Realidad

aumentada

Las tecnologias de realidad aumentada introducen l
elementos virtuales en nuestro entorno, .
incorporando objetos o informacién contextual al
mundo que nos rodea. La novedad y el atractivo

EMPRESAS . EMPRESA, TECNOLOGIA E INTERNET

gréafico de estos objetos virtuales los estdn

convirtiendo en un instrumento de reclamo

interesante para su uso en departamentos de

marketing.

Alvaro Martin Enriquez

a realidad virtual irrumpié en

nuestras vidas a principios de

los afios noventa con peliculas
como EI cortador de césped, que lle-
varon a algunos a profetizar una re-
volucién tecnoldgica en la que las
personas interactuarian en mundos
generados por ordenador. Mds alld
de la euforia propia de aquella déca-
da, lo cierto es que la limitada utili-
dad para el publico dificilmente
justificaba el elevado precio de la
tecnologia y su deficiente experien-
cia de usuario (era necesario emple-
ar unas aparatosas gafas, cuando no
multitud de sensores en diversas
partes del cuerpo). En la actualidad,
su uso ha caido en declive, salvo en
contextos muy especificos como los
simuladores militares.

A diferencia de la realidad vir-
tual, la realidad aumentada explota
nuestra relacién con el entorno tan-
gible y construye sobre é] nuevos ob-
jetos y formas virtuales. De este
modo, en un paseo turistico por una
ciudad, podriamos acceder a infor-
macién situada sobre los monumen-
tos y edificios embleméticos que
veamos, localizar determinados ser-
vicios (restaurantes, farmacias,
bancos...) o, incluso, ver obras ar-
tisticas integradas en el paisaje,
pero que no podremos tocar.

Para ver estos objetos virtuales
1o es necesario tener proyectores
hologréficos de ciencia ficcién, tan
solo se requiere disponer de un dis-
positivo electrénico con funciones
de localizacién, cdmara y el softwa-
re adecuado. En esta categoria, des-
tacan, por su ubicuidad, los
teléfonos méviles, pero también
pueden utilizarse ordenadores per-
sonales y, quizd en un futuro no
muy lejano, gafas aparentemente
normales equipadas con la tltima
tecnologia.

La visualizacién de objetos vir-
tuales integrados con la realidad
produce reacciones de interés y
asombro en las personas, lo que fa-
cilita su difusién viral a través de
las redes sociales. Este punto ha lla-
mado la atencién de los departa-
mentos de marketing de muchas
empresas, que rdpidamente han
desarrollado camparias haciendo
uso de esta tecnologia. Por citar al-
gunos ejemplos ya operativos, pode-
mos probar cémo nos sientan
distintos modelos de gafas Ray-Ban
con sélo instalar su aplicacién vir-
tual Mirror en nuestro ordenador y
ya podemos ver por dénde debemos
caminar para ir a los cajeros auto-
maticos de algunas entidades finan-
cieras, todo desde la pantalla de

nuestro teléfono mévil. Ikea, el co-
nocido comercio sueco dedicado al
hogar, también ha experimentado
con la realidad aumentada en 2009,
coincidiendo con el lanzamiento de
su linea de productos Ikea PS. Gra-
cias a su aplicacién, los clientes po-
dian anticipar virtualmente cémo
se integraban los productos Ikea en
la decoracién del hogar sin necesi-
dad de realizar ninguna compra ni
desplazarse.

Otras empresas han optado por
usos mas lidicos para la realidad
aumentada, integrandola en campa-
fias publicitarias, en revistas impre-
sas 0 anuncios callejeros. En estos
casos se muestra un enlace a la web
de la empresa desde donde se puede
descargar la aplicacién y alguna
marca o sfmbolo que ofrezca una re-
ferencia espacial. Ford y Mini lan-
zaron sendos anuncios en esta linea
a finales de 2008 y otras empresas
han trabajado posteriormente desa-
rrollando juegos virtuales (Nestlé lo
hizo sobre una caja de cereales) o
avatares (mufiecos tridimensionales
virtuales) para deleite del publico
consumidor. Segin diversos analis-
tas, 2010 serd un afio en el que los
creativos tratardn de sorprendernos
con campaifias de realidad aumenta-
da. Habrd que estar atentos ::
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