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RESUMEN

El presente trabajo de grado busca determinar cual
es el nivel de apropiacion sobre la realidad
aumentada entre los estudiantes de publicidad de la
Universidad Catdlica Luis Amigd, Medellin -
Colombia. Ademads, se explorard el interés vy
disposicion de los estudiantes a aprender mas sobre
esta tecnologia, para finalmente proponer material
de apoyo que les proporcionara informacion basica
sobre el tema para ser profesionales mas
capacitados y competentes en el mercado laboral.
Los estudiantes deben ser preparados desde la
institucion para saber aprovechar las innumerables
oportunidades que ofrece la tecnologia a la industria
publicitaria, debido a que cada vez se hace mas
necesario conectar con los consumidores a partir de
experiencias que les generen una verdadera
recordacion de marca. Para este estudio se utilizaron
diferentes herramientas que dieron cumplimiento a
los objetivos de la investigacion, como lo son:
revision bibliografica, entrevista a expertos y una
encuesta a 66 estudiantes del programa de
Publicidad de la Universidad Catolica Luis Amigo.
Gracias al presente estudio se lograron identificar
algunas brechas de aprendizaje en la formacion de
los estudiantes con respecto a nuevas tecnologias,
especificamente Realidad Aumentada.

Palabras Clave

Realidad Aumentada, Publicidad, Tecnologia,
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ABSTRACT

The present degree work seeks to determine the
level of appropriation of augmented reality among
advertising students at Universidad Catdlica Luis
Amigo, Medellin - Colombia. In addition, students’
interest and willingness to learn more about this
technology will be explored, to finally propose
support material that will provide them with basic
information on the subject to be more trained and
competent professionals in the labor market.
Students must be prepared by the institution to know
how to take advantage of the countless opportunities
that technology offers to the advertising industry,
because it is increasingly necessary to connect with
consumers through experiences that generate true
brand memory. For this study, different tools were
used that fulfilled the research objectives, such as:
bibliographic review, interview with experts and a
survey of 66 students of the advertising program at
Universidad Catdlica Luis Amigé. Thanks to this
study, some learning gaps were identified in the
training of students with respect to new
technologies, specifically Augmented Reality.

Keywords:

Augmented Reality, Advertising, Technology,
Appropriation, Students.
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INTRODUCCION

La presente investigacion explora el conocimiento de los estudiantes de publicidad de la Universidad Luis Amigd
sobre la realidad aumentada. El interés por este tema surgio a partir de una confusion, inicialmente se iba a
realizar este trabajo sobre una tecnologia que, en el proceso de investigacion, se descubrié que no era realidad
aumentada. Esta equivocacion despertd interés en descubrir la preparacion que tienen los estudiantes de
publicidad en cuanto a nuevas tecnologias. Diferentes autores contribuyeron al marco teérico del estudio, entre
ellos, se destaca Telefonica (2011), que define la realidad aumentada como una tecnologia que superpone en
tiempo real imagenes creadas virtualmente para crear una fusion de los objetos reales y los objetos digitales,
para dar la impresion de que hacen parte del mundo real. Ademas, Melo (2018) y De la Horra (2016) explican
con precision los niveles de realidad aumentada, los cuales fue fundamental comprender para el desarrollo de
este estudio.

El trabajo de campo incluy6 entrevistas a tres expertos en realidad aumentada, quienes compartieron sus
perspectivas y aportaron informacion valiosa para la construccion de la encuesta que se realiz6 a 66 estudiantes
de publicidad cursando entre sexto y décimo semestre, esta muestra permitié precision en los resultados sobre
el nivel de conocimiento que estos estudiantes han adquirido respecto a la realidad aumentada dentro de su
formacion académica. Al aplicar las herramientas se determiné mas de la mitad de la muestra reconoce
correctamente la definicién de esta tecnologia, sin embargo, se evidencio que la mayoria no tiene comprensién
sobre conceptos basicos de esta tecnologia. Por otro lado, los resultados revelaron que la mayoria de los
encuestados no distinguen la realidad aumentada de otras tecnologias, y es principalmente confundida con la
realidad virtual; ademas, casi la mitad de la muestra no reconoce los cddigos QR como una forma de realidad
aumentada. Esto destaca la importancia de una formacion mas profunda para los estudiantes de publicidad sobre
las posibilidades que ofrecen las diferentes herramientas tecnoldgicas, en este caso la realidad aumentada, para
crear experiencias publicitarias innovadoras.

Como producto de investigacion, con base en los hallazgos del estudio, se desarrollé un sitio web que retne
informacién basica relevante sobre realidad aumentada. Este recurso tiene como objetivo servir como material
de apoyo en la formacion de los estudiantes de publicidad, de la Universidad Catolica Luis Amig6, en un curso
sobre realidad aumentada que se pretende incluir al plan de estudios del programa.
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1 PLANTEAMIENTO

La industria publicitaria evoluciona tan rapidamente que los profesionales deben aprender a adaptarse
para crear nuevas estrategias y mantener las marcas relevantes en el mercado y en la mente del
consumidor. La tecnologia ofrece incontables beneficios a todas las industrias; el marketing y la
publicidad no son la excepcion, como se afirma en Revistas La Ley (2021, p.1) “Las tecnologias
disruptivas como la inteligencia artificial o la realidad aumentada se posicionan, cada vez mas, como
una herramienta clave para la conexioén entre marcas y usuarios.” En este sentido, la realidad
aumentada en la publicidad brinda grandes posibilidades para la creacion de formatos innovadores, ya
que se ha convertido en una herramienta estratégica que ayuda a generar campafas que cautivan e
interactdan con el puablico mientras posicionan marcas.

Se hace necesario conocer el concepto de realidad aumentada y el nivel de apropiacion del tema entre
los estudiantes de publicidad, ya que se plantean interrogantes sobre limitaciones creativas que tienen
a la hora de desarrollar camparias y proyectos publicitarios, al seguir haciendo uso de recursos que
se han utilizado tradicionalmente en la publicidad. Ademas, los futuros profesionales deben estar
familiarizados desde la ensefianza en su institucion con las oportunidades que brinda la tecnologia
para adaptarse exitosamente al mercado, una vez finalicen sus estudios.

Martinez et al. (2021) asegura que se estan dando transformaciones significativas en la interaccion y
procesos cognitivos de las personas, por lo que es importante que las instituciones de educacion se
adapten a esto para integrar la tecnologia al entorno educativo.

Teniendo en cuenta que esta tecnologia se convierte cada vez mas en una herramienta comun en la
industria y su uso en campanas publicitarias, es relevante comprender: ;Cual es el nivel de apropiacion
sobre Realidad Aumentada entre los estudiantes de publicidad de la Universidad Catdlica Luis Amig6?
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2 OBIJETIVOS

2.1 Objetivo General

Evaluar el nivel de apropiacion sobre realidad aumentada entre los estudiantes de publicidad de la Universidad
Catdlica Luis Amigo.

2.2 Objetivos Especificos
Identificar la manera en que la realidad aumentada puede ser utilizada como recurso publicitario.

Determinar el nivel de conocimiento que tienen los estudiantes del programa de Publicidad de la

Universidad Catdlica Luis Amig6 sobre realidad aumentada.

Desarrollar un sitio web que recopile informacién relevante sobre Realidad Aumentada, como material
de apoyo para el futuro curso de Realidad Aumentada del programa de Publicidad de la Universidad Catdlica Luis

Amigo.
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3 DELIMITACION

Poblacion: el programa de Publicidad de la Universidad Catdlica Luis Amig6 actualmente esta compuesto por
342 estudiantes cursando los diferentes semestres establecidos en el plan de estudios. Estos estudiantes
comparten un interés comun en el tema de la publicidad y la comunicacion; ademas, parten de diferentes
contextos sociales y culturales, lo que representa una amplia diversidad entre la comunidad académica. Los
datos demograficos de la poblacién a estudiar son variados, debido a que estd compuesta por personas de
diferentes edades, géneros y procedencias geograficas. Ademas, puede haber variedad en la experiencia dentro
del campo publicitario, dado que algunos estudiantes ya cuentan con experiencia practica en la industria,
mientras que otros aun se encuentran finalizando su formacioén académica y no han tenido experiencia laboral
en el sector.

La poblacion de estudiantes esta matriculada en el programa de pregrado de la Universidad Catélica Luis Amigd
en la ciudad de Medellin. Este programa incluye cursos especificos que pueden influir en el nivel de apropiacion
de los estudiantes sobre la realidad aumentada aplicada a la publicidad, por ejemplo: Comunicacion Publicitaria,
Planeacion Estratégica de Medios, Direccion de Arte, Procesos Estratégicos, Estrategias Digitales y Transmedia,
entre otros.

A pesar de que la institucion universitaria brinda recursos tecnolégicos a los estudiantes para el desarrollo de
proyectos de aula en los diferentes cursos que ofrece, es importante considerar que la poblacion estudiantil
puede tener diferentes capacidades de acceso a ciertos dispositivos, lo cual puede condicionar su conocimiento
0 experiencia previa sobre la realidad aumentada y su aplicacion en el campo publicitario. Por lo tanto, esta
poblacion es diversa en términos personales y académicos, lo cual proporcionara a esta investigacion un contexto
interesante para determinar el nivel de apropiacion de los estudiantes que pertenecen al programa de Publicidad
en la Universidad Catdlica Luis Amigo sobre la realidad aumentada en campafias publicitarias.

Muestra: los estudiantes de publicidad cursando sexto semestre en adelante son 150 aproximadamente. Para
la presente investigacién se tomara una muestra especifica minima del 40% de los estudiantes que estan
cursando sexto semestre en adelante, es decir alrededor de 60 estudiantes. Esta seleccion se debe a que los
estudiantes de sexto semestre en adelante representan un grupo que ha avanzado considerablemente en el plan
de estudios del programa de Publicidad. Por lo tanto, esta la expectativa de que posean un mayor nivel de
conocimiento, e incluso experiencia, en el campo publicitario. Ademas, esta muestra de estudiantes esta préxima
a culminar sus estudios académicos, por lo que se podria determinar con mayor precision si han recibido
suficiente informacion sobre el tema. Conforme a ello, aumentan las expectativas del presente estudio sobre su
comprension del concepto e implementacion de la realidad aumentada.

Por dichas razones, la seleccion de esta muestra asegura que se obtendra informacién significativa acerca del
nivel de conocimiento de los estudiantes de publicidad de la Universidad Catolica Luis Amigd sobre realidad
aumentada, y contribuira a comprender de manera mas completa la preparacioén académica y las necesidades
de formacién de los futuros profesionales de publicidad de dicha institucion.
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4 JUSTIFICACION

La evolucion tecnoldgica ha permitido a la publicidad ampliar sus posibilidades para generar estrategias
innovadoras. La realidad aumentada es una herramienta que permite fusionar el mundo real con elementos
virtuales para potenciar las experiencias y sentidos de los usuarios, lo cual se explica con mayor profundidad en
el presente estudio. Gracias a la gama de posibilidades que permite esta tecnologia, se hace mas frecuente su
uso en estrategias publicitarias; sin embargo, el éxito de esta herramienta no es la tecnologia en si misma, sino
el nivel de apropiacion que tienen los profesionales de publicidad sobre esta para aprovechar al méximo su
potencial. Es decir, la realidad aumentada, ademas de un enfoque creativo requiere cierto conocimiento técnico
por parte del profesional en publicidad para ser implementada exitosamente.

Wertsch (1998), citado por Morales (2015), plantea que la apropiacién tecnoldgica ocurre cuando una persona
puede usar un recurso tecnolégico de manera efectiva y autdbnoma para diversas actividades diarias y en
contextos diferentes a aquellos en los que aprendi6 a usar dicha tecnologia. También afirma que esto implica
que las personas desarrollen una conciencia tecnoldgica, es decir, al aprender y utilizar estas herramientas, las
personas también se vuelven mas conscientes de su funcionamiento, sus posibilidades y limitaciones.

Esta investigacion representa una gran oportunidad, ya que la realidad aumentada ofrece nuevas formas de
interaccién entre los consumidores y las marcas; por lo tanto, identificar cbmo la realidad aumentada puede ser
aprovechada como recurso publicitario y determinar el nivel de apropiaciéon del tema entre los estudiantes de
publicidad sobre esta tecnologia es crucial para entender como se debe complementar la formacién académica
y preparacién profesional de los estudiantes para los desafios de la industria. Otro punto a favor de esta
investigacion es que puede permitir identificar areas de mejora en el aprendizaje con respecto a este tipo de
tecnologias, porque si los futuros profesionales no conocen el potencial y la utilidad de esta herramienta, podrian
resultar en desventaja en el mercado laboral. Por otro lado, investigar este tema también brinda una oportunidad
para conocer la actitud y disposicion de los estudiantes para adoptar esta tecnologia en sus futuros proyectos
publicitarios y para la creacién de campafias innovadoras.

Los principales actores afectados por la presente investigacién son los estudiantes de publicidad de la
Universidad Catolica Luis Amigd en Medellin, ya que son los sujetos especificos que seran evaluados para
determinar su nivel de apropiacion sobre la realidad aumentada. Ademas, la Universidad Catdlica Luis Amigé
también es un actor fundamental porque es la institucion que presta directamente el servicio de formacién a los
estudiantes.

El producto de este estudio proporcionara a los estudiantes de publicidad de la Universidad Catélica Luis Amigd
informacidn valiosa sobre la realidad aumentada como herramienta estratégica en la industria publicitaria, lo cual
les permitira involucrarse en el tema y despertar su curiosidad para continuar indagando sobre otras tecnologias
que aporten valor a sus proyectos. Por otra parte, la Universidad Catdlica Luis Amigd podra identificar brechas
de aprendizaje que los estudiantes de publicidad de la institucion puedan presentar en relacion con las tendencias
y herramientas tecnoldgicas disponibles para su campo profesional, por lo que se hace necesario que las
conozcan y comprendan para conceptualizar y disefiar campanas innovadoras segun sea el objetivo del proyecto.
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El tema de la realidad aumentada ha sido objeto de estudio para multiples investigadores con el fin de mejorar
la interaccion del consumidor con las marcas y los productos o servicios que ofrecen; sin embargo, aun existen
areas relevantes para explorar de manera mas detallada. Una de estas es la carencia de investigaciones
especificas sobre el nivel de apropiacion que tienen los estudiantes de la industria publicitaria sobre herramientas
tecnoldgicas, en este caso la realidad aumentada. En otras palabras, no se conoce con certeza el conocimiento
que tienen los estudiantes proximos a finalizar sus estudios para aprovechar las grandes posibilidades que ofrece
la tecnologia en el campo de la publicidad.
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5 MARCO TEORICO

5.1 Realidad Aumentada

La realidad aumentada es una tecnologia que permite a las personas mejorar y potencializar su interaccion con
su entorno, mediante la informacion que contiene cada objeto que puede observar y tocar (Melo, 2018).

Para entrar en contexto, la realidad aumentada nace en 1901, cuando Frank L. Baum cre6 un artefacto llamado
Character Maker, que se considera el prototipo de lo que hoy conocemos como realidad aumentada. Este
dispositivo consistia de un gran visor electrénico que superponia informacion sobre las personas enfocadas a
través de él (Garcia, 2022). Medio siglo después, Morton Heilig en 1962 crea “un prototipo denominado
Sensorama” (Castillo, 2017, p.171), el cual mediante 5 filmes cortos estimulaba los sentidos y permitia al usuario
potenciar su experiencia. No obstante, el término se dio a conocer en el medio cientifico como “realidad
aumentada” a comienzos de los afios 90. El término fue “acufiado por Tom Caudell” (Castillo, 2017, p.172), y
que basada en ordenadores de procesamiento rapido, técnicas de renderizado de graficos en tiempo real y
sistemas de seguimiento de precision portable permite combinar imagenes creadas en computadora con la vision
real del entorno en el que se encuentra el usuario.

Anteriormente, para tener un acercamiento con la realidad aumentada se requerian equipos especializados
dificiles de trasladar; sin embargo, en la actualidad esta tecnologia es muy accesible ya que se puede utilizar a
través de computadoras portatiles, tabletas e incluso smartphones que no necesitan de técnicas de vision
artificial para superponer imagenes digitales en el entorno en tiempo real (Telefonica, 2011).

Esta tecnologia estimula los sentidos para mejorar la percepcion de la realidad, mediante los datos que encuentra
sobre los objetos que estan alrededor de las personas; por lo tanto, la realidad aumentada se puede entender
como un lente con el que se ve el mundo (Melo, 2018). Los seres humanos interactuan con su entorno y su
realidad a través de la vista, el olfato, el oido, el tacto y el gusto. La realidad aumentada superpone en tiempo
real imagenes creadas virtualmente para crear una fusion de los objetos reales y los objetos digitales, para dar
la impresion de que hacen parte del mundo real y asi potencializar los cinco sentidos mencionados anteriormente
(Telefénica, 2011).

El concepto de realidad aumentada a menudo es confundido con la realidad virtual. Sin embargo, son dos
conceptos totalmente diferentes:

A diferencia de la realidad virtual, la cual sumerge a la persona en una realidad totalmente diferente a
la real, la realidad aumentada permite aprovechar la informacion adicional para potenciar el
conocimiento sobre los objetos tangibles (Melo, 2018, p.29).

Esto explica que la realidad aumentada es una experiencia que se vive en un entorno real con informacién
afadida, mientras que la realidad virtual es una experiencia inmersiva en un mundo completamente virtual, es
decir, la diferencia clave entre ellas radica en que la realidad aumentada se complementa con el entorno real,
por lo que es mas cercana al mundo real, mientras que la realidad virtual teletransporta al usuario a un espacio
completamente fabricado de manera digital, lo cual la hace mas proxima a la virtualidad. De igual manera ambas,
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estan muy relacionadas, y a pesar de que la realidad virtual se ha logrado desarrollar mas en la sociedad, ambas
comparten la capacidad de enriquecer las experiencias de los usuarios mediante modelos virtuales en 3D y 2D
(Melo, 2018).

La realidad aumentada se entiende a través de niveles, los cuales son:

Nivel 0: A través de codigos QR (Ver figura 1) con hiperenlaces en el entorno real que conectan con sitios web
y arrojan informacion de texto, sonido, imagen, etc. (De la Horra, 2016). Carpignoli (2018), citado por Labra
(2020), afirma que este nivel tiene ciertas desventajas, entre ellas “la realidad aumentada con QR exige que el
dispositivo tenga acceso a Internet. Ya que la base de datos de las imagenes reales no esta en el dispositivo,
sino que esta en la pagina web.”

Fuente: https://actualizatec.com/

Nivel 1: Basado en marcadores de referencia, los cuales son patrones unicos que al ser escaneados funcionan
como punto de referencia para la aparicion de imagenes en 3D (Ver figura 2) que se superponen a la imagen del
entorno real, estos marcadores permiten a la camara del dispositivo reconocer y determinar lo que debe mostrar
al usuario (Melo, 2018).
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Figura 2. Marcadores de Referencia.

Fuente: https://realidadenaumento.es/realidad-aumentada-en-educacion/

Nivel 2: La realidad aumentada sin marcadores es activada a través de imagenes, objetos o localizacion GPS
(Ver figura 3); cuando el usuario mueve la camara del dispositivo, este capta su entorno y mediante un mapa
de datos identifica los puntos de interés (POls) (Melo, 2018).

Figura 3. Realidad Aumentada Sin Marcadores de Referencia

Fuente: https://www.qode.pro/
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Nivel 3: La vision aumentada por medio de gafas con realidad aumentada incorporada (Ver figura 4), que
superpone informacién sin necesidad de utilizar las manos, y ademas permite el acceso a internet Unicamente
con érdenes de voz (Melo, 2018).

Figura 4. Gafas de Realidad Aumentada

Fuente: https://xchange.avixa.org/

La geolocalizacion puede definirse como la capacidad para determinar la posicion de un objeto en un momento
especifico, por lo que la realidad aumentada se apoya también en esta tecnologia para permitir el acceso a
multiples contenidos con base en el lugar donde se encuentre el usuario con su dispositivo (De la Horra, 2016).

La manera mas habitual y precisa de utilizar la localizacién geografica es el Sistema de Posicionamiento Global
(GPS). Una aplicacion geoposicionadora ubica un dispositivo en un lugar con base en sus coordenadas terrestres
con alta precision. La informacion que se obtiene a través del GPS no requiere de conexion a Internet, lo cual
permite la geolocalizacion siempre y cuando el dispositivo se encuentre en el area de cobertura de los satélites
geoestacionarios, por ejemplo, cuando el usuario esta en interiores o espacios cerrados. Para que funcionen
adecuadamente las aplicaciones de realidad aumentada geolocalizada, deben cumplir dos condiciones: estar
dentro del area geografica con cobertura GPS o similar, y que la figura sea reconocible (Cadavieco, 2017).

Para una 6ptima ejecucion de la realidad aumentada con geolocalizacién debe implementar una serie de pasos.
Primero, realizar captura de la escena; es decir, la realidad donde se van a incorporar elementos virtuales se
graba con la camara de un dispositivo. Segundo, se realiza una identificacion de la escena donde se explora la
realidad previamente capturada para asi determinar la ubicacién exacta donde se va a incorporar el contenido
digital, mediante el GPS, sensores, infrarrojos, etc. Tercero, se procesa la escena, para que una vez sea
reconocida e identificada se solicite el contenido digital a través de internet o una base de datos. Por ultimo, se
realiza una visualizacion de la escena, donde el sistema produce la experiencia de realidad aumentada (Glockner
et. al., 2014; citado por Pérez & Pérez, 2018).
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Como concluye De la Horra (2016), la realidad aumentada ofrece amplias oportunidades para ser incorporada y
aprovechada en diferentes industrias gracias a su flexibilidad, aplicabilidad y facilidad de uso. El avance
tecnoldgico de los dispositivos moviles hace mas accesible que nunca la realidad aumentada para los usuarios
y proporciona una base solida para el desarrollo de nuevos métodos.

5.2 Publicidad

La publicidad se puede entender como un mediador entre la produccion y el consumao, al evolucionar el comercio
y la libre competencia surge la necesidad de persuadir a través de mensajes para ofrecer productos, servicios e
incluso ideas. Es alli donde nace lo que hoy se conoce como publicidad y propaganda. Mientras exista el comercio
y la competencia, se hara fundamental la publicidad y siempre se vera presente donde se encuentre el publico,
desde la prensa (siendo este el primer medio donde se incorporé publicidad), la radio, la television y actualmente
en medios digitales, ya que se continua reinventando en funcion de las empresas con el fin de impactar a los
consumidores (Gomez, 2018).

Wells et. al. (2007) define la publicidad como “una forma compleja de comunicacion que opera con objetivos y
estrategias que conducen a varios tipos de consecuencias en los pensamientos, sentimientos y acciones del
consumidor”, es decir, busca impactar en los comportamientos, percepciones y emociones de los consumidores
a través de diferentes técnicas, medios y estrategias para lograr objetivos comerciales o sociales especificos.

La publicidad es uno de los pilares fundamentales en la economia de la sociedad, ya que es una industria que
mueve grandes sumas de dinero. Sin embargo, a lo largo de los afios el discurso publicitario ha avanzado, puesto
que ya no busca convencer a los consumidores de que el producto o servicio que se publicita es el idoneo, sino
que busca transmitir a los consumidores una imagen o frase que los impacte de tal manera que deseen realizar
la accidn que se promueve en el anuncio. La publicidad tiene la capacidad de dar valor y representacion a los
productos. Por ejemplo, a la hora de comprar un vehiculo no es Unicamente con la idea de desplazarse de un
lugar a otro, sino que también se adquiere cierto estatus o clase social. Conforme a esto, los anuncios
actualmente no publicitan productos sino estilos de vida (Gémez, 2018).

A finales del siglo XX comenzé a darse el fendbmeno de la saturacion publicitaria, qué gracias al aumento en el
numero de competidores ha adquirido mayor relevancia en la actualidad. Se ha demostrado que las personas
tienen una capacidad limitada para recordar anuncios y marcas, por lo que la alta cantidad de publicidad a la que
estan expuestos tiende a ser olvidada. Ademas de esto, se ha determinado que el publico tiene una respuesta
negativa frente a este fendmeno, ya que relacionan la saturacion publicitaria con sensaciones desagradables, por
lo que prefieren evitarla. Por otro lado, se debe tener en cuenta que mientras aumenta la cantidad de anuncios
publicitarios, puede disminuir la recordacion de dichos anuncios por parte de los consumidores (Priego et. al.,
2021).

Conforme a lo anterior, captar la atencion de la audiencia es complejo, por lo que la tecnologia desempefia un
papel crucial a la hora de conectar y generar recordacion al pablico objetivo; de no ser asi, la publicidad resultaria
poco interesante o se tornaria molesta. Para dar contexto, la recordacion de marca se entiende como la capacidad
de reconocer una marca al recibir unicamente informacion sobre la categoria del producto, las necesidades que
satisface o la situacién en la que se utiliza. Para lograr una recordacion efectiva, se recomienda impulsar la
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atraccion mediante nuevas tecnologias, con el fin de transformar la relacion con los consumidores hacia un
modelo donde ambas partes aporten a crear valor y nuevas experiencias al escenario publicitario. De acuerdo
con esto, se debe desarrollar contenido menos intrusivo y mas dindmico mediante nuevas tecnologias para que
logre inspirar, conectar y, especialmente, ser relevante para el publico (Samudio, 2023).

“La apertura a las nuevas experiencias actlia como un moderador en la relacién del tipo de publicidad
y la actitud frente a esta, gente con mayor apertura a nuevas experiencias muestra una actitud mas
favorable a la publicidad transformacional que a la publicidad informacional.” (Myers et al., 2010; citado
por Labra, 2020).

En la actualidad se hace esencial crear vinculos emocionales entre las marcas y los usuarios mediante el
Storydoing, donde a través de herramientas tecnolégicas el usuario puede participar activamente en las acciones
publicitarias de las marcas. A través de estrategias de comunicacion segmentadas y pensadas para el usuario,
se logra crear y experimentar el valor de una marca. Gracias a esto, el usuario establecera su fidelidad con la
marca y probablemente atraera nuevos consumidores (Chaves, 2018).

5.3 LaTecnologia como Recurso Publicitario

Thomé & Quiroga (2016) afirman que “La evolucion de la comunicacion a través de la tecnologia ha transformado
la industria publicitaria.” También defienden que cada plataforma donde se comparte contenido publicitario
presenta una narrativa unica y que, a pesar de tratarse del mismo tema, cada una incluye detalles especificos
adaptados para ser distribuidos en los diferentes medios de comunicacion.

Como se ha expuesto anteriormente, el acelerado crecimiento de las nuevas tecnologias ha provocado un cambio
significativo en la forma de comunicacion de las empresas. Esto impacta a todos los involucrados del sistema
publicitario tradicional, el cual se ha venido reestructurando en los ultimos tiempos, de manera que han cambiado
los roles convencionales de las empresas como anunciantes, de los medios como transmisores del mensaje y
de los consumidores como receptores del mensaje (Monserrat & Alvarez, 2013).

A través del tiempo, las estrategias publicitarias se han ajustado a las nuevas formas de comunicacién para
alcanzar diferentes audiencias, especialmente publico joven. Es evidente que el discurso tradicional de la
publicidad no resulta atractivo para los jovenes, por esto se deben buscar alternativas que los involucren a través
del juego y el entretenimiento, creando asi una conexion emocional con ellos (Del Moral & Fernandez, 2014,
citado por Mayor, 2019).

Labra (2020) realiz6 una investigacion en la Universidad de Chile donde pudo determinar que la publicidad con
realidad aumentada tiene una mayor percepcion que la publicidad tradicional en cuanto a novedad,
informatividad, entretenimiento y actitud sobre la publicidad misma. Ademas, determiné que la publicidad con
realidad aumentada a través de aplicaciones resulta mas entretenida que la que se realiza mediante cddigos QR.
Sin embargo, para los usuarios es mas accesible, sencilla y econdmica esta ultima. Otro hallazgo importante fue
que el entretenimiento aumenta la intencion de compra, calidad percibida y percepcion de marca para todos los
tipos de publicidad y que la actitud sobre la publicidad genera un impacto positivo en la percepcion de la marca,
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tanto para impresos como para impresos con realidad aumentada, ya sea mediante cddigos QR o mediante una
aplicacion.

Sin embargo, la percepcidén de marca aumenta en publicidad con realidad aumentada debido a sus altos niveles
de interactividad y la posibilidad de mostrar mejor los productos (Rauschnabel et al., 2019; Smink et al., 2019;
citado por Labra, 2020).

Las diferentes instituciones, empresas, organizaciones, medios y profesionales de publicidad se enfrentan al reto
de aprovechar los recursos digitales sin descuidar la calidad en los contenidos. La demanda crece rapidamente
en la industria publicitaria, por lo que en esta era las personas buscan nuevas experiencias de interaccion social
con las marcas. El crecimiento de la realidad aumentada como tendencia tecnoldgica debe ser aplicado desde
principios de usabilidad y funcionalidad. Esta tecnologia ofrece ilimitadas posibilidades creativas, lo que la
convierte en un recurso valioso para todo tipo de proyectos y también en una herramienta indispensable del
siglo XXI (Bajana et. al., 2017).

5.4 Ejemplos de Campaiias Publicitarias con Realidad Aumentada

Lego en RA: Actualmente hay una nueva forma de disfrutar y jugar entre los consumidores de los productos de
LEGO, gracias a la experiencia de realidad aumentada que brinda la marca danesa en las tiendas fisicas y online
de Colombia, Chile, Perti y Panama. Mediante dicha tecnologia, esta innovacion permite interactuar a través de
dispositivos moviles como celulares y tabletas con mas de 80 productos de diversas colecciones. A través de
cadigos QR en materiales promocionales de tiendas fisicas, los clientes pueden escanearlos para visualizar el
producto que deseen fuera de sus cajas en formato virtual 3D. (3Destiny RA, 2022).

Por lo anterior, esta estrategia publicitaria implementa el nivel 0 de realidad aumentada, que, como se explicd
anteriormente, es el que funciona “a través de codigos QR con hiperenlaces en el entorno real que conectan con
sitios web” (De la Horra, 2016), ya que al escanear los cddigos QR que se encuentran en las tiendas fisicas y
online se redirige al usuario a una plataforma de 3Destiny, una empresa especializada en estas herramientas
tecnologicas y la encargada del desarrollo e implementacion de realidad aumentada para esta accion publicitaria.

Una vez en el sitio web de 3Destiny emplea el nivel 2 de realidad aumentada, ya que a través de la camara del
dispositivo capta con precision las dimensiones del espacio para superponer las imagenes digitales (Belart, 2021)
(Ver figura 5).
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Figura 5. Juega y diviértete con LEGO en realidad aumentada - 3Destiny.

Clic en la imagen para ver video.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=QWvclDfxMiA

IKEA place: IKEA, una marca sueca de muebles, reconoce y aprovecha todo el potencial que ofrece la realidad
aumentada a través de los dispositivos moviles, ofreciendo a sus clientes una nueva forma de interactuar con
sus productos donde pone a disposicién un catalogo totalmente interactivo. Gracias a esta tecnologia los usuarios
pueden visualizar y comprobar como quedara un producto especifico en un lugar determinado de su hogar sin
la necesidad de comprarlo (PuroMarketing, 2013).

Esta campafia estd basada en el nivel 2 de realidad aumentada, ya que no hace uso de “marcadores para
reconocer la superficie, sino que a través de la cdmara de un smartphone logra captar con un 98% de precision
las dimensiones reales del espacio que se desea utilizar, ademéas de mostrar las texturas y sombras del producto”
(Belart, 2021, p.16) (Ver figura 6).
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Figura 6. Place IKEA furniture in your home with augmented reality.

Clic en la imagen para ver video.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=vDNzTasuYEw&t=4s

Pizza Hut ARcade: Pizza Hut, una marca reconocida mundialmente por sus pizzas y complementos, lanzé una
edicion limitada de sus cajas donde las transforma en tableros del popular videojuego Pac-Man mediante el uso
de realidad aumentada. Esta innovadora campafia brinda a los clientes experiencias de entretenimiento
adicionales directamente desde los empaques de su producto. La marca colabor6 con Bandai Namco
Entertainment, una de las principales marcas de videojuegos a nivel mundial, para implementar esta tecnologia
que incorpora el famoso juego en sus cajas de carton (Brief, 2021).

Esta campafia también implementa el nivel 0 de realidad aumentada, ya que funciona a través de un codigo QR
que se encuentra a un costado de la caja de pizza, complementado con el nivel 1, donde al escanear el marcador
del tablero en la caja de pizza, se utiliza como referencia para superponer graficos 3D en realidad aumentada
(Ver figura 7).
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Figura 7. Pizza Hut ARcade

Clic en la imagen para ver video.

Fuente: https://www.instagram.com/p/CMcZKYHITVU/?utm_source=ig_embed&ig_rid=7026e89c-f573-417c-
a9e6-beb7360f09e0
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6 METODOLOGIA

6.1 Linea de Investigacion

Publicidad y Sociedad.

6.2 Técnicas e Instrumentos

Revision bibliografica: se aplica durante varias etapas del proceso de desarrollo de la presente investigacion.
Primero, fue empleada durante la revision de la literatura en el marco tedrico, donde se recopilaron diversos
recursos académicos, cientificos, investigaciones previas y documentos relevantes que enriquecen este estudio.
En segundo lugar, se aplicara para construir y desarrollar las demas herramientas que se aplicaran a la presente
investigacion. Finalmente, se aplicara a la hora de interpretar los resultados, ya que se integraran los hallazgos
expuestos en el marco teérico y la recoleccion de datos mediante las herramientas ejecutadas para alcanzar los
objetivos de la investigacion.

Entrevista a expertos: se realizaran entrevistas a tres profesionales de la industria que cuentan con experiencia
en el tema de la realidad aumentada. Una vez seleccionados los expertos, se disefiara un plan de entrevista para
cada uno que aborde especificamente aspectos relacionados con su experiencia profesional en el area. Ademas,
las entrevistas incluiran preguntas sobre los desafios y oportunidades de esta tecnologia en la publicidad, la
descripcion de algunos elementos técnicos y estratégicos de su aplicacion, y explorara opiniones y perspectivas
expertas desde la experiencia para enriquecer la comprension de esta tecnologia. Esta técnica permitira validar
y complementar los hallazgos obtenidos en el marco tedrico para contextualizar los resultados de la investigacion,
potenciar las conclusiones y enriquecer el resultado del producto a proponer. Estas seran aplicadas en el mes
de agosto del presente afio 2024.

Encuestas: para recolectar los datos necesarios para dar respuesta a la pregunta de investigacion se empleara
una encuesta estructurada a la muestra de estudiantes previamente descrita, mediante un muestreo aleatorio
simple donde todos los encuestados participaran de manera voluntaria. Dicha encuesta estd compuesta por 7
preguntas que indagan aspectos técnicos sobre realidad aumentada mediante un método que consiste en
proporcionar 3 opciones de respuesta, de las cuales sélo una es correcta, ademas de brindar la opcién de marcar
‘No lo sé&’, para asi asegurar la certeza de los resultados. También se les preguntara sobre su experiencia previa
con esta tecnologia y su actitud frente a su uso en proyectos publicitarios. La encuesta se realizara a través de
la plataforma Google Forms, y sera distribuida a través de correo electronico, WhatsApp y mediante su aplicacion
presencial en aulas de clase, asegurando que todos los participantes conozcan el propésito de la presente
investigacion. Se estima que el tiempo para completar la encuesta sera de 2 minutos aproximadamente.

Una vez realizadas las encuestas se procedera a examinar las respuestas de los participantes para descubrir
areas de mejora en el aprendizaje con respecto a este tipo de tecnologias y conocer la disposicion de los futuros
profesionales para adoptar esta tecnologia en sus préximos proyectos. Los resultados de estas encuestas
proporcionaran informacion valiosa al estudio para dar respuesta a la pregunta de investigacion y para la
propuesta final del producto. La encuesta sera aplicada a los estudiantes entre agosto y septiembre del 2024.
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6.3 Cronograma

Tabla 1. Cronograma de Trabajo

MARZO | ABRIL |MAYO| Junio |uLio AGOSTO SEPTIEMBRE OGTUBRE
4 7 12[21 24| 10 |1 15 2813 27| 3] 4 [16]20]23]25]26[27]28[29]30[31] 1 [2[ 3] 4] 5[ 6] 7] 8] 9 [10]11]12[13[14] 18] 16]17[18[ 19]20] 21]22]23[ 24]25] 2627 28] 14] 15[ 17[22[23]24| 5 [ 15
Revision de Ia iteratura |
Analisis de contenido [
Disefio de entrevista I

Entrevistas a expertos | [
Disefio de encuestas [
Encuestas | |

Analisis de resultados | [
Conclusiones |
Desarrolio de producto
Producto derivado de investigacio |
Entrega final de la i |

ACTIVIDAD

Clic en la imagen para ver a detalle.
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7 RESULTADOS

El concepto general de la realidad aumentada define que es una tecnologia que superpone informacion digital
sobre el mundo real en tiempo real para potencializar los sentidos y las experiencias de los usuarios que la
emplean (Telefénica, 2011). Diversos autores como De la Horra (2016) y Melo (2018) afirman que esta tecnologia
se estructura a través de cuatro niveles asi: primero, con codigos QR; segundo, basada en marcadores de
referencia; tercero, sin marcadores de referencia o localizacion GPS; y cuarto, a través de gafas de realidad
aumentada.

Con base en lo anterior, el primer hallazgo relevante de las encuestas realizadas a 66 estudiantes de publicidad
determind que el 59.1% de la muestra identifica la definicion de la realidad aumentada como una tecnologia que
superpone informacién digital sobre el mundo real en tiempo real (Ver grafico 1). A pesar de ello, al avanzar en
las preguntas se revela que solo el 15.2% de la muestra conoce uno de los conceptos basicos de la realidad
aumentada, como lo es un marcador de referencia (Ver grafico 2), lo cual expone que el 84.8% no esta
familiarizado con los niveles de realidad aumentada mencionados anteriormente. Ademas, se logré determinar
que el 80.3% de los encuestados no saben o no diferencian la realidad aumentada de otro tipo de tecnologias
(Ver gréfico 3), destacando que el 48,5% no reconocen los codigos QR como un tipo de realidad aumentada,
que a pesar de ser el nivel mas basico de esta tecnologia cumple con su principio fundamental, integrando
contenido digital con el mundo fisico en tiempo real, ademas de que permite desencadenar experiencias mas
complejas de realidad aumentada.

Grafico 1.

¢Sabes qué es la Realidad Aumentada?

No admiten que no saben
30.3%

Saben
59.1%

No saben
10.6%
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Grifico 2.
¢Conoces la funcion principal de un
marcador de Realidad Aumentada?
No admiten que no saben
7.5% Saben
15.2%
No saben
77.3%
Griafico 3.

¢Sabes cual de las siguientes opciones
NO es Realidad Aumentada?

Saben

No saben

No admiten que no saben
21.2%

59.1%
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Los niveles de realidad aumentada en cuestion se deben tener en cuenta al desarrollar acciones publicitarias que
empleen esta tecnologia, ya que esta “se puede desarrollar de diferentes maneras y desde diferentes softwares
dependiendo de la aplicacion que va a tener y como los usuarios la van a manejar” (Ospina, 2024). Es por esto
por lo que se hace necesario que los futuros profesionales en publicidad dominen conocimientos base en este
tipo de tecnologia para poder implementarla exitosamente en sus proyectos publicitarios.

No obstante, el 43.9% de los estudiantes afirman haber propuesto el uso de realidad aumentada en algun
proyecto publicitario (Ver grafico 4), lo cual representa una interrogante, ya que, como se revel6 anteriormente,
una parte significativa de la muestra no conoce con certeza la implementacién de esta ni logra diferenciarla de
otras tecnologias. Por esto se puede determinar que los estudiantes, a pesar de conocer la definicion general de
la realidad aumentada, no terminan de comprender coémo se implementa, cuéles son sus diferentes niveles vy,
por consecuencia, no conocen sus posibilidades ni limitaciones.

Grafico 4.

¢Has propuesto el uso de la realidad
aumentada en algtn proyecto publicitario
académico o extracurricular?

Si
43.9%

No
56.1%

Sierra (2024) explico en la entrevista realizada que el desarrollo de esta tecnologia comienza a partir del modelado
3D donde se toma un objeto tridimensional y se convierte en un objeto digital. Posteriormente se migra dicho
modelo 3D a una base de datos que lo almacena, para después conectarla a una aplicacion que permitira a los
usuarios acceder a la realidad aumentada. Esta aplicacion debe ser creada teniendo en cuenta que el disefio de
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esta cumpla los objetivos del proyecto y como sera percibido y utilizado por el usuario o cliente. Finalmente, se
debe definir como sera la experiencia del usuario con la realidad aumentada, es decir, qué vera y como podra
interactuar con la realidad aumentada. Si bien puede considerarse un desarrollo complejo, la evolucion de la
realidad aumentada ha permitido que los aplicativos sean actualmente bastante avanzados y accesibles para su
uso, por lo que agiliza su elaboracion y se presta para realizar ajustes y adaptar la interaccion de la aplicacion a
las necesidades del proyecto. Este seria el procedimiento general para implementar realidad aumentada, ademas
de realizar un mantenimiento constante a la aplicacion para evitar errores en su funcionamiento.

Como se menciona en el apartado anterior, el proceso de desarrollo de la realidad aumentada consta de varias
etapas que pueden resultar complejas si no se conocen. Por ello, es importante sefialar que el 53% de los
estudiantes encuestados afirma que no han recibido nada de informacion sobre Realidad Aumentada en su plan
de estudios y el 47% considera que tal vez ha recibido un poco de informacion del tema (Ver grafico 5).
Adicionalmente, se destaca que ningun encuestado considera haber recibido suficiente informacion acerca de
esta tecnologia.

Grafico 5.

¢Consideras que has recibido suficiente
formacion tedrica y practica sobre realidad
aumentada, implementada en la publicidad,
en tu plan de estudios?

Un poco
47%
Nada
53%

Al implementar esta tecnologia es necesario tener en cuenta el publico al que va dirigida la estrategia para
asegurar su accesibilidad mediante un dispositivo movil o tableta (Carmona, 2024). No todo tipo de realidad
aumentada funciona para todo publico, por lo que se debe considerar, en primer lugar, el software de desarrollo;
en segundo lugar, el tipo de realidad aumentada a implementar y, por ultimo, el publico objetivo. Por ejemplo, el
desarrollo dirigido a un publico infantil es diferente al que va dirigido a un publico adulto, teniendo en cuenta la
tecnologia a la cual tiene acceso cada publico, ya que influye directamente en el desarrollo de la experiencia con
realidad aumentada (Sierra, 2024).
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Conforme a lo anterior, la falta de comprension sobre realidad aumentada afecta negativamente la creatividad de
los estudiantes a la hora de crear proyectos y campafias con las que puedan ofrecer experiencias innovadoras
a diversos publicos. Dado que en las encuestas se reveld que el 71,2% de la muestra siente limitaciones creativas
a la hora de desarrollar campafias publicitarias por no conocer lo suficiente este tipo de tecnologias, mientras
que el 28,8% de la muestra no siente estas limitaciones (Ver gréfico 6).

¢Sientes que tienes limitaciones creativas al
desarrollar campaias publicitarias por no
conocer lo suficiente este tipo de tecnologias?

Si
71.2%

Sierra (2024) considera también que la realidad aumentada, a pesar de ofrecer grandes posibilidades a la
industria publicitaria, no es necesariamente indispensable en el contexto de la publicidad. Sefiala que las
personas tienden a comportarse conforme a sus habitos y a las tendencias del medio. Sin embargo, la realidad
aumentada representa una gran oportunidad para la publicidad, que a través de los dispositivos brinda la
capacidad de atraer e interactuar con el usuario, aprovechando al maximo el potencial de esta tecnologia.

Conforme con los hallazgos anteriores, resulta pertinente la propuesta de producto de la presente investigacion,
como lo es un sitio web que recopile informacién relevante sobre realidad aumentada, para complementar y
cubrir posibles brechas de aprendizaje que tienen los estudiantes de Publicidad de la Universidad Catélica Luis
Amigd, con el fin de formar profesionales mas competentes para el mercado laboral una vez finalicen sus
estudios universitarios.

PIZARRO ARIAS.

25



UNIVERSIDAD CATOLICA, Comunicacion, REALIDAD AUMENTADA: APROPIACION DEL

LU IS Publicidad y Disefio  TEMA ENTRE ESTUDIANTES DE PUBLICIDAD DE LA
UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO.

8 CONCLUSIONES

Al evaluar el nivel de apropiacion sobre realidad aumentada entre los estudiantes de publicidad, se logrd
determinar que mas de la mitad de los encuestados reconocié de manera precisa la definicion de esta tecnologia,
los resultados también evidenciaron que, aunque los estudiantes pueden identificar su concepto general, la
mayoria no tiene comprension sobre conceptos basicos de esta tecnologia, como lo son los niveles de realidad
aumentada. La falta de familiaridad de los estudiantes con estos conceptos pone en evidencia una limitacion
creativa a la hora de crear campafias publicitarias innovadoras. A pesar de que varios estudiantes manifestaron
haber propuesto el uso de realidad aumentada en proyectos publicitarios, la limitada comprension de sus niveles
y modos de implementacién sugiere que dichas propuestas han sido superficiales. Esto destaca la importancia
de una formacidon mas profunda sobre las posibilidades que ofrecen diferentes tecnologias para crear
experiencias publicitarias mas dinamicas y menos intrusivas para los usuarios o consumidores.

Otro punto por destacar es que la mayoria de los encuestados no distingue la realidad aumentada de otras
tecnologias, y es principalmente confundida con la realidad virtual. Ademas, casi la mitad de la muestra no
reconoce los cddigos QR como una forma de realidad aumentada que, a pesar de ser el nivel mas basico de esta
tecnologia, cumple con el principio de integrar contenido digital en el mundo fisico en tiempo real. Esto indica
que los estudiantes necesitan mas informacion para adquirir conocimientos basicos y poder aplicar esta
tecnologia efectivamente en el campo publicitario.

La creacion de un sitio web como material de apoyo para los estudiantes fue pertinente, ya que no solo cubre
las definiciones y aplicaciones de la realidad aumentada, sino que también proporciona ejemplos y recursos que
ayudan a los estudiantes a comprender los diversos conceptos que incluye el uso de esta tecnologia. Como
recurso educativo, el sitio web resulta viable, debido a la accesibilidad que permite a estudiantes de diferentes
semestres, cubriendo asi la falta de informacion que varios encuestados sefialaron durante el trabajo de campo.
La implementacion del producto depende de la integracion del curso de realidad aumentada que se pretende
incluir al plan de estudios del programa de Publicidad de la Universidad Catélica Luis Amigé; sin embargo, este
recurso puede ser utilizado en los diferentes cursos del programa que aborden tematicas sobre nuevas
tecnologias, para asi complementar el desarrollo de habilidades practicas y conceptuales necesarias en la
formacion de los estudiantes. Adicionalmente, implementar esta tecnologia en el contexto educativo de los
publicistas es relevante, aunque la realidad aumentada no sea aun indispensable en todos los proyectos
publicitarios, al ser una herramienta que ofrece una gran oportunidad de interaccion su conocimiento es una
ventaja competitiva en el mercado laboral actual.

Los hallazgos de esta investigacion sugieren la importancia de integrar mas conocimientos practicos sobre
nuevas tecnologias en el pénsum académico del programa de Publicidad de la Universidad Catélica Luis Amigo,
ya que se evidencié que gran parte de los estudiantes sienten limitaciones creativas debido al desconocimiento
de las herramientas que ofrece actualmente la tecnologia. Este estudio representa una contribucion significativa
y una solucién parcial para mejorar la preparacion de los estudiantes sobre realidad aumentada.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista 1

Entrevista a Daniel Sierra Alvarez, docente del programa de Tecnologia de Desarrollo de Software.

https://docs.google.com/document/d/1BNzP13j D2q8AABuwJaHOdx08Xtg4lHw3aJQNmgJQpO/edit?usp=sharing

Anexo 2. Entrevista 2

Entrevista a Camilo Ospina, desarrollador de RA de la empresa Xnova360.

https://docs.google.com/document/d/1b3Fq9iBaCpDelLX5phPFZ0ulLpKK6UMFFP 1wfBMglv-lk/edit?usp=sharing

Anexo 3. Entrevista 3

Entrevista a Luis Felipe Carmona, estudiante de Ingenieria de Disefio y Entretenimiento Digital.

https://docs.google.com/document/d/1vFFZap7ILczmNcw-
RQKixTunmclLXgPbM4ZI18TOoGOQE/edit?usp=sharing

Anexo 4. Encuesta

Encuesta a estudiantes de publicidad de la Universidad Catélica Luis Amigo.

https://drive.google.com/file/d/1HCLMYhDSs2ji ImS7QJhwAy6XJlw4bYN/view?usp=sharing

Encuesta a Estudiantes de Publicidad

La siguiente encuesta se lleva a cabo con fines académicos, con el objetivo de determinar
el nivel de conocimiento que tienen los estudiantes de publicidad de la Universidad
Catdlica Luis Amigé sobre Realidad Aumentada.

|nvest|gacmn si no tienes clara alguna respuesta marca la opcion 'No lo sé'.

Iniciar sesién en Google para guardar lo que llevas hecho. Mas informacién

* Indica que la pregunta es obligatoria
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¢Qué semestre de publicidad estas cursando actualmente? (Selecciona solo una *
respuesta)

(O 7° semestre.
(O 8 semestre
O 9° semestre.

(® 10° semestre.

QO otre:

¢Sabes qué es la Realidad Aumentada? (Si no sabes la respuesta marca'Nolo  *

Es una tecnologia que reemplaza completamente el mundo real con un entorno
virtual.

Es una tecnologia que superpone informacion digital, sobre el mundo real en
tiempo real.

O Es un tipo de simulacion que solo puede experimentarse a través de gafas de
realidad virtual

No lo sé.

¢Conoces la funcion principal de un marcador de Realidad Aumentada? (Sino  *
sabes la respuesta marca 'No lo sé’)

O Permitir la carga de graficos 3D en la base de datos de Realidad Aumentada.
Actuar como referencia visual para que se proyecten objetos virtuales en el entorno

real.

O Aumentar la velocidad de procesamiento de graficos en aplicaciones de Realidad
Aumentada.

No lo sé.
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¢Sabes cual de las siguientes opciones NO es Realidad Aumentada? (Si no *
sabes la respuesta marca 'No lo sé’)

O Caodigo QR. O Filtros de redes sociales.

O Videojuegos inmersivos. O No lo sé.
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¢Has propuesto el uso de la realidad aumentada en algun proyecto publicitario *
académico o extracurricular? (Selecciona sdlo una respuesta)

O si
O No.

¢Consideras que has recibido suficiente formacion teorica y practica sobre *
realidad aumentada, implementada en la publicidad, en tu plan de estudios?
(Selecciona solo una respuesta)

(O si, he recibido mucha informacién del tema
O Tal vez, he recibido un poco de informacion del tema.

O No he recibido nada de informacion del tema.

éSientes que tienes limitaciones creativas al desarrollar campaias publicitarias *
por no conocer lo suficiente este tipo de tecnologias? (Selecciona sélo una
respuesta)

O si
O Ne.

Ley de Proteccion de Datos Personales

En cumplimiento de la normativa vigente sobre proteccion de datos personales, garantiza
que la informacién proporcionada en esta encuesta sera tratada con estricta
confidencialidad y utilizada tnicamente con fines académicos de investigacion, segun lo
establecido en la Ley 1581 de 2012.

Anexo 5. Resultados Encuesta

https://docs.google.com/document/d/1aWInQ40Jxj9-EnGm-kvxu9VQ3tgC88grP8NImyyxjxw/edit?usp=sharing
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Anexo 6. Producto de Investigacion

Sitio web que recopila informacion relevante sobre realidad aumentada para los estudiantes del programa de
Publicidad de la Universidad Cat6lica Luis Amigo.

https://sites.google.com/amigo.edu.co/realidad-aumentada/inicio

R Realidad Aumentada - RA Inicio ¢Qué esRA? v  Historia v  RAenPublicidad v Q

¢Listo para llevar la realidad al siguiente nivel?

Conecta, cautiva y transforma la publicidad.

R Realidad Aumentada- R v Hstota v v ol R Reaiidad Aumentada-RA o ;uéesRA? v RAenpubicidad v Q

s delaRA

:Qué es RA? Historia de la RA

R Realidad Aumentada - R

RA en Publicidad

e Que Alb3j3 AGECTAGBPUDIiagDigL.
YOUSUSTWON THE CAME!
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