tecnologias en las cuales se genera una mayor inmersion sensorial, propiciando una recepcion del
mensaje mucho mas efectiva. En ese sentido, es preciso aclarar que lo que permite la inmersion
sensorial es la interaccion auditiva, visual e incluso tactil que la persona tiene con cada uno de
los dispositivos digitales.

En realidad virtual la inmersion sensorial se da a través de videos 360° y gafas que permiten
un foco dentro del campo perceptual, generando que el video 360° sea lo inico que este dentro
de nuestro campo visual. Dominguez (2015) establece que “maés all4 de la inmersion inherente a
tecnologias como la realidad virtual, la capacidad inmersiva del relato digital a través de la
pantalla se fundamenta en dos pilares: interfaz grafica y accion con el contenido. Si tuviéramos
que sintetizar el maximo grado de inmersion relacionado con cada uno de ellos, la interfaz
ofreceria la sensacion de presencia en el lugar de los hechos, de “estar alli”, mientras que la
accion con el contenido facultaria una experiencia de sustitucion y de actuacion en el relato (...)

La imagen inmersiva aplica distintos recursos, como son: marco unico (la imagen ocupa toda
la interfaz, sin compartimentaciones), metaforas escenario, sensacion de movimiento por la
escena por fluidez de la imagen (no por montaje de planos), tridimensionalidad, detallismo de los
objetos y personajes representados, preponderancia de la ocularizacidon en primera persona” (p.
414)

Grudzewski (2018) afirma que “la realidad virtual es un medio relativamente nuevo que
ofrece nuevas oportunidades para la comunicacion de contenidos. Las cualidades de la realidad

virtual hacen que sea capaz de manipular el sentido del tiempo y el espacio, para ser interactivos
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y hacer que el usuario controle su experiencia”. Garcia expone a “la realidad virtual como un
medio que evoluciona continuamente, donde es necesario explorar las posibilidades de
comunicacion e interaccion ofrecidas por la tecnologia actual, teniendo en cuenta el poder para
desarrollar experiencias inmersivas en cuanto a las posibilidades de integracion de los sentidos
humanos. De esta manera, la evolucion de la VR en enfoques de corto plazo que sera
evidentemente tecnoldgico, sino que, ademads, conectados a nuestra capacidad para concebir
nuevas historias y para hacer que los usuarios interactien con él, e imaginar los enfoques
innovadores y las aplicaciones de una tecnologia con un potencial relevante para representar
ideas y conceptos como nunca hemos visto antes. Asi, la realidad virtual es una tecnologia, por
supuesto, pero también un medio, un campo de investigacion, comunicacion y narrativa, y una
idea conceptual en algunos sentidos e, incluso, en el futuro, una realidad alternativa inmersiva
que transmitird sensaciones mas alla de la visual, auditiva, haptica o propioceptivamente, quiza

este a un paso de generar una transformacion de la realidad (2017).

Segun Ruiz, La saturacion a la que son sometidos los consumidores provoca rechazo o
indiferencia. Fernandez y Labarta (2009: 161) afirman que para superar esto “es muy importante
saber equilibrar bien la carga publicitaria” en los distintos mediante la combinacién de
herramientas below the line, encajando esto en la filosofia transmedia. La RV implica una
narrativa eficaz que llega a los insights del target con fuerza evocadora. La publicidad desde el
entretenimiento provoca en el publico reconocimiento y proximidad con la campana al encajar
con su cosmovision. El receptor siente un lazo con el anunciante porque usa sus mismos codigos.

(2019)
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En realidad aumentada la interaccion e inmersion sensorial es completamente distinta a la de
realidad virtual, ya que no genera una inmersion a un mundo artificial, sino que permite que ese
mundo artificial interactie dentro de la realidad perceptual del consumidor. Garcia y Murcia
(2012) describen “la realidad virtual como una escena, vista a través de un dispositivo digital,
puede incluir informacién virtual que mejore o amplié la escena en algun sentido. Cabe destacar
que el objetivo no es una simple superposicion de graficos digitales en una escena real, sino que
se persigue el resultado de la aumentacion realista y consistente con el entorno. Esto implica que
la informacion y los graficos generados deben ser coherente con la iluminacion natural del
medio, e interactuar de forma adecuada ante estimulos humanos o naturales”. Los medios
tradicionales también han generado adaptaciones hacia todas las tecnologias emergentes, tal es el
caso de los medios impresos, Mendieta afirma que en EE. UU, los productores del sector
periodistico confirman que las redacciones de los medios estan incorporando la RA con grandes
expectativas. Se esta ante un tipo de tecnologia expansiva que complementa algo preexistente; es
la via para ver en una pagina de papel mas de lo que estd impreso a simple vista (...) La
publicidad, sigue evolucionando porque ademas de comunicar emociones busca la empatia
compartida con el producto, o con la marca, estableciendo una relacion y experiencias. La
publicidad con RA para medios impresos va en aumento desde el afio 2009 cuando surgen las
primeras pruebas en revistas como Esquire y Wallpaper donde aparecia un QR Quick Response,
que es un cddigo de barras, dispuesto en una matriz cuadrada de puntos que cuando leido por una

webcam o por la camara de un movil, permite acceder a informacion adicional (2017)

Alvares afirma que la publicidad se enfrenta a un nuevo paradigma centrado en el branded
content para transmitir contenidos persuasivos con el proposito de potenciar las ventas o la

reputacion de las marcas. (2014). La publicidad ha migrado hacia otras alternativas de
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comunicacion condicionando las estrategias publicitarias para llegar a las distintas audiencias y,
en especial, a los mas jovenes. Es un hecho que el discurso publicitario tradicional no atrae a los
menores, por lo que se imponen otras formulas maés atractivas que les involucren a través del
juego y el entretenimiento, empatizando con ellos a nivel emocional como lo afirma del moral y
Fernandez (2014). La publicidad ha aprovechado su potencial para acercarse a los consumidores
mas jovenes, empleando nuevas estrategias focalizadas en la interaccion con el producto y la
marca. De la convergencia entre tecnologia movil y publicidad surge el denominado
Tab-vertising, basado en la difusion de contenidos publicitarios personalizados e interactivos
creados especificamente para tablet y smartphones, aumentando su atractivo para los mas
jovenes y enriqueciendo sus mensajes con ofertas exclusivas, juegos, etc. (Martinez, Quintas &
San Juan, 2012). La realidad aumentada permite intensificar este fendmeno mediante la
utilizacion de elementos 3D, e incrementar su impacto sobre el potencial consumidor al ofrecerle

una experiencia mas proxima a la realidad (Liao, 2015).

El concepto de Inmersién Sensorial abarca el hecho de poder simular una nueva realidad o
incluso crear la extension de la misma a partir de la estimulacion de los diferentes sentidos. Diaz
establece que Podriamos llegar a decir que lo que percibimos del mundo fisico es s6lo una
reconstruccion que hace nuestro cerebro echando mano de su memoria y de los estimulos
sensoriales (...) Sin embargo, no hace falta abrir la cabeza de una persona para estimular su
corteza cerebral y aislarla del mundo real. En su lugar podriamos poner las sondas en las
entradas naturales de los canales sensomotores. Eso fue lo que intentaron hacer algunos pioneros

de la realidad virtual hace mas de 50 afios. Ivan Sutherland (1965) creé mundos 3D interactivos
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basados en computador que se visualizaban con unas gafas estereoscopicas y senso- res de
orientacion de la cabeza. A raiz de ello, Sutherland aventurd las tremendas posibilidades de esta
tecnologia para provocar una inmersion fisica en todos los sentidos (vista, oido, olfato, tacto...)
(2011) Ferrer establece una relacion autores consultados, los cuales coinciden en que la es
inmersion es una caracteristica intrinseca de la realidad virtual (VR) o de los entornos virtuales
(VE). La mayoria de ellos, no obstante, relacionan esto con una serie de practicas y sistemas de
representacion, que consideran precursores de esta tecnologia. De hecho, en los dos trabajos mas
exhaustivos sobre el tema, Immersive ideals/Critical distances de Joseph Nechvatal, y Virtual
Art. From Illusion to Immersion, de Oliver Grau; se considera respectivamente que la inmersion
y la realidad virtual son constantes histdricas. Comenzaré con la definicion de inmersion mas
somera entre las que he seleccionado. Se debe a Michael Naimark, responsable del disefio y
produccion cinematograficos de Aspen Movie Map (el primer espacio virtual interactivo
navegable y el primer programa hipermedia mostrado publicamente) y uno de los artistas en
activo mas importantes en nuestro campo de estudio. Para €I, la inmersion, es “...una sensacion

de “presencia”, o de “estar ahi”; de “estar dentro” mas que “fuera mirando hacia dentro (2009)

La hiperrealidad se entiende como la incapacidad de la conciencia de distinguir entre lo real
y lo ficticio. Calvo enuncia a Baudrillard, sefialando que hoy en dia la simulacién no corresponde
a un territorio, a una referencia, a una sustancia, sino que es la generacion por los modelos de
algo real sin origen ni realidad: lo “hiperreal”.* El territorio ya no precede al mapa ni le
sobrevive, ahora es el mapa el que precede al territorio, y el que lo engendra, es la precesion de
los simulacros (...) Las imagenes pertenecen mas al orden de la simulaciéon que de la
disimulacion sobre todo hoy en dia cuando transitan hacia la alta definicion, en la que la

sustancia referencial el referente se hace cada vez mas innecesario. Este vacio al que se somete la
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representacion al eliminar el referente, se puede asimilar a lo que Baudrillard considera como la
ultima fase de la representacion, al interior de unas fases sucesivas de la imagen que estan
envueltas en el simulacro y postula de la siguiente manera: Es el reflejo de una realidad
profunda, Enmascara y desnaturaliza una realidad profunda, Enmascara la ausencia de realidad
profunda. No tiene nada que ver con ningln tipo de realidad, es ya su propio y puro simulacro.

(2015)

Los medios de comunicaciéon son una herramienta utilizada para la transmision y replicacion
de un mensaje. Strate expone a McLuhan, ¢l cual basa su aforismo en el determinismo
tecnologico el cual expone que la tecnologia tiene la capacidad de influir de manera directa en el
desarrollo socioecondmico de los individuos que conforman una sociedad. Es decir que la
sociedad esta condicionada por la tecnologia y sus diferentes técnicas de emitir mensajes en
diferentes medios para poder generar un impacto en los receptores del mensaje. “sin darnos
cuenta de nuestra conexion con los medios de comunicacion, que se extiende a los sentidos. Se
trata de un entumecimiento de la consciencia, que nos convierte en sonambulos”. (2012). El
hecho de que los medios sean extensiones del ser humano, se debe a que esa extension es de
ambito sensorial, es decir que captamos o percibimos el mensaje de muchas maneras que entre
una y otra nos influye de una manera totalmente diferente. Pero una vez captado el mensaje es
cuando lo consideramos verdadero y creemos fielmente en €I, generando en nosotros una

incapacidad por criticar o asimilar otro mensaje diferente.
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10. Presentacion de Resultados

A partir de una muestra de 8 personas, en donde se abordaban preguntas referentes al uso de
tecnologias emergentes dentro del contexto publicitario, se pudo establecer que las tecnologias
emergentes, especificamente realidad virtual y realidad aumentada son un medio en el cual el
cliente o anunciante puede tangibilizar la experiencia, es decir que generara una experiencia
mucho mas personal y dirigida a un grupo limitado de personas, cuyo mensaje sera acogido por
el receptor de una manera mucho mas eficaz y generar a su vez mucha mas recordacion. Sin
embargo, este tipo de medios también tiene muchas variables que juegan en su contra. Una de
ellas es el alcance, si bien el consumidor experimenta en tiempo real con la marca y recibe un
mensaje mucho mas directo y memorable, esa misma ventaja juega también como una
desventaja, al no poder crear esa misma experiencia para una gran cantidad de personas, como si
se podria llegar a realizar en medios tradicionales. Otra variable que juega en su contra tiene que
ver con el desconocimiento, a pesar de que en Colombia este tipo de alternativas de
comunicacion han venido creciendo exponencialmente desde hace 10 afos, el desconocimiento
sobre este tipo de medios todavia es muy amplio.

Por otro lado, este tipo de medios son una via alternativa para seguir propiciando la
transformacion digital que se esta viviendo y mas aun en términos de comunicacion. Son
herramientas, medios, aplicaciones que seran el futuro de la comunicacion y seguramente de
otras areas de estudio. Como por ejemplo la realidad virtual y la realidad aumentada son medios
que pueden ser complementados con otras tecnologias emergentes, como la inteligencia
artificial, el big data, el sonido bineural,etc. Ya que son medios demasiado versatiles y faciles de

compenetrar con multiples tecnologias.
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La informacion que se provee en este tipo de medios es mas susceptible de ser recordada y
acogida por el usuario o consumidor, al establecer el factor sorpresa que estas tecnologias
generan en la sociedad. Sigue siendo un medio altamente innovador, que llama mucho la
atencion, sin la necesidad incluso de que el consumidor sepa de su existencia previa. A partir de
mi rol como observador en cada una de los eventos en los cuales se implemento alguna de estas
experiencias, se pudo observar que las personas son muy receptivas a este tipo de tecnologias,
son muy curiosas y son ellos los que deciden acercarse a vivir la experiencia, es casi que toda la
actividad promocional y de generar trafico esta en la palabra realidad virtual y realidad
aumentada.

Por otro lado, el tiempo establecido de la experiencia determina si el usuario estara dispuesto
a vivir la experiencia o simplemente la dejara ir. El tiempo es una de las caracteristicas mas
importantes para los usuarios, no desean malgastar un solo segundo, por los fanes que el dia trae
consigo. Pero sin embargo es éxito inminente si dentro del minuto inicial se capta la atencion del

usuario, ya que es ahi donde el tendra la autonomia de decir si realmente decide seguir con ella.
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11. Conclusiones

La realidad virtual y la realidad aumentada funcionan como extension digital de la realidad,
que a partir de una inmersion sensorial propician una interaccion personal entre la marca y el
consumidor, cuyo mensaje tiende a tener alto grado de recordacion. Sin embargo, al ser una
interaccion tan focalizada hace que el mensaje tenga problemas de alcance, es decir que no sea
replicado ante los ojos y vivencias de diversas personas.

Este tipo de medios genera incertidumbre y asombro en el consumidor, por lo que la
curiosidad instaurada en el consumidor hace del medio un gancho, en donde se es mas facil
captar la atencion del consumidor, ya que se esta proporcionando un acercamiento diferente, un
acercamiento didactico, experiencial y disruptivo frente a medios tradicionales.

La informacién que se quiere dar a conocer, el mensaje que se quiere transmitir, es susceptible
de recordacion y memorabildiad ya que en estos medios en particular, los mensaje suelen ser
mejor recibidos, al ser una manera innovadora de abordar al usuario. Estas nuevas formas de
comunicacion suponen una ventaja en la publicidad, al generar un acercamiento de una manera
disruptiva y poco esperada del consumidor. El factor sorpresa, el factor WOW esta implicito en
todas las tecnologias emergentes, al ser aplicativos novedosos y capaces de simular una
extension de la realidad, propiciando un mensaje capaz de ser captado por las personas como
real, debido a que se manipulan los sentidos, se hacen sentir diversas emociones y se genera una
ruta por donde se quiere llevar al usuario para que como accidn final sea seguir a cabalidad e
interiorizar el mensaje que se queria transmitir.

Sin embargo, el medio en especifico no es lo Gnico que determina una efectividad en la
recepcion del mensaje, sino que también es la manera en como se pens6 y abordo la experiencia

para propiciar una recepcion del mensaje mucho mas eficaz. Es decir que realmente lo que hace
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efectivo la buena recepcion del mensaje, es su ejecucion independientemente de las ventajas que

estos medios en particular nos provean.
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12. Glosario
Realidad Virtual:

f. Inform. Representacion de escenas o iméagenes de objetos producida por un sistema inform
atico, que da la sensacion de su existencia real. (RAE,2014)
Realidad Aumentada:

La realidad aumentada trata de “aumentar” la percepcion que tenemos del mundo real
mediante elementos virtuales generado por ordenador. Esto difiere de la realidad virtual, en la
que se introduce al usuario en un mundo totalmente artificial. (Garcia,2012)

Publicidad Disruptiva:

Es la filosofia creada hace més de 20 afios, que nos permite crear un cambio significativo no
solo en la vida de nuestras marcas, pero en la vida de las comunidades que nos rodean. Es un
método que puede ser usado para enfrentar retos de mercadeo, para resolver problemas de
negocio, para encontrar ideas innovadoras y para apostarle a las ideas, productos y servicios.
INNOVACION PURA. (TBWA, 2017)

Innovacion:

La innovaciodn tecnologica, es cambiar/crear alternativas a diferentes situaciones, con el fin de
solucionar un problema, Innovar en publicidad presupone el éxito de la misma, ya que entre mas
innovacion exista, se crearan diversas posibilidades que optimicen la efectividad y posterior
transmision del mensaje publicitario.

Inmersion Sensorial:

El grado de inmersion sensorial depende, en primera instancia, de cuales son los 6rganos de

los sentidos para los cuales el sistema proporciona estimulos adecuados y, en segunda instancia,

del alcance, calidad, velocidad y coherencia de estos estimulos.
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Los humanos tenemos cinco sentidos: la vista, el oido, el tacto, el olfato y el gusto. A esta
lista podemos anadir el sentido de equilibrio, que permite conocer la orientacion del cuerpo
respecto a la fuerza de la gravedad, y la cinestesia, que es la sensacion por la cual uno percibe el

movimiento muscular, el peso y la posicion de los miembros del cuerpo. (Jluishs,2016).

Cuarta Pared:

La cuarta pared hace referencia a la “separacion” invisible entre el publico y los actores en
el escenario. Es una convencidn que supone que estamos viendo la obra a través de una “pared”
transparente (e inexistente) que impide la interaccion entre espectadores y actores. En la
television, esa cuarta pared es realmente una barrera fisica porque, evidentemente, la pantalla no
se puede atravesar. Sin embargo, del mismo modo que, a veces, en el teatro se rompe la cuarta
pared cuando los actores se dirigen directamente al publico, en la television también ocurre

cuando alguien habla a la cdmara dirigiéndose a los espectadores. (Such, 2010).

Hiperrealidad:

La hiperrealidad es significativa como un paradigma que explica la condicion de la sociedad,
El consumismo por su dependencia del calor de signo, es el factor contribuyente para la creacion
de la hiperrealidad. Esta engafia a la conciencia hacia el desprendimiento de cualquier
compromiso emocional, verdadero, optando en cambio por la simulacion artificial, e
intercambiales reproducciones de apariencia fundamentalmente vacia. Esencialmente, La
satisfaccion y la felicidad se encuentran a través de la simulacion e imitacion de lo real, mas que

a través de la realidad misma. (Academic,2019)
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Medios de comunicacion:

“Un medio de comunicacion es el elemento o el modo utilizado para poder llevar a cabo
cualquier tipo de comunicacion. Este término refiere normalmente a aquellos medios que son de
caracter masivo, es decir, aquellos cuya comunicacion se extiende a las masas. Sin
embargo, existen medios comunicacionales que se establecen en grupos reducidos de personas y
que son de caracter exclusivamente interpersonal. Los medios de comunicacion son
las herramientas a través de las cuales un mensaje tiene la posibilidad de ser transmitido a

otra persona o a un grupo mas extendido de ellas” (Concepto, 2019).
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14.Anexos
Anexo 1

(https://www.youtube.com/watch?v=f5aX7sAFISw)
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Anexo 2

https://www.youtube.com/watch?v=h1pjvRz80N0O
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Anexo 4

https://www.youtube.com/channel/UC2RHQ50OnTWIEdF2MxN4A1VQ
—————
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Anexo 5

https://www.youtube.com/watch?v=HWo5u6-mHM
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Anexo 6

https://www.youtube.com/watch?v=Go9rf9GmY pM




Anexo 7

https://www.fastcompany.com/1663846/giant-model-spy-tech-powered-billboard-plucks-

chucks-times-square-visitors-video

Get the SKINNY at life.forever2l.com Wear your t-shirt ever so slightly too small.
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Anexo 8

Entrevista Daniela Ramos Varela (Disefiadora Industrial Universidad Jorge Tadeo
Lozano)

Entrevistador: Agradecemos que pueda hacer parte del estudio que estamos
realizando sobre el impacto que tienen la realidad virtual y la realidad aumentada en el
contexto de la publicidad.

A continuacion, le haremos unas preguntas relativas al uso de estas tecnologias (o

medios) al servicio de la comunicacion publicitaria.

¢ Considera usted que las aplicaciones publicitarias en realidad virtual y realidad
aumentada tienen una efectividad demostrable comparada con medios tradicionales

publicitarios?

Entrevistado: si porque estamos en una era que la informacion y las tecnologias
estan en auge entonces que la publicidad maneje estas herramientas va a atraer mas
personas, posibilitando que el acercamiento a la publicidad sea mas efectivo utilizando

este tipo de tecnologias.

Entrevistador: ; Qué ventajas y puntos a favor tienen las aplicaciones publicitarias en

realidad virtual y realidad aumentada?
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Entrevistado: 1) como lo habia dicho antes atrae mas publico, es decir, tiene un
acercamiento mas directo y 2) como son simulaciones y funcionan con el concepto de
simulacién ayudan a que la marca comunique mejor su idea y sea un mensaje mas real

para el consumidor

Entrevistador: ; Qué desventajas tienen?

Entrevistado: como son simulaciones, al ser mal programadas o al estar mal
disefiadas pueden dar un mensaje errébneo a los consumidores o que la
conceptualizacion con la que fueron creadas no cumpla con el objetivo de comunicacion

que quiere la marca frente a los consumidores

Entrevistador: ;Qué elementos o factores deben ser tomados en cuenta por el
disefiador de aplicaciones de realidad aumentada o VR en el momento de hacer su

propuesta? (Describa los que le parezcan mas relevantes).

Entrevistado: Primero que él debe conocer que caracteristicas tiene esa tecnologia
y porque la puede usar para comunicar una idea. Segundo tiene que saber qué es lo que
quiere comunicar con esa tecnologia teniendo conocimiento que esas tecnologias se
basan en la simulacién. Tercero conocer que es lo que quiere el consumidor y como por

medio de estas tecnologias puede llamar la atencién
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Entrevistador: ;Como se han desarrollado en el mundo y en Colombia las

tecnologias VR y AUGMENTED REALITY, en el contexto del marketing y la publicidad?

Entrevistado: Actualmente en el mundo se esta viviendo una tendencia de la
transformacion digital y como las tecnologias estan primando en todo lo que es la
comunicacion, entonces creo que en Colombia hasta ahora llevamos una desventaja
frente al mundo, pero se esta apropiando esa transformacion digital y se esta utilizando

en medios de comunicacién que llaman la atencién de los consumidores

Entrevistador: ;Qué tecnologias emergentes pueden complementar el VR y el
AUGMENTED REALITY en el corto o mediano plazo? ;Se sabe de innovaciones o de
avances tecnoldgicos que permitan potenciar o modificar los aplicativos VR y de realidad

aumentada como los conocemos hoy dia?

Entrevistado: La Realidad Virtual y la Realidad Aumentada son herramientas que se
pueden ver potencializadas por tecnologias emergentes como la Inteligencia Artificial,
que ahora esta siendo desarrollada en el mundo y también puede ser utilizada con el

Internet de las Cosas (loT) que se ve aplicada en diferentes medios.
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Entrevistador: Desde su punto de vista, ¢los anunciantes que deciden incorporar
dentro de sus propuestas de comunicacion este tipo de tecnologias lo hacen desde qué

argumento o buscando qué objetivos en particular?

Entrevistado: Pienso que los anunciantes que deciden incorporar estas tecnologias
tienen un objetivo en particular del que el consumidor primero tenga una experiencia y
segundo que esta experiencia se inmersiva dentro del mensaje que quieren comunicar

o dentro de la marca o del concepto que quieren transmitir.

Entrevistador: ; Sabe usted qué tanto ha crecido en Colombia y en el mundo el uso

de estas tecnologias en el contexto del marketing y de la publicidad?

Entrevistado: Sé que desde hace poco tiempo estas tecnologias en Colombia han
tenido un crecimiento exponencial y uno ve constantemente que en lugares de alto flujo
de personas hay instalaciones con este tipo de tecnologias, entonces uno puede concluir

qgue el uso en Colombia se a incrementado

Entrevistador: ;Sabe usted si estas tecnologias estan siendo implementadas
también en el contexto de la investigacion de consumidor? Es decir, sabe usted sila VR
y la realidad aumentada se usan como herramientas de investigacion en el contexto de

investigaciones publicitarias y/o de marketing?
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Entrevistado: si, estas tecnologias pueden ser utilizadas como método o herramienta
de investigacion al consumidor, ya que, al ser una experiencia simulada permite conocer
mas al consumidor que esta teniendo la experiencia, digamos en cuanto a tendencias,

gustos y ese tipo de cosas.

Entrevistador: Bueno muchisimas gracias por haber atendido esta entrevista,

realmente la informacién que nos provees es de vital importancia.
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Anexo 9

Entrevista Maria De Los Angeles (Disefiadora Industrial e Ingeniera Universidad De
Los Andes)

Entrevistador: Agradecemos que pueda hacer parte del estudio que estamos
realizando sobre el impacto que tienen la realidad virtual y la realidad aumentada en el
contexto de la publicidad.

A continuacion, le haremos unas preguntas relativas al uso de estas tecnologias (o

medios) al servicio de la comunicacion publicitaria.

¢ Considera usted que las aplicaciones publicitarias en realidad virtual y realidad
aumentada tienen una efectividad demostrable comparada con medios tradicionales

publicitarios?

Entrevistado: Considero que la Realidad Virtual y la realidad Aumentada para
muchos de los mensajes si es mucho mas efectiva, en el sentido que te permite
tangibilizar la experiencia, es decir, te permite vivir como se siente el producto y el
servicio que te estan vendiendo, que de otra forma, cuando te hacen otro tipo de
publicidad, talvez si te muestran los beneficios del producto pero no te permiten vivirlos,
en cambio de esta forma, como tu estas sumergido te permite vivir los beneficios y el

valor agregado del producto y el servicio.
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Entrevistador: ; Qué ventajas y puntos a favor tienen las aplicaciones publicitarias en

realidad virtual y realidad aumentada?

Entrevistado: Con respecto a las ventajas que tienen la Realidad Virtual y la realidad
Aumentada, yo creo que, como ya lo mencionaba, es una experiencia inmersiva, que te
permite vivir el producto o el servicio que te estan vendiendo. Pero adicionalmente, como
los medios que se utilizan son principalmente audiovisuales, permite que el mensaje que
te entreguen y como tal el contenido, sea mucho mas memorable, asi que permite
entender de una manera mas sencilla lo que te estan vendiendo y asi mismo te permite

recordarlo, variable importante que se tiene a la hora de vender un producto.

Entrevistador: ; Qué desventajas tienen?

Entrevistado: Por parte de las desventajas que tienen la Realidad Virtual y la
Realidad Aumentada creo que por un lado son un poco invasivo, es decir, como usan tus
sentidos a veces para manipular un poco y sugestionar un poco a comprar o adquirir un
producto, siento que puede ser invasivo y romper un poco la privacidad. Pero también
creo que no funciona para todos los productos, porque hay contenidos muy especificos
que uno tiene que vender de manera metodologica, es decir, no puedes vender como tal
la experiencia, por ejemplo, de comprar un curso de calculo o de entrar en alguna carrera,
tu eso no lo puedes vender en la realidad virtual sino que debes venderlo mostrando otro

tipos de cosas que no es tan facil de mostrar de manera vivencial sino que son mas
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abstractas, entonces creo que a veces puede ser un poquito emocional el alcance que

tiene y hay algunos contenidos que se salen de ahi.

Entrevistador: ;Qué elementos o factores deben ser tomados en cuenta por el
disefiador de aplicaciones de realidad aumentada o VR en el momento de hacer su

propuesta? (Describa los que le parezcan mas relevantes).

Entrevistado: Creo que por un lado hay que tener en cuenta toda la parte del usuario,
entonces, la parte emocional, preguntarse qué le gusta? Y ;Qué no le gusta? Pero
siento que también hay una parte importante y es 4,como le voy a vender el producto en
términos de objetivo? Es decir, voy a resaltar los beneficios o lo que me hace y no me
hace sentir con respecto a otros productos, entonces pienso que por un lado tenemos a
los usuarios, por otro lado, tenemos el objetivo, pero adicionalmente, como casi todos
estos mensajes publicitarios son partes de grandes compainiias, también es importante
entender ;Cual es el sistema de valores de la compania? ; Como se vende normalmente
una compafia? ;Qué tipo de mensajes deja la compania? Si estos mensajes son
corporativos entonces de pronto tienen un tono un poco mas serio, o si es un tono mas
amigable, pero asimismo considero que hay una parte que casi siempre olvidamos los
disefiadores y es la parte de los recursos ya que uno puede tener grandes ideas, pero
hay que preguntarse ¢ Cuales son los recursos que tiene el usuario para poder acceder
a esto? O ¢ En donde lo va a ver que le permita vivir esto? Si cuantas con una buena

camara de realidad virtual o las gafas que te permiten girar y sentir cosas, puedes tener
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mas recursos a la mano, en cambio si solo cuentas con las gafas de carton tienes que
limitar tus recursos porque las emociones que vas a generar con esa misma experiencia

son diferentes.

Entrevistador: ;Como se han desarrollado en el mundo y en Colombia las

tecnologias VR y AUGMENTED REALITY, en el contexto del marketing y la publicidad?

Entrevistado: A nivel mundial, yo creo que estas tecnologias han comenzado a crecer
muchisimo sobre todo en el ambito de la publicidad, por un lado, porque existe la
conciencia de la existencia de dichas tecnologias, pero también es el poder acceder a
ellas y adicionalmente, hay un tema de confianza, la gente no desconfia al vivir estas
experiencias ya que no se confunden, no creen que no les va a pasar nada sino que
simplemente confian totalmente; pasa muy parecido con el tema de los pagos por
internet en Colombia, podemos evidenciar que estos tipos de pagos en el mundo ya
estan aceptados y adaptados, en Colombia no tenemos ni la tecnologia ni la confianza

instaurada en las personas para que accedan a eso.

Entonces, siento que en Colombia, aunque, si ya han empezado un poquito de
esfuerzos, talvez no estan tan centrados tanto en la publicidad porque, yo creo que, las
marcas ven que esto todavia no ha entrado al nicho que ellos estan atacando, pero yo
opino que ahora va a empezar a entrar un poco mas a Colombia, lo que pasa es que
nosotros tenemos que entender que al ser un pais tercermundista las tecnologias aunque

llegan, no llegan igual, asi que hay que entender como hacerlas para que se adapten a
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nuestro contexto, para que la gente confie, las valoren y para que nuestras propias
marcas se den cuenta que son una posibilidad novedosa de atraer nuevos clientes e

incluso agrandar el espectro de mercado que ya tienen.

Entrevistador: ;Qué tecnologias emergentes pueden complementar el VR y el
AUGMENTED REALITY en el corto o mediano plazo? ;Se sabe de innovaciones o de
avances tecnoldgicos que permitan potenciar o modificar los aplicativos VR y de realidad

aumentada como los conocemos hoy dia?

Entrevistado: Creo que hay muchas, las que se me vienen a la mente son el Internet
de las cosas (loT), porque digamos en el sentido que tu estas viviendo una experiencia
de Realidad Virtual o realidad Aumentada el loT te permite sumergirte mucho mas y
poder conectarte con otros lugares, por ejemplo, el robot Da Vinci que hace operaciones
a corazdn abierto a distancia, entonces es Realidad Virtual, porque estas viendo y
viviendo la situacion en otro momento, pero ademas esta el loT que te permite conectarte
a un dispositivo en otro lugar y tener acciones alla. Esto mismo creo que se podria aplicar
al contexto publicitario en el sentido que puedes tener la publicidad en Realidad Virtual y
la publicidad te puede permitir sentir que tienes influencia o accién en la fabrica o en otro
lugar, por ejemplo, si es una empresa de que esta vendiendo cosas de accidn social,
entonces tu puedes realmente verificar que tu estas teniendo una opcion en otro lugar.
Por eso considero que esta puede ser una opcion complementaria para estas

tecnologias.
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Entrevistador: Desde su punto de vista, ¢los anunciantes que deciden incorporar
dentro de sus propuestas de comunicacién este tipo de tecnologias lo hacen desde qué

argumento o buscando qué objetivos en particular?

Entrevistado: Desde el punto de vista de los anunciantes, yo creo que ellos lo que
hacen es resaltar la experiencia como lo decia al inicio, pero entonces la experiencia la
pueden resaltar en varios términos. Por un lado, con respecto a los beneficios o ventajas
que tiene el producto sobre los otros de su competencia, pero también hay unos que no
quieren entrar diferenciandose de las marcas, sino vendiendo el rasgo unico que tiene
su producto asi que esa también puede ser la cuestidén, cuando no es beneficio sino cual

es el rasgo unico que quiero vender de mi producto.

Otro tema que quieren resaltar en la mayoria de casos, son los sentimientos vy
emociones con los cuales empatizan con el usuario, que puede que muchas veces no
vengan muy relacionado con el producto como tal, pero si de pronto con la marca, por
ejemplo, Coca-Cola talvez uno ve una bebida negra y a uno se le ocurre que el simbolo
de union familiar y felicidad, pero cuando tu ya le agregas todas las capas del branding
que ha llevado la compaiiia a lo largo, te llevan a que es eso lo que quieren transmitir,
entonces creo que mucho de esa parte de querer empatizar con el usuario, es algo que
buscan resaltar los anunciantes que lo pueden hacer de manera positiva, como acabo
de dar el ejemplo con Coca-Cola o bien sea de manera negativa, mostrando todo lo que

a ti no te gusta y que ese producto no tiene, es decir, que ese producto se resalta porque
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no tiene todo lo que los usuarios desean en general, asi que creo que todo se centra en
la parte de las emociones con los usuarios y a veces lo que pueden resaltar son

beneficios o pueden resaltar el atributo unico.

Entrevistador: ;Sabe usted si estas tecnologias estan siendo implementadas
también en el contexto de la investigacion de consumidor? Es decir, sabe usted sila VR
y la realidad aumentada se usan como herramientas de investigacion en el contexto de

investigaciones publicitarias y/o de marketing?

Entrevistado: Asi como saber, no, pero me imagino que si, en el sentido en la forma
en la que interactuas con la publicidad por estas tecnologias de Realidad Aumentada y
Realidad Virtual, determina mucho que tipo de usuario eres entonces ¢ Cual es la zona
o hotspot que mira de primeras? ; Dénde te quedas mas tiempo mirando? ;Cuales son
los puntos que no miras tanto? También ¢ Qué pasa si eso lo llevamos ahora a 3D?
porque ahora vamos a 3D ¢Qué tal si de pronto hay un angulo que las personas no
miramos tanto o si de pronto hay un punto en nuestro espectro de 360 grados que
observamos mas? y ¢ Qué tipo de persona son las que observan mas hacia arriba o las
que observan mas hacia abajo? ;Qué tipo de reacciones tienen las personas cuando
empiezan a mirar la realidad aumentada? algunos se emocionan o de pronto les aturde
y ¢, Qué nos esta diciendo eso de cada persona? creo que, si hay mucho que investigar
ahi, ¢qué tipos de perfiles hay? ;qué personas son mas propensas a acceder a esto?

También pienso que hay una parte de investigacion que deberia incluirse y es 4 Cémo
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hacer esa transicion tecnolégica mucho mas natural? para que a las personas no les de

tanto miedo interactuar al inicio con esto

Entrevistador: Bueno muchisimas gracias por haber atendido esta entrevista,

realmente la informacién que nos provees es de vital importancia.
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Anexo 10

Entrevista Wilson Andrés Muiioz (Disefiador Industrial Universidad Jorge Tadeo
Lozano)

Entrevistador: Agradecemos que pueda hacer parte del estudio que estamos
realizando sobre el impacto que tienen la realidad virtual y la realidad aumentada en el
contexto de la publicidad.

A continuacion, le haremos unas preguntas relativas al uso de estas tecnologias (o

medios) al servicio de la comunicacion publicitaria.

¢ Considera usted que las aplicaciones publicitarias en realidad virtual y realidad
aumentada tienen una efectividad demostrable comparada con medios tradicionales

publicitarios?

Entrevistado: Si, considero que las tecnologias en las aplicaciones publicitarias
podrian verse con un potencial aun mayor con la intervencion o el uso de la Realidad

Aumentada o la Realidad Virtual ya que tienen un potencial que aun no se ha explotado.

Entrevistador: ; Qué ventajas y puntos a favor tienen las aplicaciones publicitarias en

realidad virtual y realidad aumentada?

Entrevistado: Considero que las ventajas o punto a favor que tienen estas

aplicaciones en la publicidad son, que la Realidad Virtual y la Realidad Aumentada nos
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ofrecen una mejor experiencia al momento de acercarnos al ambito publicitario, nos dan
un “plus” que no nos daban los medios publicitarios tradicionales como la television y el
Internet y nos permite generar una experiencia aun mayor mejorando la conexion con el

producto.

Entrevistador: ; Qué desventajas tienen?

Entrevistado: Una desventaja de estas aplicaciones se refleja en el momento que me
vayan a presentar un producto o un servicio que se este vendiendo, no sé que tanto
impacto positivo tenga y que el producto no tenga esas capacidades, sino que mas bien
estén utilizando la aplicacidén y sus beneficios para venderme un producto fenomenal y
que al final no lo tenga, es decir, todas las capacidades que tengan estas aplicaciones
resalten tanto el producto que como consumidor creeria o dudaria de su efectividad o

veracidad.

Entrevistador: ;Qué elementos o factores deben ser tomados en cuenta por el
disefiador de aplicaciones de realidad aumentada o VR en el momento de hacer su

propuesta? (Describa los que le parezcan mas relevantes).

Entrevistado: considero que, primero es necesario tener en cuenta en que lugar o

entorno se va a ejecutar la aplicacioén, también como interviene el entorno y el disefio, es
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decir, colores e iluminacion, ya que la reaccion del publico puede variar ante estos
factores. También considero que se debe tener en cuenta la profundidad y el grado de
realidad que se quiere efectuar en la aplicacion, si es mas para llegarle a una persona o

si depende mas del producto.

Entrevistador: ;Como se han desarrollado en el mundo y en Colombia las

tecnologias VR y AUGMENTED REALITY, en el contexto del marketing y la publicidad?

Entrevistado: Estas tecnologias en Colombia se han venido desarrollando de manera
exponencial ya que estoy inmerso en el medio donde se utilizan estas tecnologias para
exponer ideas, contenido y/o publicidad, en donde las plataformas de estas tecnologias
permiten exponer y demostrar temas o tematicas a otras personas cambiando la
interaccion en las que se pueden mostrar y asi generar una atraccion hacia ellos y una
mejor interaccion entre la persona y el producto. Creo que Colombia va a tomar mas

fuerza de la que esta tomando ahora, mejorando el ambito empresarial y educativo.

Entrevistador: ;Qué tecnologias emergentes pueden complementar el VR y el
AUGMENTED REALITY en el corto o mediano plazo? ;Se sabe de innovaciones o de
avances tecnoldgicos que permitan potenciar o modificar los aplicativos VR y de realidad

aumentada como los conocemos hoy dia?
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Entrevistado: Pienso que las tecnologias emergentes que pueden complementar son
el Big Data y el Internet de las cosas (loT) ya que estas dos poseen mucho potencial que
pueden llevar de la mano estas dos aplicaciones y explotarlas aun mas y agregarles

valor.

Entrevistador: Desde su punto de vista, ¢los anunciantes que deciden incorporar
dentro de sus propuestas de comunicacion este tipo de tecnologias lo hacen desde qué

argumento o buscando qué objetivos en particular?

Entrevistado: Creo que el punto de vista de los anunciantes que desean incorporar
estas tecnologias en sus propuestas es generar un mayor enganche de sus productos
hacia el publico que lo recibe, es decir, lo hacen buscando un objetivo en particular de

aumento en la audiencia en los productos que se lanzan.

Entrevistador: ;Sabe usted si estas tecnologias estan siendo implementadas
también en el contexto de la investigacion de consumidor? Es decir, sabe usted sila VR
y la realidad aumentada se usan como herramientas de investigacion en el contexto de

investigaciones publicitarias y/o de marketing?

Entrevistado: Si, tengo conocimiento que estas aplicaciones estan siendo utilizadas
como herramienta de investigacion en contextos para adquirir informacion publicitaria y

tengo entendido que la estan utilizando en empresas no solo para transmitir sino para
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recopilar informacién que puedan utilizar no solo para potencializar sus productos sino

también la cantidad de consumidores que lo percibe

Entrevistador: Bueno muchisimas gracias por haber atendido esta entrevista,

realmente la informacién que nos provees es de vital importancia.
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Anexo 11

Entrevista Jorge Restrepo (CDO Hypercubus)

Entrevistador: Agradecemos que pueda hacer parte del estudio que estamos
realizando sobre el impacto que tienen la realidad virtual y la realidad aumentada en el
contexto de la publicidad.

A continuacion, le haremos unas preguntas relativas al uso de estas tecnologias (o

medios) al servicio de la comunicacion publicitaria.

¢ Considera usted que las aplicaciones publicitarias en realidad virtual y realidad
aumentada tienen una efectividad demostrable comparada con medios tradicionales

publicitarios?

Entrevistado: Yo creo que apenas estamos en los inicios de estas tecnologias en
publicidad, a pesar de que llevan mas de 10 afios y se han hecho cosas interesantes,
pero no se ha masificado de la forma en la que estan los medios publicitarios
tradicionales y creo que probablemente nunca va a llegar como a ese alcance. Si
hablamos de alcance ahi ganan los medios tradicionales, pero si hablamos de efectividad
yo creo que ahi si hay un tema en el que ganan este tipo de tecnologias de realidades
mixtas, porque me permite dar unos mensajes muchos mas claros, muchos mas potentes
a mi audiencia y tener la oportunidad de introducirlos a un mundo completamente digital
y simular ciertas condiciones. Por ejemplo, en 3M realizan simulaciones de las personas

trabajando en alturas, utilizando los arneses de la marca, para mostrar como estos



54

actuan de una manera adecuada en esas condiciones, cosa que es muy dificil de mostrar

en un comercial tradicional y lograr ese nivel de experiencia en estos medios.

Resumiendo, en tema de alcance ganan los tradicionales a nivel de audiencias,
aunque son (usualmente) audiencias no calificadas, definitivamente llegan a mas
personas, pero en tema de generar mayor recordacion y mayor impacto y demas en el

mensaje, ganan este tipo de realidades

Entrevistador: ; Qué ventajas y puntos a favor tienen las aplicaciones publicitarias en

realidad virtual y realidad aumentada?

Entrevistado: a favor tiene un tema de experiencia, entregar mas informacion, que el
usuario la perciba. Estamos en un mundo en el que se pelea por atencion, y este tipo de
herramientas permite captarla de una manera inmersiva.

Bueno, pues yo pienso que, una ventaja puede ser que la experiencia es mas
personalizada, osea si la tengo yo en mi celular voy a sentir que es para mi, me voy a
sentir mas importante de cierta manera, eh unico y pues silo que decias el mensaje me
va a llegar de forma, si como mas personal, a mi se que se estan dirigiendo a mi, a
Alejandra Figueredo no a 10 millones de personas como en el televisor. Porque como
que es en el momento, osea yo lo puedo activar ahorita y en 5 minutos otra persona y va

ser un mensaje pero para mi.
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Entrevistador: ; Qué desventajas tienen?

Entrevistado: como desventaja esta el alcance, porque no todo el mundo tiene gafas
de realidad virtual, no todo el mundo va a descargar tu contenido, ni tienen aplicaciones
que lean realidad aumentada. Entonces ahi hay un tema de alcance que aun hay que

solucionar.

También y sobre todo en temas de realidad virtual, si se quiere generar una

experiencia de realidad muy potente sigue siendo costoso el desarrollo.

Entrevistador: ;Qué elementos o factores deben ser tomados en cuenta por el
disefiador de aplicaciones de realidad aumentada o VR en el momento de hacer su

propuesta? (Describa los que le parezcan mas relevantes).

Entrevistado: Lo primero que creo, es tener claro los objetivos del cliente y para esas
tecnologias, muchas veces el disefiador se obsesiona con el tema creativo y no tanto en
la necesidad del cliente, creo que se pueden hacen cosas de muy baja “calidad”, por
ejemplo en realidad aumentada, aplicaciones gratuitas y en realidad virtual, camaras 360
cosas muy sencillas y que se logre el objetivo del cliente, no siempre va a pasar, no para
el caso que decia de 3M, si se quiere simular la caida de un edificio a gran altura,

dificilmente se va a lograr con herramientas de bajo costo, pero yo creo que si hay
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formulas para hacerlo, pero yo veo que muchas veces el creativo se obsesiona con su

creacion mas que por las condiciones y realidad y necesidades de su cliente.

Segundo, entender que estas experiencias deben ser muy cortas, al principio hay un
efecto “WOW” muy grande usando estas tecnologias, pero eso se pierde muy rapido
entonces debe ser una experiencia muy potente para que uno este a gusto mas de un

minuto entonces, deben ser cortas en la mayoria de casos.

Entrevistador: ;Como se han desarrollado en el mundo y en Colombia las

tecnologias VR y AUGMENTED REALITY, en el contexto del marketing y la publicidad?

Entrevistado: aca esto lleva mucho tiempo, yo trabajé hace 8 afios en una empresa
en la que ya se hacia, asi que esto ya lleva casi 11 - 12 afios en Colombia, obviamente
cada vez mejor, con mejores capacidades técnicas, también tiene que ver mucho con la
democratizacién de la tecnologia, entonces por ejemplo para hacer realidad aumentada
habia que desarrollar desde cero todo, ahora se cuenta con motores de desarrollo que

le permiten a uno desarrollar este tipo de experiencias.

En Colombia hay muy buenos creativos, han hecho cosas interesantes incluso de
exportacion, creo que hay estamos bien, sin embargo, uno no lo ve tan masivo, digamos

en marcas usando este tipo de tecnologias de una forma recurrente, es mas, por ejemplo,
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en casos cercanos como la feria del libro, entre tantas cosas que se ven, se podran
encontrar no mas de 10 experiencias de realidad virtual y realidad aumentada pudiendo

ser mucho mas.

Pero bueno, hay creatividad y yo creo que el mercado reaccionara en algun momento

Entrevistador: ;Qué tecnologias emergentes pueden complementar el VR y el
AUGMENTED REALITY en el corto o mediano plazo? ;Se sabe de innovaciones o de
avances tecnoldgicos que permitan potenciar o modificar los aplicativos VR y de realidad

aumentada como los conocemos hoy dia?

Entrevistado: si, definitivamente empezando por ahi, el tema de desarrollo
definitivamente los grandes estan metidos en esto; esta Google con sus “Google lens’,
esta HTC hace un rato, hay muchas empresas que estan metidas en el tema, volviendo
a Google para mencionar sus “Google glass” que fue un proyecto que detuvieron, pero
que posiblemente siguen investigando al rededor del tema, también sabemos que
muchos carros van a venir con aplicaciones de realidad aumentada, entonces,
definitivamente va a existir un avance rapido y exponencial en esta tecnologia y como en
todas estas tecnologias de punta, hay un desarrollo muy importante sobre todo cuando

hay grandes detras, como los que mencioné anteriormente.
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¢, Con qué otras tecnologias se puede hacer cruce?

En tema de Realidad Virtual lo que mas se va a ver son escaners mucho mas potentes,
camaras mas potentes para identificar las manos y demas, como “Leap motion” o el
‘RealSense” de Intel y muchos de estos que van a permitir tener una experiencia mucho
mas potente. También dispositivos que aumentan, ya no solamente la vision, sino son
chalecos o trajes enteros que te permiten vivir la experiencia con mayor detalle sensorial,
por ejemplo, si se esta simulando un temblor todo en los dispositivos tiembla, permitiendo
la posibilidad de sumergirte en esa realidad virtual ya no de manera 3D sino hasta 4D en

donde se pueden usar todos los sentidos, seguramente hacia alla vamos.

En Realidad Aumentada, encontramos lo de automovilistica pero también
empezaremos a ver mucho cruce con Inteligencia Artificial y Big Data, ya por ejemplo,
hay aplicaciones para visualizar altos volumenes de datos usando Realidad Virtual y
bueno, Inteligencia artificial vamos a ver que nos propone, seguramente se crearan

muchos mundos y cosas que de hecho ya estan pasando.

Entrevistador: Desde su punto de vista, ¢los anunciantes que deciden incorporar
dentro de sus propuestas de comunicacion este tipo de tecnologias, lo hacen desde qué

argumento o buscando qué objetivos en particular?
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Entrevistado: Todavia te persigue mucho el factor “WOW?” como que la gente todavia
hace Realidad Aumentada o Virtual y todavia hay un factor “Wow esto no me lo esperaba”
Sin embargo, uno empieza a ver cosas mas interesantes y empieza a ver como ellos
empiezan a llevar a contextos de simulacion mucho mas interesantes; Como lo que
mencionaba antes de 3M, me ponen en el contexto en el que se va a usar el producto y
asi se genera mayor recordacion y desafortunadamente uno mucho mayor. Creo que
aun no hemos entendido para que nos sirve, mas alla de la novedad, mas alla de generar

mas trafico en un stand o en una tienda, creo que todavia falta entender cobmo es este

tipo de tecnologias puede optimizar unos embudos de conversion.

Entrevistador: ; Sabe usted qué tanto ha crecido en Colombia y en el mundo el uso

de estas tecnologias en el contexto del marketing y de la publicidad?

Entrevistado: No, la verdad es que no sé, sé que crece y que lo hace rapido pero no

tengo conocimiento de esas cifras.

Entrevistador: ;Sabe usted si estas tecnologias estan siendo implementadas
también en el contexto de la investigacion de consumidor? Es decir, sabe usted sila VR
y la realidad aumentada se usan como herramientas de investigacion en el contexto de

investigaciones publicitarias y/o de marketing?
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Entrevistado: Si, si se usa mucho. Por ejemplo, la Universidad del Rosario tiene un
laboratorio en el que usa este tipo de herramientas para optimizacion de punto en
gondola, entonces trabaja con la marca Noel y con otros, que simulan en donde podrian
ubicar las galletas; si lo ponen en el segundo o primer nivel, hacen rastreo del movimiento
del usuario y posible cliente dentro de la gondola, incluso hace rastreo de ojo para asi
poder saber cuales son esos colores y esas marcas que mas le llaman la atencion.
También se usa mucho para trabajo con vendedores, entonces se simula que se esta

interactuando con un posible comprador, como argumenta, como vende y demas.

Si, se esta usando mucho y yo creo que es un cambio grande de desarrollo con
tecnologias cada vez mas baratas y seguramente existira una explosion en este sentido,
Aun es muy emergente e incipiente lo que se esta haciendo en Colombia en este sentido,

pero si hay casos.

Entrevistador: Bueno muchisimas gracias por haber atendido esta entrevista,

realmente la informacién que nos provees es de vital importancia.
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Anexo 12

Entrevista Adriana Zamudio (Disefiadora Industrial)

Entrevistador: Agradecemos que pueda hacer parte del estudio que estamos
realizando sobre el impacto que tienen la realidad virtual y la realidad aumentada en el
contexto de la publicidad.

A continuacion, le haremos unas preguntas relativas al uso de estas tecnologias (o

medios) al servicio de la comunicacion publicitaria.

¢ Considera usted que las aplicaciones publicitarias en realidad virtual y realidad
aumentada tienen una efectividad demostrable comparada con medios tradicionales

publicitarios?

Entrevistado: Me parece que las campanas realizadas con estos medios son, pues
tiene mas visibilidad que las campanas de los medios tradicionales, ya que en la vida

moderna todas las personas utilizan mas sus dispositivos y mucha tecnologia.

Entrevistador: ; Qué ventajas y puntos a favor tienen las aplicaciones publicitarias en

realidad virtual y realidad aumentada?

Entrevistado: Me parece que las ventajas son la accesibilidad, la facilidad que las
personas puedan ver los contenidos y posiblemente que le llame mas la atencidén que la

publicidad tradicional.
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Entrevistador: ; Qué desventajas tienen?

Entrevistado: Cuando son campaias que se realizan digamos en un sitio especifico
no son para todas las personas sino solo para las que estan en ese lugar en ese
momento y pues también cuando son muy abstractas o ese tipo de cosas se pierde un
poco el mensaje que se quiere llevar y muchas veces las personas no entienden que es

lo que se les quiere decir.

Entrevistador: ;Qué elementos o factores deben ser tomados en cuenta por el
disefiador de aplicaciones de realidad aumentada o realidad virtual en el momento de

hacer su propuesta? (Describa los que le parezcan mas relevantes).

Entrevistado: Pienso que como disefiadores de cualquier cosa se debe tener en
cuenta que no todas las personas tienen el mismo entendimiento, no tienen el mismo
conocimiento del tema, por lo tanto se debe pensar en que la persona o sabe

absolutamente nada.

Entrevistador: ;Como se han desarrollado en el mundo y en Colombia las
tecnologias de realidad virtual y realidad aumentada, en el contexto del marketing y la

publicidad?
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Entrevistado: Eh pues los dispositivos moviles ahora tienen tecnologia de inteligencia
artificial, con esto ya se pueden tener contactos directos con almacenes de cadena entre
esas cosas. Entonces digamos que en Colombia se ha ido desarrollando no igual que
los paises europeos o estadounidenses, pero si ha tenido un avance en la tecnologia en

los ultimos anos.

Entrevistador: ;Qué tecnologias emergentes pueden complementar el realidad
virtual y realidad aumentada en el corto o mediano plazo? ¢ Se sabe de innovaciones o
de avances tecnoldgicos que permitan potenciar o modificar los aplicativos realidad

virtual y realidad aumentada como los conocemos hoy dia?

Entrevistado: La tecnologia que me parece que sean complementarias podria ser la
inteligencia artificial, el big data o no tanto como tecnologia, pero si campos aplicables
seria como segmentacion de usuarios, los productos, ¢, que prefieren las personas? y esa
clase de cosas. Como para tener mayor eficiencia al momento de llegarle al publico con

cierta campana o cierto producto.

Entrevistador: Desde su punto de vista, ¢los anunciantes que deciden incorporar
dentro de sus propuestas de comunicacion este tipo de tecnologias, lo hacen desde qué

argumento o buscando qué objetivos en particular?
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Entrevistado: Las personas tienen claro que las tecnologias son importantes en el
dia a dia y mas aun a las personas que desean llegarles, con determinados productos o
propuestas. Que por ese lado es uno de los mas importantes por lo que deciden utilizar

tecnologias y medios emergentes.

Entrevistador: ;Sabe usted si estas tecnologias estan siendo implementadas
también en el contexto de la investigacidon de consumidor? Es decir, sabe usted si
realidad virtual y realidad aumentada se usan como herramientas de investigacion en el

contexto de investigaciones publicitarias y/o de marketing?

Entrevistado: No estoy segura que se este usando, pero si se podria implementar
por ejemplo mediante los escaneos de los QR'S cuando las personas quieren ver los
precios de los productos hacerlo a través de su teléfono y que esas mismas aplicaciones
sean las que nos ayuden a controlar el mercado y saber que es lo que esta siendo

tendencia para las personas.

Entrevistador: Bueno muchisimas gracias por haber atendido esta entrevista,

realmente la informacién que nos provees es de vital importancia.
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Anexo 13

Entrevista Alejandra Figueredo (Disefiadora Industrial)

Entrevistador: Agradecemos que pueda hacer parte del estudio que estamos
realizando sobre el impacto que tienen la realidad virtual y la realidad aumentada en el
contexto de la publicidad.

A continuacion, le haremos unas preguntas relativas al uso de estas tecnologias (o

medios) al servicio de la comunicacion publicitaria.

¢ Considera usted que las aplicaciones publicitarias en realidad virtual y realidad
aumentada tienen una efectividad demostrable comparada con medios tradicionales

publicitarios?

Entrevistado: Mmm bueno, ;Qué pienso yo?, osea yo si eh visto como muchos
ejemplos de este tipo de tecnologias utilizados en activaciones de marca y todo eso, me
parece muy chévere, osea me parece que de verdad cambia como todo, como todas la
interaccion que uno tiene con el medio. Sin embargo digamos aca contexto Colombia, yo
nunca eh tenido como la oportunidad de, yo nunca digamos que en la calle yo nunca eh
visto como la oportunidad de interactuar con la publicidad x, y, z. Y pues la verdad en
centros comerciales y eso, en los que yo eh estado, como que nunca eh visto espacios
donde suceda esto, como que la gente no le presta atencién o yo nose si es que no
hacen o nose. En cuanto a medios tradicionales, pues nose siento que igual Colombia
esta un poquito atrasada, siento que siguen funcionando mejores medios como la

television, radio y todo esto porque son medios a los que todo el mundo tiene acceso,
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porque pues el sefior del taxi, el radio. Creo que ya estan tan arraigados como a todo

esto de la cultura y de la gente, que es mas facil y llega a mas personas.

Entrevistador: ; Qué ventajas y puntos a favor tienen las aplicaciones publicitarias en

realidad virtual y realidad aumentada?

Entrevistado: Bueno, pues yo pienso que, una ventaja puede ser que la experiencia
es mas personalizada, osea si la tengo yo en mi celular voy a sentir que es para mi, me
voy a sentir mas importante de cierta manera, eh unicoy pues silo que decias el mensaje
me va a llegar de forma, si como mas personal, a mi se que se estan dirigiendo a mi, a
Alejandra Figueredo no a 10 millones de personas como en el televisor. Porque como
que es en el momento, osea yo lo puedo activar ahorita y en 5 minutos otra persona y va

ser un mensaje pero para mi.

Entrevistador: ; Qué desventajas tienen?

Entrevistado: Bueno yo creo que, la mayor desventaja que yo veo que no todos los
usuarios tienen acceso a las tecnologias que permiten esto y ya también con los usuarios
mucha gente puede que tenga la tecnologia, pero no sabe como se utiliza, entonces a

veces pasa que se quedan ahi un momento y si no les pasa “ah chinga tu madre” osea.
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Entrevistador: ;Qué elementos o factores deben ser tomados en cuenta por el
disefiador de aplicaciones de realidad aumentada o VR en el momento de hacer su

propuesta? (Describa los que le parezcan mas relevantes).

Entrevistado: Bueno, eh yo considero que los elementos importantes que deben
tener en cuenta esa persona, bueno uno el entorno, dos el tiempo de interaccion, nose
talvez la..., nose como llamarlo, el contacto con la tecnologia, estos usuarios a los que
el se va a dirigir. Mmm nose abuelitos de 50 afios nose pues, no puede, o pues puede

pero tiene que tener en cuenta las instrucciones.

Entrevistador: ;Como se han desarrollado en el mundo y en Colombia las

tecnologias VR y AUGMENTED REALITY, en el contexto del marketing y la publicidad?

Entrevistado: Bueno y eh la verdad las eh visto como en, digamos que mi contacto
ha sido a través de aplicaciones, como HP REVEAL, eh donde trabajo la utilizamos
mucho para generar contenido a partir de ahi, crear contenido y una experiencia para el
usuario. En el mundo si eh visto que hacen cosas muy locas, eh como mirando referentes
de cosas que hacen en publicidad, Nike, Adidas, estas grandes marcas, eh si eh visto
que ellos digamos si tienen la posibilidad de brindarle el dispositivo con la aplicacion para

que ellos puedan brindarles la experiencia a través de, ¢ si me entiendes?
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Entrevistador: ;Qué tecnologias emergentes pueden complementar el VR y el
AUGMENTED REALITY en el corto o mediano plazo? ;Se sabe de innovaciones o de
avances tecnoldgicos que permitan potenciar o modificar los aplicativos VR y de realidad

aumentada como los conocemos hoy dia?

Entrevistado: Eh yo creo que estas tecnologias se podrian complementar con internet
de las cosas, creo que a través de esto y de un ambiente que nose tenga muchas cosas
conectadas la experiencia puede variar en le usuario, pero nose si aumento aca y se me
prende la luz atras y me cierran la puerta por alla pues puede ser una experiencia mas
completa. Inteligencia artificial también en el sentido que va a tener una respuesta, no

solo ser espectador sino también crear una respuesta a lo que sea que este pasando.

Entrevistador: Desde su punto de vista, ¢los anunciantes que deciden incorporar
dentro de sus propuestas de comunicacion este tipo de tecnologias, lo hacen desde qué

argumento o buscando qué objetivos en particular?

Entrevistado: Buscan llegarle de manera individual a cada persona, nose segun yo
que ellos capten su mensaje, de forma, bueno no eso también pasa en la tradicional,
solo que con la experiencia que creen el mensaje puede llegar diferente para ti, diferente
para mi, como que puede tocar fibras diferentes, que si solo veo la propaganda de
michellin, nose, en cambio si me puede llegar bien de formas diferentes, la pueden

interpretar de formas diferentes pero como estos ya es como mas cercano siento que
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puede cambiar el mensaje un poco. Y ya yo creo que es un mensaje para dejar el
mensaje mas claro, osea no tiene un costo, pero no es como en la television, a ti te
cuesta mil millones de pesos, en cambio aqui la persona lo esta mirando es porque quiere

y tiene un poquitico de tiempo e interés entonces puedes brindarle mas informacion.

Entrevistador: ;Sabe usted si estas tecnologias estan siendo implementadas
también en el contexto de la investigacion de consumidor? Es decir, sabe usted si el VR
y la realidad aumentada se usan como herramientas de investigacion en el contexto de

investigaciones publicitarias y/o de marketing?

Entrevistado: Bueno yo pienso que si, en el sentido en que es mas facil ponerlos a
ellos como usuarios en un contexto real, en el que yo quiero probar un servicio,
encuentres es mas facil o mas a rapido de pronto no llevarte a ti al sitio del servicio, sino
el servicio a ti, puede que la gente coopere mas facil porque te lo estoy trayendo, no
tienes que ir no tienes que hacer nada, no tienes que regalar 5 minutos de tu tiempo, es

cuestion de facilidad. Yo creo que es mas por ahi.

Entrevistador: Bueno muchisimas gracias por haber atendido esta entrevista,

realmente la informacidn que nos provees es de vital importancia.
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Anexo 14

Entrevista Camila Gonzalez (Disefiadora Industrial)

Entrevistador: Agradecemos que pueda hacer parte del estudio que estamos
realizando sobre el impacto que tienen la realidad virtual y la realidad aumentada en el
contexto de la publicidad.

A continuacion, le haremos unas preguntas relativas al uso de estas tecnologias (o

medios) al servicio de la comunicacion publicitaria.

¢ Considera usted que las aplicaciones publicitarias en realidad virtual y realidad
aumentada tienen una efectividad demostrable comparada con medios tradicionales

publicitarios?

Entrevistado: La realidad aumentada y la realidad virtual tienen una ventaja sobre
medios tradicionales de publicidad, porque juega con los sentidos de quienes las
experimentan, entonces esto hace que tengan mayor recordacion y hay un mayor

impacto en el imaginario de las personas.

Entrevistador: ; Qué ventajas y puntos a favor tienen las aplicaciones publicitarias en

realidad virtual y realidad aumentada?

Entrevistado: Pues algunas de las ventajas que yo considero que tienen estas

tecnologias son que juegan con la percepcion de la realidad con las personas que las
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estan experimentando, no se necesitan muchos recursos para poder crear una
experiencia memorable. Eh pues son novedosas todavia para muchas personas,

entonces esto hace que sean atractivas y eh se pueden replicar facilmente

Entrevistador: ; Qué desventajas tienen?

Entrevistado: Creo que ahorita la unica desventaja que tienen estas tecnologias es
que muchas personas no saben como se utilizan entonces esto hace que la experiencia

no se pueda vivir al cien porciento como lo penso la persona que la disefio.

Entrevistador: ;Qué elementos o factores deben ser tomados en cuenta por el
disefiador de aplicaciones de realidad aumentada o VR en el momento de hacer su

propuesta? (Describa los que le parezcan mas relevantes).

Entrevistado: Creo que hay dos factores esenciales al momento de crear una
experiencia de realidad virtual o realidad aumentada y es la duracién que va a tener y

como se hace para que sea realmente experiencial y no solo sea informativa.

Entrevistador: ;Como se han desarrollado en el mundo y en Colombia las

tecnologias VR y AUGMENTED REALITY, en el contexto del marketing y la publicidad?
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Entrevistado: Pues la verdad siento que en el campo del marketing y publicidad estas
tecnologias como que se han desarrollado super lento en el pais, pues a nivel global si
hay un montén de referentes y de casos en donde las utilizan, pero en el pais siento que
las pocas estrategias que eh visto con estas tecnologias han sido mas que todo de
celulares que quieren promover o como la idea de que tiene las mejores pantallas, todo
esto, pero la verdad es como el unico caso donde se me ocurre sobre marketing y

publicidad.

Entrevistador: ;Qué tecnologias emergentes pueden complementar el VR y el
AUGMENTED REALITY en el corto o mediano plazo? ;Se sabe de innovaciones o de
avances tecnoldgicos que permitan potenciar o modificar los aplicativos VR y de realidad

aumentada como los conocemos hoy dia?

Entrevistado: Mmm yo creo que una de las tecnologias emergentes que se podria
incorporar con estas otras, puede ser el sonido bineural, que es como todo este
desarrollo del audio en 3D, para que las personas puedan con unos audifonos sentir que
el sonido esta adelante, atras, arriba, abajo y pues esto podria como ayudar a que se
potenciara la experiencia con realidad aumenta y realidad virtual. Otra tecnologia que se
seria muy chévere implementar o de pronto ya existe, pero no conozco es la inteligencia
artificial, en donde las personas a medida que van interactuando con esta experiencia,
pues la experiencia vaya tomando como un camino pues dependiendo de cada usuario

y big data porque igual la informacion que va alimentando el usuario es muy importante
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para las marcas o por lo menos para el estudio del mercado, entonces pues esta

tecnologia también podria ayudar en eso.

Entrevistador: Desde su punto de vista, ¢los anunciantes que deciden incorporar
dentro de sus propuestas de comunicacion este tipo de tecnologias, lo hacen desde qué

argumento o buscando qué objetivos en particular?

Entrevistado: Eh yo creo que lo que motiva a los publicistas hoy en dia a utilizar la
realidad virtual es que generar una recordacion en los usuarios porque les muestra
unicamente lo que les quieren mostrar y porque no hay distracciones de nada externo. Y
por otro lado la realidad aumentada pues permite que los espectadores puedan ir

descubriendo cosas del producto que no se ven a simple vista.

Entrevistador: ;Sabe usted si estas tecnologias estan siendo implementadas
también en el contexto de la investigacion de consumidor? Es decir, sabe usted si el VR
y la realidad aumentada se usan como herramientas de investigacion en el contexto de

investigaciones publicitarias y/o de marketing?

Entrevistado: La verdad nose si hoy en dia se estan utilizando para hacer estudios

de mercado o investigacion del consumidor, pero si creo que son herramientas muy
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potentes que podrian ayudar a entender las preferencias de los usuarios de una manera

gue no es invasiva.

Entrevistador: Bueno muchisimas gracias por haber atendido esta entrevista,

realmente la informacién que nos provees es de vital importancia.



76

Anexo 15

Entrevista Maria Isabel Vargas Vega (Disefiadora Grafica Universidad EAN)

Entrevistador: Agradecemos que pueda hacer parte del estudio que estamos
realizando sobre el impacto que tienen la realidad virtual y la realidad aumentada en el
contexto de la publicidad.

A continuacion, le haremos unas preguntas relativas al uso de estas tecnologias (o

medios) al servicio de la comunicacion publicitaria.

¢ Considera usted que las aplicaciones publicitarias en realidad virtual y realidad
aumentada tienen una efectividad demostrable comparada con medios tradicionales

publicitarios?

Entrevistado: Si me parece si tienen una efectividad demostrable.

Entrevistador: ; Qué ventajas y puntos a favor tienen las aplicaciones publicitarias en

realidad virtual y realidad aumentada?

Entrevistado: Yo creo que puede llegar a captar mas la atencion del consumidor, el
mensaje a transmitir, se puede dar de forma mas completa y pues también se puede
aumentar la cobertura de recepcion del mensaje pues ya si hablamos territorialmente,
también me parece que es reutilizable, por lo tanto, en cuanto a costos podria ser mucho

mas economica que los medios tradicionales.
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Entrevistador: ; Qué desventajas tienen?

Entrevistado: Creo que una de las mas grandes desventajas que tiene es que no
todos los consumidores tienen conocimiento sobre la existencia de estas aplicaciones y
pues también no todos tienen como los medios necesarios para acceder a ellos. Otra de
las desventajas es que estas aplicaciones dependen o de un servidor o de una red y

pues estas estan expuestas a fallas inesperadas.

Entrevistador: ;Qué elementos o factores deben ser tomados en cuenta por el
disefiador de aplicaciones de realidad aumentada o realidad virtual en el momento de

hacer su propuesta? (Describa los que le parezcan mas relevantes).

Entrevistado: Bueno yo creo que se debe tener en cuenta el mensaje que se va a
transmitir, el publico objetivo que es super importante y que haya interaccion con el
consumidor. También creo que es importante la captacion del mensaje, se debe generar
como tal una experiencia y esta experiencia tiene que ser continua ¢si?. Lo que pues

da la fidelizacion de | consumidor.
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Entrevistador: ;Como se han desarrollado en el mundo y en Colombia las
tecnologias de realidad virtual y realidad aumentada, en el contexto del marketing y la

publicidad?

Entrevistado: Yo se de la casa carnaval de espejos que queda en Barranquilla, Esta,
pues basicamente hay pantallas en donde tu te vez reflejado, pero te vez reflejado con
el traje tipico de barranquilla o bueno de las festividades y te muestra como tal
informacion, entonces aqui se genera la interactividad. También se de constructoras.
Que para dar a conocer los proyectos a distancia o dar a conocer los renders de los
proyectos ellos tienen visualizaciones en 360 grados, de los lugares, de las zonas de
entretenimiento y pues la idea es como lograr que la persona se sienta ya en el proyecto.
También se de empresas que se dedican al turismo, que también hacen uso de estas
aplicaciones pues para dar a conocer el lugar que llegarian a visitar. Ah bueno y los video
juegos ¢no?. Los video juegos que cada vez quieren que el consumidor o jugador se
sienta como el personaje como tal. Entonces la idea es que la persona sea el avatar

dentro de el ambiente en que se desarrolla el videojuego.

Entrevistador: ;Qué tecnologias emergentes pueden complementar el realidad
virtual y realidad aumentada en el corto o mediano plazo? ¢ Se sabe de innovaciones o
de avances tecnoldgicos que permitan potenciar o modificar los aplicativos realidad

virtual y realidad aumentada como los conocemos hoy dia?
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Entrevistado: Mmm bueno yo tengo conocimiento de que hay programas de
modelado que ahora permite que los ambientes sean mucho mas reales y entonces se
pueden generar texturas mucho mas llevados a la realidad, los personajes son mucho
mas humanizados, los animales, también conozco como de ideas que permiten que el
usuario no solo involucre los sentidos del oido y la vista sino también del olfato y el gusto.
Pues eso se da como en ambientes cerrados en donde tu puedes sentir el clima, los
aromas, o te puedan dar algo tipico que quieran mostrarnos en la experiencia. También
es que ahora se puede almacenar muchisima mas informacion en estas aplicaciones de
lo que se podia hacer antes. Como decia en las empresas que se dedican al turismo, no
solo te muestran el lugar donde vas a ir sino que también te pueden dar una aplicacion
donde tu te puedes ubicar, en donde te van a mostrar el clima, en donde te van a amostrar
los lugares, en donde te van a ubicar, 6sea muchisima informacion que se puede

almacenar ahi.

Entrevistador: Desde su punto de vista, ¢los anunciantes que deciden incorporar
dentro de sus propuestas de comunicacion este tipo de tecnologias, lo hacen desde qué

argumento o buscando qué objetivos en particular?

Entrevistado: Bueno yo creo que lo que pueden estar buscando es darle un nuevo
aire a la marca o darle un nuevo aire al mensaje que se quiere transmitir, 6sea como
mostrar que no se quedaron en medios que se utilizaban antes, sino que ellos también

se estan actualizando, las tecnologias cambian y pues ellos quieren estar como a la par,
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como el mensaje que quieren dar es como “nosotros estuvimos de moda, pero seguimos

estando de moda porque seguimos estando a la par de las tecnologias publicitarias.

Entrevistador: Bueno muchisimas gracias por haber atendido esta entrevista,

realmente la informacién que nos provees es de vital importancia.



