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Resumen. La realidad aumentada (RA) lleva años siendo tema de debate en el seno del periodismo. Son numerosos los experimentos 
informativos realizados y el término ha pasado a ser de uso común entre la ciudadanía. El artículo trata de entender y contextualizar a 
través de un estado del arte en qué estadio se encuentra dicha tecnología y qué expectativas tiene a medio plazo para ser un discurso 
normalizado de uso masivo. Como resultados se ha generado una taxonomía de lo que se ha denominado periodismo inmersivo 
RA. Para dar valor a esta propuesta, se analizan casos singulares de los cuales se extraen características que los han hecho pasar a 
ser ejemplos emblemáticos. Cerrando el análisis, se ha ejecutado un focus group como instrumento interpretativo de validación de 
resultados. Se concluye que este relato se encuentra suficientemente maduro para integrarse como recurso periodístico apelando en 
principio a la divulgación y al infoentretenimiento.
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[en] Journalism and augmented reality. Taxonomy and state of the art of a promising phenomenon

Abstract. Augmented reality (AR) has been a topic of debate in journalism for years. Numerous informative experiments have been 
carried out and the term has come to be commonly used by the public. The article tries to understand and contextualize through a state 
of the art what stage this technology is at and what expectations it has in the medium term to become a standardized discourse for 
mass use. As a result, a taxonomy of what has been called AR immersive journalism has been generated. In order to give value to this 
proposal, unique cases are analyzed, from which characteristics that have made them emblematic examples are extracted. To close the 
analysis, a focus group was carried out as an interpretative instrument to validate the results. It is concluded that this story is sufficiently 
mature to be integrated as a journalistic resource, appealing in principle to dissemination and infotainment.
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1. Introducción

Aunque algunos autores comprenden el periodismo 
inmersivo como aquel que se sustenta en la realidad 
virtual (Domínguez-Martín, 2015; Martín-Ramallal, 
2020), para nuestro estudio ampliamos el concepto ad-
mitiendo la RA dentro del concepto, en línea con los 
estudios de Vaz y Tejedor-Cavo (2019). Todos estos 
relatos hacen de la inmersión (Milgram & Kishino, 
1994), su razón de ser en la transmisión del mensaje 
informativo (Observatorio de Cibermedios, 2020).

Estas narrativas TIC (Tecnologías de la Informa-
ción y la Comunicación) disponen de una cantidad 
considerable de estudios científicos rigurosos y con-

trastados que abordan el fenómeno desde diversas 
perspectivas periodísticas (Eguskiza-Sesumaga et 
al., 2021). Un denominador común es el carácter pro-
misorio de dicha tecnología, pues pese a que se ana-
lizan casos reales promovidos por grandes medios, 
los mismos no acaban de adoptar regularmente dicho 
discurso (Colussi, Gomes-Franco & Melani-Rocha, 
2018). El periodismo inmersivo RA (en adelante 
PIRA) se suele emplear para ilustrar algún evento 
destacado y se le da tanta difusión al hecho noticioso 
como al propio acto de recurrir a una realidad mixta 
(en adelante RM) (El País, 2017). Otra peculiaridad 
radica en que en diversos informativos publicitan que 
la usan (Azkunaga-García, et al., 2019; RTVE, 2021), 
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cuestión que no es precisa pues, tal y como veremos, 
al definir la RA, carecen de algunos elementos para 
ser apreciados como tal.

Los smartphones, dispositivos catalizadores y di-
fusores de la cultura (Aguado-Terrón, et al., 2014), 
ofrecen todo el hardware y software necesarios para 
vivir experiencias fluidas. Las principales plataformas, 
constituidas por Android e iOS, disponen de estándares 
de desarrollo, como son ARCore y ARKit (Linowes & 
Babilinski, 2017). Consisten en los respectivos SDK 
(software development kit) de Google y de Apple para 
ayudar a crear contenidos RA homogéneos y de calidad. 
A su vez, existen estudios que aprecian que la RA ten-
dría buena acogida a medio plazo (Tejedor-Calvo et al., 
2020a; 2020b). Es más, en medio de la larga crisis del 
sector informativo marcado por la mediamorfosis (De-
Lara & Robles, 2017), hay quien considera que las pro-
piedades inmersivas RA pueden contribuir a atraer a la 
audiencia (Aitamurto et al., 2020). Desde el hardware, 
el 5G es percibido, incluso por los usuarios, como otro 
factor que mejorará estas técnicas comunicativas (Co-
rral, 2020; Newman, 2021). Cabe preguntarse si con-
vergen todos estos condicionantes favorables, ¿por qué 
la RA no acaba de implantarse en un área vanguardista 
e innovadora como es el periodismo?

Cierto es que la RA ha superado la fase de expec-
tativas (Garnert, 2020) y se ha integrado de manera 
desapercibida en un espacio clave, las redes sociales. 
Destacan las máscaras faciales, las cuales triunfan 
como un recurso de marketing y publicidad (Martín-
Ramallal & Micaletto-Belda, 2021). Como se eviden-
cia, dicha implantación ha materizalizado como un 
elemento lúdico lejano a la información periodística.

Las cuestiones e incógnitas suscitadas por el bino-
mio RA-periodismo necesitan seguir siendo investi-
gadas para superar los inconvenientes que frenan su 
implantación (Tejedor-Calvo et al., 2020b). El pre-
sente documento se suma a esta corriente tratando de 
arrojar luz a estos condicionantes, pues defendemos 
que ambas disciplinas están llamadas a entenderse en 
armonía en un futuro no muy lejano. 

1.1. Objetivos

La investigación tiene por objetivo principal entender 
y contextualizar mediante un estado del arte en qué 
estadio de implantación se encuentra la RA en el pe-
riodismo y qué expectativas posee a medio plazo para 
convertirse en un discurso normalizado de uso masivo. 
Otro objetivo prioritario desea constatar e identificar 
líneas maestras, limitaciones, carencias y otros patro-
nes que permitan su implementación en el sector pe-
riodístico.

Para la consecución de lo expuesto se requiere cu-
brir los siguientes objetivos específicos:

•   Exponer a través de una taxonomía una clasi-
ficación propia y actualizada que delimite los 
distintos tipos de periodismo RA para locali-
zar las fortalezas y debilidades de cada clase 
para dar respuesta a los objetivos de nuestro 
estudio.

•   Identificar y analizar casos de éxito y/o sin-
gulares de periodismo inmersivo RA a partir 
de los cuales extraer las características y pe-
culiaridades que han llevado a tal situación, 
para tratar de captar patrones que permitan la 
replicación en otros proyectos de la misma 
índole. 

2. Materiales

2.1. Breve contextualización

La RA no es una recién llegada al ámbito tecnoló-
gico ni social. El término es acuñado por Caudell y 
Mizell (1992, p. 659) pero ya existían experimentos 
como los realizados por Steve Mann y su eye tap, 
cuyos primeros prototipos se remontan a principios 
de los años 80 (Mann, 2004). Uno de los conceptos 
más recurrentes es el de Azuma (1997). Defiende que 
debe sumar una combinación de objetos y entes rea-
les y virtuales, una interacción en tiempo real con lo 
representado y una integración de los elementos en 
un entorno 3D. Según el autor (Azuma, 1997, p. 356) 
“permite al usuario ver el mundo real con objetos vir-
tuales, superpuestos o mezclados con el mundo real”. 
En palabras de Villa (2018, p. 8), “la RA superpone 
sobre la realidad del usuario objetos o situaciones 
generadas artificialmente por medio de sistemas de 
modelado, animación digital o 3D”. Es por ello, tal 
y como explicamos, que los telediarios usan técnicas 
incompletas, pues carecen de sincronía temporal ni 
tampoco modifican lo representado conforme a la vi-
sión espacial del espectador. Entendemos pues que es 
una derivación del infotainment (Valhondo-Grego & 
Berrocal-Gonzalo, 2020).

Otra definición de la RA de interés, pues vincu-
la dicho discurso TIC al dispositivo y se adaptada a 
nuestra coyuntura temporal, será la de Cabero-Alme-
nara et al. (2016), para los que:

Es la conjunción de información digital y física en 
tiempo real a través de diferentes dispositivos tecno-
lógicos, para crear una nueva realidad, para lo cual 
tanto la realidad física como la digital son necesarias. 
Creándose de esta forma una escenografía mediática, 
que incrementa la calidad y cantidad de información a 
la cual el sujeto puede tener acceso (p.111).

2.2. PIRA. Primeros pasos

La RA informativa tampoco es una técnica inaugu-
ral pues pronto captó la atención del periodismo. En 
1999 el Centro de Nuevos Medios de la Escuela de 
Periodismo de la Universidad de Columbia crea un 
sistema que hoy resultaría arcaico. Sin embargo, sus 
soluciones técnicas marcaron las pautas a seguir. Me-
neses-Fernández (2013), lo describe como:

Un dispositivo portátil que permitía al periodista vi-
sualizar presentaciones hipermedia 3D superpuestas a 
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lo que se estuviese percibiendo en la realidad, tanto en 
lugares al aire libre como en espacios interiores. Ade-
más, podían estar localizados por GPS y enviar datos 
por módem a la redacción (p.18).

Actualmente, cualquier smartphone desde su 
faceta de cuarta pantalla, cubre estos requisitos de 
forma más ligera, asequible y eficaz, abriendo las 
puertas a la RA. En medio del proceso de adaptación 
del sector de la comunicación (Martínez-Martínez & 
Aguado-Terrón, 2014, p. 76), el teléfono inteligente 
se ha convertido en la principal ventana de la RA pe-
riodística, impulsando la asimilación de la inmersión 
como relato.

Uno de los primeros medios en introducir esta 
RM fue la revista Esquire, que lleva a cabo en 2009 
importantes experimentos en el mundo editorial (Te-
jedor-Calvo et al., 2020a). La publicación lanzó un 
número que pasó a la historia del periodismo, ya que 
en la portada llevaba inserta un código QR (quick 
response) que activaba una acción RA. Sobre dicho 
marcador se sentaba Robert Downey Jr., icono del 
avance tecnológico al encarnar a Iron-Man (Favreau, 
2008). El QR abría una interacción dependiente de 
una app mostrando una secuencia animada con el 
intérprete en interrelación con los titulares que le ro-
dean. El número incluía anuncios RA, como el prota-
gonizado por Jeremy Renner. Las acciones inmersi-
vas estaban subordinadas a estrategias de marketing, 
pues no aportaban información relevante. No obstan-
te, demostraron el potencial e incipiente interés de la 
prensa. La fórmula fue replicada por The Guardian 
(Reino Unido), The Boston Globe (EEUU); Il Tireno 
(Italia); SZ Magazine (Alemania) y Fotogramas (Es-
paña) (Eguskiza-Sesumaga et al., 2021, p. 484).

Existen pioneros en el periodismo transmedia RM 
(Renó & Flores, 2018) que continúan empujando 
dicho relato. Mencionamos al The Washington Post 
que sigue apostando por la inmersión RA para enri-
quecer sus cabeceras tras la buena acogida de la co-
bertura del caso Freddie Gray (Healey & Stephens, 
2017). Otro actor relevante sería el The New York Ti-
mes con sus propuestas en este sentido (Leonhardt et 
al., 2017; Vaz & Tejedor-Calvo, 2019).

2.3. PIRA. Peculiaridades y características

Las RM son discursos potencialmente disruptivos 
dentro del periodismo (Jones, 2017). RA y realidad 
virtual podrían tener un papel destacado en el sector 
de la comunicación (Ruiz-Acosta & López-Hidalgo, 
2019; Vaz & Tejedor-Calvo, 2019), con técnicas 
como las infografías periodísticas interactivas (Ca-
bero-Almenara & García-Jiménez, 2015). El medio 
impreso y el formato digital pueden interactuar como 
uno solo, creando una experiencia global (Said & 
Flores, 2010, p. 115). 

Para Parra-Valcarce et al. (2017, p. 1674), los 
grupos informativos ven en el PIRA una estrategia 
de tres ejes. En primer lugar, es un relato tecnoló-
gico cercano a las nuevas generaciones, las cuales 
consideramos cada vez más reacias a los mensajes 

convencionales. En segundo lugar, por simple super-
vivencia, se requiere una reinvención de los modelos 
de negocio acorde a la modernidad, y la RA puede 
convertirse en un valor añadido. Por último, encaja 
dentro de las estrategias de marketing que se apoyan 
en una imagen de modernidad, entretenimiento, rigor 
e iniciativa.

La RA permite examinar objetos 3D desde múlti-
ples ángulos, facilitando una mayor variedad de pers-
pectivas que las imágenes digitales “planas” conven-
cionales y, por consiguiente, una mejor transmisión 
y comprensión del hecho noticioso (Aitamurto et al., 
2020). Además, unifica algunas de las características 
con las que lograr las metas del periodismo y da so-
luciones concretas a dos de los factores básicos que 
determinan la eficacia en la transmisión del mensaje. 
Por un lado, aporta relevancia a las comunicaciones. 
Por otra parte, es flexible, lo que implica que se dé en 
el momento preciso en el que los consumidores de 
medios requieran acceder a la información.

Como venimos defendiendo, la RA es usada prin-
cipalmente desde la vertiente del infotainment. Si-
guiendo la consideraciones de Meneses-Fernández 
y Martín-Gutiérrez (2016), “se está empleando para 
entretener y acercar al público los contextos noticio-
sos, asociando a lo impreso lo audiovisual, las recons-
trucciones en 3D y acciones interactivas accesibles 
al lector mediante su dispositivo móvil” (p.3). Creen 
que estas propiedades permiten dotar a los conteni-
dos del periodismo impreso, en complicidad con los 
dispositivos móviles, de cualidades expresivas, así 
como de mayores tasas de realismo y facultades in-
teractivas, saltándose la linealidad de la lectura tra-
dicional. Aproximados a estas ideas representan los 
postulados de Tejedor-Calvo et al. (2020a; 2020b). 
Sobre el papel –nunca mejor dicho–, estas ventajas 
(Meneses-Fernández & Martín-Gutiérrez, 2016) pa-
recían conducir a lo que sería una relación fructífera, 
cuestión que no llegó a consumarse. Podría ser que 
esa hipotética relación mutualista se reactive con la 
previsible irrupción de las gafas RA entre el gran pú-
blico. Los primeros modelos de uso común comien-
zan a estar disponibles en algunos mercados. Por 
el momento, habrá que esperar a dicha integración 
para acometer la observación empíricamente con una 
muestra suficiente. 

3. Metodología

El presente artículo aborda el objeto de estudio desde 
una vertiente deductiva (Bernal, 2010, p. 59), pues 
realiza una revisión documental de diferentes obras 
y consulta a un grupo de expertos para indagar acer-
ca del alcance de la RA en el periodismo. Este texto 
académico cuenta con un enfoque descriptivo y ex-
ploratorio, que trata de representar la conexión que 
existe entre estos conceptos y conocer sus propias 
limitaciones.

Los estudios documentales buscan examinar infor-
mación sobre un determinado tema mediante fuentes 
impresas o digitalizadas, “con el propósito de estable-
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cer relaciones, diferencias, etapas, posturas o estado 
actual del conocimiento respecto al tema” (Bernal, 
2010, p. 111). En esta órbita, el carácter eminentemen-
te social y los objetivos asociados al artículo, sugieren 
que la perspectiva del texto opte por la vía cualitativa, 
pues existe una realidad que construir, describir e in-
terpretar (Hernández-Sampieri, 2018).

A través de la labor de teorización surgida de la re-
visión de la literatura más relevante (Monje-Álvarez, 
2011, p. 73), se han localizado cinco estudios de caso, 
dispares entre sí, (Yin, 2017) de empresas informati-
vas que están aplicando esta tecnología en sus espacios 
informativos. Estos casos poseen una relación directa 
con los propósitos del estudio (Valles, 2000).

Los mismos se ajustan a la propuesta taxonómi-
ca del PIRA siendo algunos excepcionales (véase 
HypARlocal), debido a su escasez tipológica. Dicha 
clasificación, pese a que ha sido generada con carácter 
instrumental, se considera como un resultado pues es 
de aplicación general para el PIRA. Como sistema de 
selección de los casos se recurre a un muestreo inten-
cional no probabilístico (Otzen & Manterola, 2017) 
tras una exhaustiva prospección en la red. Como crite-
rio de selección, se han considerado los siguientes as-
pectos. En primer lugar, se ha tomado a consideración 
que los emisores fueran medios informativos de cierta 
relevancia para asegurar que los casos provinieran de 
entidades con recorrido y contasen con recursos para 
acometer acciones de calidad e interés. En segundo lu-
gar, otro parámetro consiste en que la acción hubiera 
tenido suficiente impacto, tomando como dato su pro-
pagabilidad en Internet y en redes sociales. Por último, 
se admitieron propuestas que encajasen con las diver-
sas formas de entender la construcción del discurso di-
gital RA, adaptando esto al campo periodístico.

En el primer caso se expone un acto noticiable 
en un medio impreso activado por marcadores. Des-
pués, pasamos a estudiar noticias RA geolocalizadas. 
A continuación, se analiza una app RA informativa. 
En cuarto lugar, se somete a escrutinio un evento de 
esta naturaleza en redes sociales. Finalmente, el estu-

dio también describe un noticiario que presuntamente 
recurre a la RA como recurso informativo.

A partir de los casos seleccionados, se ha desarrolla-
do un cuestionario semiestructurado (Hernández-Sam-
pieri, 2018, p. 416) en los que un grupo de expertos y 
docentes en periodismo relacionados con el Centro Uni-
versitario San Isidoro (Sevilla, España) y con el grupo 
de investigación Sociedad Digital y Creatividad de la 
misma institución, se enfrenta a distintos ejemplos de 
uso RA para contrastar la validez de las afirmaciones ex-
traídas de los estudios de caso previamente ejecutados. 
Por ende, nuestra metodología también recurre a una in-
vestigación de acción participativa (IAP) (Bernal, 2010, 
p. 61) ya que el propio sujeto de estudio se convierte en 
parte activa del proceso. Se ha generado un focus group 
en el que han participado diez personas versadas en el 
periodismo y las nuevas tecnologías. Wilkinson lo apre-
cia como “una forma de recolectar datos cualitativos, 
la cual, esencialmente, implica involucrar a un pequeño 
conjunto de personas en una(s) discusión(es) de grupo 
informal(es) enfocada hacia un tema o una serie de te-
mas específicos” (en Onwuegbuzie, Dickinson, Leech y 
Zoran, 2011). La prueba, celebrada en un entorno con-
trolado en el Centro Universitario San Isidoro el 19 de 
abril de 2021, sigue unos pasos estándar de este tipo de 
acciones (véase Figura 1). Krueger (1991, p. 24) lo con-
cibe como una conversación meticulosamente diseñada 
con el fin de generar saber en un campo concreto de 
conocimiento dentro de un marco permisivo y no direc-
tivo. Nos situamos en consonancia con Aitamurto et al. 
(2020), pues creen que los “profesionales del periodis-
mo deben evaluar cuándo y cómo la RA puede ser un 
medio útil en el periodismo” (p.19), idea que fundamen-
ta nuestro enfoque. El perfil de los participantes puede 
ser definido como de carácter híbrido, pues cuentan con 
experiencia profesional, docente e investigativa. En este 
proceso de selección no se han tenido en cuenta varia-
bles relacionadas con el género o la edad, pues el objeti-
vo era localizar diversos investigadores que cuenten con 
trayectoria académica y profesional relacionada con la 
comunicación, el periodismo o la realidad aumentada.

Figura 1. Fases focus group
Fuente: Elaboración propia

A diferencia de otros estudios, nos hemos aleja-
do de visiones técnicas que se ocupaban de cuestio-
nes tales como la conveniencia de las redes 5G, del 
machine learning o de la inteligencia artificial. Nos 
centraremos en el fondo de la cuestión conceptual, 
en cómo debería ser la base PIRA para que fructifi-

que entre los públicos ajenos a estas consideraciones 
TIC. No se pretende dar pautas cerradas, pero sí apre-
ciaciones que debería integrar este relato digital de 
forma factible.

La investigación toma especial consideración del 
trabajo de autores como Parra-Valcarce (2017), Teje-
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dor-Calvo (2019; 2020), Meneses-Fernández (2013; 
2016), Cabero-Almenara (2015; 2016), García-Ji-
ménez (2016), Martín-Gutiérrez (2016) y Aguado-
Terrón (2014), dada su filiación y producción con el 
tema objeto de estudio. Con los datos extraídos de 
esta propuesta se pretende entender qué modelos han 
sido superados, cuales tienen más posibilidades de 
desarrollo y futura implantación. También se tratará 
de identificar qué medidas se podrían adoptar para 
una mejor recepción de estas narrativas inmersivas 
en el sector del periodismo.

4. Resultados

4.1. Periodismo RA. Una taxonomía

A estas alturas, sobra decir que el periodismo se halla 
en un incesante proceso de reinvención y adaptación. 

En los próximos años se prevé que las RM sean más 
intuitivas y sencillas de utilizar, lo que abrirá su cami-
no a la aceptación social en diversos ámbitos (Cook 
et al., 2018; Martín-Ramallal, 2020). El PIRA se pue-
de clasificar conforme a las distintas tecnologías que 
lo caracterizan, las cuales mediarán en el mensaje. 
Realizamos una propuesta taxonómica a partir de las 
técnicas de uso y su construcción, reinterpretada se-
gún el canal (véase Figura 2). El PIRA se puede dar 
por marcadores o reconocimiento del propio objeto, 
por geolocalización, mediante apps, repensando las 
redes sociales como soporte o mediante gafas (Teje-
dor-Calvo et al., 2020b, p. 2). No se contempla la es-
cenografía televisiva aunque la nombramos dada su 
popularidad. Hemos de mencionar que esta propuesta 
no es tajante entre las clases presentadas, ya que una 
noticia inmersiva es un ente híbrido que podría por-
tar dos o más particularidades e incorporar distintos 
niveles de interacción.

Figura 2. Taxonomía del periodismo RA 1) RA TV 1) Noticia por marcadores 2) Noticia RA  
geolocalizada 3) App-RA informativa 4) Noticia RA en redes sociales 5) RA sobre gafas

 Fuente: Elaboración propia

4.1.0. Periodismo pseudo-RA en televisión

La RA cuenta con unos determinantes específicos 
para poder ser denominada como tal. En los últimos 
tiempos, distintos canales de televisión han ido in-
corporando en sus informativos supuestos espacios 
que referenciaban bajo el paraguas de la RA, sien-
do uno de los pioneros The Weather Channel. Nada 
más lejos de la realidad, aunque hay que reconocer 

que el público se deja llevar por la peculiaridad de 
dicho formato, basado a menudo en el storytelling 
(Eguskiza-Sesumaga et al., 2021). Los presentado-
res emplean las cámaras en sincronía con objetos 
virtuales 3D para ilustrar los acontecimientos. Otra 
prueba de esta disonancia conceptual es que no se 
apela al uso de ninguna cámara por parte del recep-
tor, por lo que obvia parte del mix RA (Parra-Val-
carce et al., 2017, p. 1672). 
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Realmente se trata de una teatralización TIC, 
pues el informador no ve tales elementos salvo en 
los monitores de apoyo y el espectador no pue-
de interactuar de ninguna forma tangible con lo 
expuesto (Azkunaga-García et al., 2019). Como 
virtud, permite comprender mejor datos como las 
proporciones de un objeto o estancia (véase Figura 
3). Las recreaciones pueden generarse mediante el 
empleo de cromas o directamente superpuestas en 
el propio estudio. Pese a todo, reconocemos que 
estas infografías (lo que realmente son) confieren 
al noticiario un instrumento a considerar pues me-
joran la interpretación y comprensión. Puede ser 
un primer paso para la consolidación generalizada 
del auténtico periodismo aumentado.

4.1.1. PIRA por marcadores

Para Villota et al. (2021, p. 715) la “RA ofrece la 
oportunidad para concebir elementos que comple-
menten las noticias”. Como se vio, los primeros 
pasos de la RA en prensa se dieron en el medio 
impreso mediante el uso de marcadores. Fueron 
evolucionando desde básicos patrones en blan-
co y negro hasta llamativos iconos con colores 
e imágenes que podían incluir la identidad del 
medio. Pese a los esfuerzos, el uso de estas me-
cánicas para enriquecer la información del papel 
prensa ha quedado en algo casi anecdótico. Estos 
códigos han experimentado un auge con la irrup-
ción de la pandemia y las consiguientes limitacio-
nes de distanciamiento social. Dentro de esta ola, 
el periodismo los ha integrado con experimentos 
tan peculiares como la sobreimpresión de QR en 
los informativos de Antena 3 (Antena 3 Noticias, 
2020) que redirigían a la web, si bien, estas téc-
nicas parecen estar en retroceso. Una ventaja que 
tienen estos gráficos para la RA es que ayudan al 
lector a identificar que se encuentra frente a una 
experiencia inmersiva. Recalcamos que los mar-
cadores no tienen porqué ser matrices de puntos 
o carecer de un diseño agradable, pues se tiene la 
posibilidad de personalizarlos según se precise. 
Pueden incluso llegar a ser un atractivo reclamo 
editorial.

El PIRA, especialmente en el ámbito español 
(Parra-Valcarce et al., 2017), no alcanza a lograr 
sinergias productivas con el papel. Posiblemente, 
esta relación simbiótica no llegue a darse a cor-
to o medio plazo, pues son gramáticas demasiado 
polares como para sintetizarse en un único están-
dar que resulte atractivo. Una hipotética solución 
podría materializarse en las futuras gafas RA ya 
que harían más suave el tránsito a la información 
superpuesta.

4.1.2. PIRA geolocalizado

La RA es un fenómeno digital con múltiples ma-
nifestaciones, de las cuales algunas están aún por 
eclosionar masivamente como sucede con las glas-

ses. Un factor clave de su actual crecimiento es la 
universalización del smartphone. Dichos disposi-
tivos acogen en su interior una ingente cantidad 
de sensores. Más allá de la cámara, la RA se nutre 
de varios de ellos, siendo los más destacados los 
acelerómetros, la brújula, los giroscopios y el GPS 
(Tejedor-Calvo et al., 2020a). Este último permi-
te geolocalizar al aparato con un altísimo nivel de 
precisión. La singularidad permite activar expe-
riencias informativas cuando el usuario se encuen-
tra en un lugar concreto.

Los sistemas de RA que se fundamentan en la ubi-
cación recurren al GPS o/y al wifi de los dispositivos 
móviles, permitiendo localizar con precisión al indi-
viduo (Wojciechowski & Cellary, 2013, p. 572) lo 
que posibilita informar en un sitio concreto por su in-
terés o por haberse dado un acontecimiento a cubrir.

4.1.3. App informativa RM 

Las apps se han convertido en una forma parale-
la de entender Internet. Es común que los medios 
tengan su espacio web y su aplicación, tanto en 
iOS como en Android. No apoyarse en este tipo de 
artilugios de software en un mundo mediado por 
el smartphone suele implicar una pérdida de difu-
sión y de penetración entre las audiencias. Es por 
ello que las aplicaciones se han convertido en una 
de las principales ventanas de las RM, incluyendo 
esto en el campo periodístico. Gigantes como el 
New York Times (Puhl et al., 2020) o The Wash-
ington Post (Parra-Valcarce et al., 2017) ofrecen a 
sus “lectores” (concepto que deberíamos de rees-
cribir en la hipermodernidad), avanzados entornos 
inmersivos donde interactuar con las noticias de 
forma multimodal. 

4.1.4. PIRA en redes sociales

Las redes sociales se manifiestan como un ágo-
ra de la postmodernidad, donde todo tipo de 
información-desinformación tiene cabida. Las 
RM encuentran en estos ciberespacios un espa-
cio fértil para su expansión (Martín-Ramallal & 
Merchán-Murillo, 2020). La publicidad recurre a 
vídeos inmersivos 360 o a campañas RA donde 
los usuarios son los protagonistas. Es sencillo ver 
manifestaciones de este tipo tanto en Instagram 
como en TikTok (Martín-Ramallal & Micaletto-
Belda, 2021). El PIRA también trata de encontrar 
su lugar aunque no haya, por el momento, un ci-
berlenguaje lo suficientemente notorio.

Las grandes redes sociales están impulsando am-
biciosos proyectos inmersivos y una de sus razones 
de ser es la difusión de información periodística. El 
propio Mark Zuckerberg llegó a reconocer que Face-
book trascendió al nivel de medio de comunicación 
(Martínez, 2017). Todo ello permite vislumbrar que 
la RA informativa llegará a cobrar importancia en es-
tos ámbitos. 
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4.1.5. Periodismo sobre gafas RA

Todos los grandes campeones tecnológicos globa-
les, conocidos como GAFAM (Google, Amazon, 
Facebook, Apple y Microsoft) y sus lejanos com-
petidores (Xiaomi, Huawei, Samsung, HTC, HP 
y compañía), realizan esfuerzos por desarrollar 
equipos RM factibles. Son conocidas las incur-
siones de Google con iniciativas como las Google 
Glass. Parecía que iban a revolucionar el sector 
RA y el periodismo (Ware, 2018), sin embargo, 
acabaron sin cubrir las expectativas que genera-
ron y las últimas versiones se han integrado en 
el sector industrial. Pese a ello, las gafas apuntan 
a ser un formato de hardware válido para la RA 
informativa como evidencian las Xiaomi Smart 
Glasses (Raya, 2021). Distintos rumores y una 
serie de patentes en torno a Apple incitan a pen-
sar que el gigante de Cupertino tiene intención de 
desembarcar en el sector (Needleman & Horwitz, 
2021) y darle una “importancia crítica” (ABC, 
2021). Recordemos que ofrece uno de los ecosis-
temas más completos y potentes en la actualidad 
para esta RM con iOS. Por su parte, Snapchat, 
uno de los promotores de la RA en redes sociales, 
comercializa las Spectacles 4, equipo con un po-
tente SDK RA (Arribas, 2021).

El periodismo nuevamente se ve ante el reto de 
cotejar la viabilidad y pertinencia de examinar y pro-
bar una TIC como canal de difusión dentro de la mo-
dernidad líquida que nos rodea.

4.2. Estudios de caso

4.2.1 Periodismo pseudo-RA. Informativos-RTVE

RTVE estrena en 2021 dentro de sus informativos 
técnicas que catalogan como RA (Prensa RTVE, 
2021), aunque asumimos que dicha clasificación no 
es totalmente apropiada. Antes de nada, decir que la 
televisión pública española es reconocida por su lab 
periodístico con proyectos de prestigio a nivel inter-
nacional (Parra-Valcarce et al., 2017). Al incurrir en 
nominalizar sus espacios como RA no hacen más que 
emplear la denominación tal y como se ha vulgari-
zado anteriormente por otros medios (Tejedor-Calvo 
et al., 2020b; Eguskiza-Sesumaga et al., 2021). Su 
innovación y código deontológico está fuera de toda 
duda. Lo que la televisión pública define como RA 
es en realidad un sistema inspirado en CAVE (Cruz-
Neira et al., 1992), un modelo de RM donde los su-
jetos se sitúan entre cuatro paredes las cuales reciben 
proyecciones (véase Figura, 3) dando sensación de 
inmersión y cierta estereoscopía, incluso si no se por-
tan gafas especiales. En estos informativos se usan 
pantallas de última generación, superposiciones 3D y 
la imagen cambia en sincrónico según varía la cáma-
ra. Los presentadores y entrevistados sí pueden expe-
rimentar cierta inmersión. No obstante, el espectador 
posee un rol menos activo en este proceso. Es más 
una ilusión de tridimensionalidad. No existe un nexo 
real entre el espacio inmediato del espectador y lo 
observado.

Figura 3. Plató de informativos de RTVE. Giro de Italia 2021.
Fuente: RTVE a la carta (30/05/2021)

Como apreciamos en la Figura 3, en la escenogra-
fía digital el suelo cobra relevancia, pues el reflejo in-
crementa la percepción envolvente y la volumetría, pa-
sando a ser parte activa en la recreación tridimensional 
de la información proyectada. En nuestro ejemplo, el 
trofeo virtual del Giro 2021 es expuesto en escala real 
y el 3D se mueve a la par que la cámara, provocando la 
sensación de inmersión y de verosimilitud.

4.2.2 PIRA por marcadores. Il Nuovo Calcio-
Correre

Recientemente Editoriale Sport Italia introdujo la 
RA en la revista de fútbol Il Nuovo Calcio y en Co-
rrere, cabecera centrada en el running. Las pági-
nas se ven complementadas con extras tales como 
contenido en profundidad, entrevistas, aspectos 
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destacados, consejos de capacitación, vídeos 360º 
y demás. Al apuntar la cámara del smartphone o 
tablet a un ícono RA, los lectores ven las páginas 
cobrar vida. Las tecnologías inmersivas han avan-
zado sobremanera, lo que implica que realmente 
los QR y demás marcadores no son imprescindi-
bles. En este sentido, Overly, una app RA que co-
labora con diversos medios, ofrece tecnología de 
reconocimiento de imagen para la activación de la 
interacción RA. Un ejemplo destacado es un es-
pecial de la revista LOOK, la cual enriquece sus 
artículos de moda con audiovisuales superpuestos 
a las distintas secciones, tal y como ejemplifica un 
videoreportaje centrado en Madonna.

4.2.3. PIRA geolocalizado. HypARlocal

Al periodismo RA geolocalizado hay quien lo encua-
dra dentro de las denominadas noticias hiperlocales 

(Ferrer-Conill, 2015) dado su vínculo nuclear con el 
entorno (Perry, 2013). Se ha de comentar que no es 
de uso habitual (Tejedor-Calvo et al., 2020b), posi-
blemente por no ser la opción inmersiva más renta-
ble. Por esta razón, al limitarse a un espacio concreto, 
la interacción podría no ser todo lo interesante que 
cabría desear para los grupos de comunicación, pues 
el público no sería masivo. 

Un proyecto transgresor fue HypARlocal, una 
iniciativa de Talk About Local, que consiste en una 
aplicación colaborativa para integrar RA como he-
rramienta de periodismo hiperlocal (Perrin, 2012). 
La app publica noticias resaltadas en la pantalla del 
smartphone (véase Figura 4). Técnicamente no apro-
vecha al máximo las posibilidades de la RA, pues ex-
clusivamente superpone rótulos informativos textua-
les. En la actualidad, el grupo ya no se encuentra ope-
rativo pero los consideramos ejemplo excepcional y 
paradigmático de periodismo RA geolocalizado.

Figura 4. HypARlocal. Noticia RA geolocalizada. 
 Fuente: Perry (2013)

4.2.4. App-RA informativa. LifeVR

Posiblemente, uno de los mejores ejemplos de esta 
tipología sea la app del New York Times, disponible 
en España aunque sin traducción del inglés. Aunque 
no ofrece RM de manera protagónica, la aplicación 
cuenta con una sección con interesantes y avanzados 
recursos informativos basados en la inmersión RA. 
En el área bajo el título de Immersiva (AR/VR), se 
alojan desarrollos claramente divulgativos. 

Muestra del interés de los grandes medios por 
la inmersión es LifeVR. Como su nombre delata, es 
la aplicación inmersiva de la revista homónima, la 
cual incluye contenidos RA-RV puros. Los estánda-

res informativos de este medio son altos. Gracias a 
la app, la cabecera adquiere una dimensión interac-
tiva y multimedia mediante las RM. El dispositivo 
enriquece los contenidos a través de unos marcadores 
bastante estéticos. Se nos ofrecen reportajes de todo 
tipo, siendo este un género informativo idóneo para 
la RA. The drone age AR experience es una interac-
ción donde se explica el evento conmemorativo rea-
lizado por el Times para ilustrar un número especial 
mediante una recreación con drones de su mítica por-
tada (véase Figura 5). Al interactuar con la revista los 
elementos saltan del papel a la tridimensionalidad. Al 
ser un tema centrado en las TIC, la fuerza retórica del 
mensaje gana enteros. 
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Figura 5. LifeVR
 Fuente: PlayStore (2021)

4.2.5. PIRA redes sociales. National Geographic

Los marcadores de activación no tienen por qué ser 
antiestéticos códigos QR, pudiendo ser elementos cor-
porativos o gráficos e iconos que aporten a la acción de 
marketing. Por el Día de la Naturaleza en 2020 Natio-
nal Geographic lanza su primera portada RA. Preten-
de dar una visión de lo que será el futuro en 2070 con 
datos como los estragos consecuencia del cambio cli-
mático. Se diseñó con Spark AR, herramienta creativa 
para Instagram y Facebook. En tono de denuncia, los 
usuarios pueden visitar distintas ciudades y comparar-
las en la actualidad con cómo se verán en 50 años. Los 
lectores prueban por sí mismos la experiencia abrien-
do la cámara desde la app y luego tocando un ícono 
de globo. La acción promocional tuvo repercusión en 
Internet y redes sociales. Encaja con el enfoque ex-
perimental de esta revista divulgativa, que desde sus 
orígenes ha sido emblema de exploración, en este caso 
TIC. El marco amarillo, seña de su identidad visual, 
sirve de escenario para la narrativa, lo que insufla de 
tridimensionalidad a la experiencia y el papel impreso 
pasa a ser elemento interactor digital.

El que la experiencia discurra en una de las redes 
sociales referenciales implica que su uso pueda llegar 
a más personas. Todas las grandes redes disponen de 
su propia herramienta RA, como AR brand effect de 
TikTok (Martín-Ramallal & Micaletto-Belda, 2021). 
Según discurre el tiempo, van sumando más opcio-
nes, lo que genera un aumento de nuevas y mejores 
creaciones inmersivas.

4.2.6. Focus group

Para la correcta resolución del focus group, se ha lle-
vado en un primer momento una presentación porme-
norizada a los miembros del mismo. Los autores han 

presentado toda la información, casos y temas a de-
bate. La experiencia tuvo un apartado de exposición, 
cuestionario y otro de debate. De dicho intercambio 
han surgido una serie de afirmaciones respecto al 
PIRA, las cuales han sido cotejadas por los partici-
pantes, poniendo a prueba la RA informativa a modo 
general (G) y los casos seleccionados. Los resultados 
se han tabulado (véase Tabla 1), arrojando los grados 
de conformidad de los expertos heurísticos conforme 
a una escala de Likert de diez estadios. Ello ha posi-
bilitado realizar un proceso hermenéutico colectivo, 
como se apreciará en la fase de discusión.

Hecho esto, la investigación se encuentra en dis-
posición de interpretar los datos recogidos. Para co-
menzar, se considera que los noticiarios de televisión 
que apelan a la RA, sin serlo realmente, se encuadran 
dentro del infoentretenimiento, dado el tono adquirido 
para la transmisión de los datos y su propia espectacu-
laridad (Valhondo-Grego & Berrocal-Gonzalo, 2020). 
Existe consenso en que el infotainment será uno de las 
puertas de entrada para el PIRA en la cibersociedad.

El trabajo de campo y el focus group desvelaron 
que los periódicos impresos abordan menos el uso de 
la RA que las revistas, algo que se consideró lógico 
por el propio enfoque y la volatilidad de los diarios. 
Unos buscan informar sobre asuntos de interés ge-
neral y los otros ponen mayor énfasis en la evasión, 
algo en línea con el consumo habitual de la RA. Las 
revistas y magazines tienen un nexo más transversal 
con esta tecnología. Cuanto mayor sea el enfoque 
editorial hacia las tecnologías y las aficiones del lec-
tor, más justificado estará su uso. Por parte de uno 
de los participantes, surgió el ejemplo es la revista 
CYBR Magazine (2021), cuya temática ciberpunk in-
cluye de manera recurrente la RA.

El focus group determinó que los marcadores 
con diseño cuidado pero visible pueden ser un buen 
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recurso para revistas temáticas, pues el lector sien-
te implicación y todo aporte será bien recibido. Es 
necesario que se evidencie el cómo ejecutar la RV, y 
los códigos deben de ser vistosos. Lo que Meneses-

Fernández y Martín-Gutiérrez (2016, p. 14) llaman 
la “sorpresa” de la RA, servirá como reclamo un nú-
mero limitado de ocasiones, pero de por sí no es sufi-
ciente para la instauración del PIRA.

Tabla 1. Afirmaciones centrales del focus group

Afirmaciones G. C.1 C.2 C.3 C.4 C.5

Afir.1. El PIRA se implantará en el medio plazo 7 10 7 4 8 8

Afir.2. El PIRA se implantará en el largo plazo 9 10 6 7 9 10

Afir.3. El PIRA se adoptará con éxito 8 8 6 7 9 10

Afir.4. Las noticias RA serán parte del futuro del periodismo 9 8 6 8 8 9

Afir.5. Las noticias RA son más fáciles de entender 8 9 9 7 7 8

Afir.6. La RA aporta al periodismo 10 8 7 7 8 9

Afir.7. La RA es sencilla de aplicar 5 7 6 3 5 6

Afir.8. La RA no es más que un alarde TIC 6 5 7 7 7 7

Afir.9. Los contenidos son apreciados como originales 9 7 8 9 8 7

Afir.10. El PIRA tiene, por el momento, un público limitado 8 5 9 9 8 8

Afir.11. El PIRA solo interesa a gente con alfabetización TIC 8 7 9 9 8 7

Afir.12. La usabilidad es apropiada 7 _ 4 7 8 8

Afir.13. Cambiará las competencias-habilidades periodísticas 8 7 7 7 6 8

G. General. C1. Pseudo-RA C.2. Marcadores C3. Geolocalizado C4. Apps-RA C5. Redes 
 Fuente: Elaboración propia (2021)

Uno de los problemas de la RA impresa es la cues-
tión de la usabilidad. El salto hasta la interacción di-
gital no es invisible para el lector y se requiere una 
acción proactiva por parte del receptor. Enriquece el 
contenido, pero puede ser visto como una curiosi-
dad en vez de como una mejora de la información, 
circunstancia que no fomenta la repetición por parte 
del público. A su vez, el contenido RA debe de estar 
justificado ir más allá de una simple muestra de la 
inmersión.

Los miembros del focus group creían que si se 
recurre al apoyo de las redes sociales para la inte-
racción RA informativa, el material ganaría atractivo 
e interés por la posibilidad de compartir la vivencia 
con otros usuarios y con el propio emisor. Al igual 
que pasa con la publicidad, es necesario tener un en-
foque 2.0. Los miembros del focus group aprecian 
en las redes sociales una oportunidad para el PIRA. 
Estos sitios cada vez ofrecen más softwares que ca-
pacitan en la creación de piezas inmersivas. Las posi-
bilidades de los mismos no hacen más que aumentar, 
por lo que la calidad discurrirá al alza. Otra ventaja es 
que no haría falta instalar apps específicas y que sería 
sencillo implementar la noticia en el perfil del medio. 
Los usuarios dominan estas interfaces y el público es 
muy amplio, convirtiéndose en un canal óptimo para 
llegar a las esquivas nuevas generaciones. 

Los medios de comunicación se autoimponen ser 
cada vez más visuales (New York Times, 2017) por 
exigencias de la propia sociedad. El PIRA no pue-
de obviar esta premisa si pretende ser admitido. Los 
nuevos modos de consumo imponen el vídeo como 

principal formato informativo en detrimento de la 
lectura (Beltrán-Flandoli & Micaletto-Belda, 2019). 
La RA informativa encuentra en los audiovisuales 
un aliado a considerar. El vídeo superpuesto parece 
ser una de las características a tratar y potenciar por, 
entre otros, ser relativamente sencillo de crear y vin-
cular con la RA.

Continuando, a modo general la RA geolocaliza-
da está experimentado un avance significativo. Estas 
mismas técnicas aplicadas al periodismo permitirían 
conocer in situ eventos relevantes. La cuestión es 
que se les debería dar visibilidad al hecho informa-
tivo mediante alguna campaña, ya sea propia o con 
apoyo institucional. Podría resultar conveniente que 
el smartphone avisara al usuario mediante algún tipo 
de señal, convirtiendo a la ciudad en una extensión 
de los medios de información locales. Además, sería 
positivo que los emisores que adopten este enfoque 
gocen de una clara vinculación con el lugar a aumen-
tar, como podría ser el caso del Diario de Sevilla con 
la ciudad homónima. Obviamente, la interacción es-
taría sujeta a que el usuario tenga instalada la app del 
promotor, lo que no deja de ser un hándicap. Una so-
lución sería embarcar a las instituciones públicas en 
estas iniciativas, tanto en la inversión como en la di-
fusión. Los réditos locales son claros. Una población 
con mayor alfabetización digital, mejor conocedora 
de sus circunstancias culturales y también desarrollo 
del concepto smartcity. Otro beneficio es que la no-
ticia RA pasaría, dada su perdurabilidad, atractivo e 
interés, a ser un recurso turístico más sin ningún im-
pacto urbanístico. Se manifestó que el PIRA geoloca-
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lizado con recreaciones 3D no parecen ser un recurso 
generalizado por el momento, pues los desarrollos 
son costosos. La técnica (Chatzopoulos et al., 2017) 
implica que solo las personas que se sitúen en el pun-
to concreto podrán disfrutar de la noticia. Es por ello 
que habría de tratar de generarlos en sitios con un 
alto discurrir de viandantes, con algún tipo de interés 
y/o reclamo y que permita a las personas pararse para 
vivir la experiencia sin dificultar el tránsito. 

El focus group llegó al consenso de que las app-
RA informativas tienen recorrido. Por el momento, 
la dinámica que parece acertada es la app NYTimes, 
es decir, crear secciones para las RM dentro de la 
aplicación general del medio. Hasta que se univer-
salice la RA y se democratice más aún la creación 
de materiales la integración debería ser orgánica. Sin 
embargo, el grupo de discusión observó que este tipo 
de apps requieren de ingentes recursos para cubrir las 
expectativas de un público cada vez más exigente.

5. Conclusiones

Los hallazgos sugieren que el PIRA se encuentra 
en una situación cuasi idónea para su implantación 
como un relato atractivo para el consumidor infor-
mativo. Actualmente, el público entiende de qué trata 
este discurso y le resulta familiar y cercano. La RA 
periodística, al menos en su primera fase de implan-
tación generalizada, debería optar por el infoentre-
tenimiento, ya que parece ser la idea que cuenta con 
mayor penetración entre la cibersociedad. El estudio 
arroja, a su vez, que el smartphone se erige como el 
canal idóneo para promover este tipo de narrativas.

Por los casos analizados, es en la divulgación y 
el entretenimiento donde el PIRA encuentra una de 
sus razones de ser pues la interacción, la multimoda-
lidad y la tridimensionalidad ayudan a la transmisión 
y pregnancia de la información. De tal manera, el re-
portaje RA podría consolidarse como una narrativa 
común en ciertos contextos. Respecto a la temática, 
parece ser que hibridar PIRA con asuntos de interés 
tecnológico retroalimenta el interés por este discurso. 
Otra aplicación donde cobra relevancia es en las pu-
blicaciones temáticas siempre y cuando el contenido 
vaya más allá de una mera demostración técnica.

La investigación señala que, por el momento, el 
PIRA por marcadores con una interacción forzada 
no parece tener demasiado recorrido pues su uso no 

es transparente para el usuario. Hay que facilitar los 
procesos. En el caso de recurrir a estos iconos, se cree 
necesario elaborarlos de tal manera que resulten es-
téticos pero que identifiquen claramente que se está 
ante una experiencia inmersiva, la cual deberá ser lo 
más sencilla posible de activar. También pueden ser 
buenos emisores de la identidad del propio medio.

Las redes sociales que soporten RA podrían ser 
una ventana idónea para complementar a estos me-
dios, dando al usuario 2.0 protagonismo en la expan-
sión del PIRA. El usuario, de una forma u otra, pre-
tende ser parte de todo el proceso en su faceta prosu-
mer (Toffler, 1980). Como se ha apreciado, de todos 
los casos analizados, solo la National Geographic e 
HypARlocal tienen herramientas de creación y propa-
gación 2.0. Integrar estos instrumentos cibersociales 
podría ser una estrategia destacada a implementar en 
el futuro pues el feedback constante entre las partes 
pasa a ser un requisito trascendente.

El PIRA no es una TIC válida para la descripción 
de eventos inesperados y que requieran de una elabo-
ración de la información instantánea para no quedar 
caduca, como sería cubrir un desastre natural o un 
atentado terrorista. La razón de esta asincronía con la 
actualidad es simple. Realizar proyectos RA de cierta 
calidad conlleva una rigurosa elaboración y, en con-
secuencia, tiempo y recursos.

Otra posibilidad se perfila en las gafas RA que es-
tán a punto de desembarcar ya que podrían ser una 
ventana prometedora para el sector del papel. Por el 
momento, y debido a la imposibilidad de corroborar 
esta hipótesis, no deja de ser un futurible para el sec-
tor. Se consolida como una hipotética futura línea de 
investigación dentro del periodismo.

A modo de cierre, y derivado del estudio, el PIRA 
en su diversas versiones, denota que dispone de un 
futuro relevante como actor comunicacional a con-
siderar. Otros agentes de esta área, como puede ser 
la publicidad, hacen uso de esta nueva variante dis-
cursiva TIC, por lo que el periodismo no encuentra 
excusas. La comunicación informativa debe situarse 
nuevamente a la vanguardia y la RA cuenta con un 
lenguaje particular que podría dar una nueva dimen-
sión al periodismo en su constante proceso de adapta-
ción a la hipermodernidad. Al mismo tiempo, podría 
construir una sociedad más enriquecida en el uso de 
nuevos lenguajes digitales pues su facilidad de uso 
basada en las interacciones naturales limita la brecha 
digital de otras narrativas tecnológicas.
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