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El estado de la investigacion sobre las nuevas narrativas en soportes como la Web, el video
inmersivo y 360 y la Red Virtual se encuentra marcado por el incesante cambio del objeto de
estudio. Se trata de un mercado de produccion de contenidos que trabaja una combinacion de
nuevos y viejos formatos, y en donde hay una activa bisqueda de creacion de audiencias y
formatos de monetizacion de la produccion. A pesar de que los desarrollos académicos ya
llevan una década, la mayor parte de las formalizaciones mas relevantes se dan en los campos
del transmedia (Scolari, 2013; Jenkins, Ford y Green, 2013) y del storytelling en plataformas
digitales (Thon, 2016). Algunos aspectos relevantes de la exploracion del mercado de realidad
virtual, transmedia y 360, como son las audiencias, ain son un aspecto relativamente poco
estudiado y ain emergente en el campo académico (Chan, 2014; Steinicke, 2016; Rubin,

2018). Los estudios sobre las tematicas planteadas en este proyecto se desarrollan por ahora
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en terrenos signados por la fragmentacion tecnologica que impera en la industria de la
realidad virtual y la creacion de nuevas audiencias, asi como la constante aparicion de nuevo

hardware.

Esta ponencia surge como parte del trabajo que venimos desarrollando en el proyecto
“Nuevas narrativas en periodismo documental: realidad virtual, 360, mundos inmersivos,
transmedia y storytelling en plataformas digitales”, financiado por la Universidad de Tres de
Febrero. Como parte de esos trabajos, uno de los intereses era mantener un estado del arte
actualizado sobre los trabajos de analisis de la realidad virtual. En esta ponencia privilegiaré
los andlisis sobre la realidad virtual que se dan sobre todo desde la industria misma y sus
formas de produccion, para luego establecer algunas relaciones importante con el contexto
mas amplio de desarrollo de las redes sociales y las formas de monetizacion de los contenidos

en la Internet contemporanea.

De qué hablamos cuando hablamos de realidad

virtual

Cuando revisamos un libro como Dawn of the New Everything: Encounters with Reality and
Virtual Reality (2016), de Jaron Lanier, encontramos un resumen de como la industria de la
realidad virtual ya comenzo6 a desarrollarse hacia principios de la década del ‘90. Lanier
participé como creador de una de las principales empresas de realidad virtual de ese
momento, e incluso es el creador de esta expresion. Aunque prometedora, los desarrollos en
este campo eran muy caros y estaban reservados sobre todo a los gobiernos y grandes
empresas. Jamas tuvieron la posibilidad de llegar a los consumidores. O, en todo caso, los
desarrollos que se dieron para ese segmento de mercado fueron muy pobres, con dispositivos

de baja calidad y sin contenido atractivo.



Lo que sobrevino luego fue un escenario de estancamiento del mercado de realidad virtual y
que se extendiod por casi dos décadas. Ni la industria ni los usuarios aparecian demasiado
interesados en estas formas de crear y consumir contenidos. Pero para 2012 la situacion
cambia. Lo hace a partir de los desarrollos de Palmer Luckey, que crea la base de los
productos que luego se lanzarian bajo la marca Oculus. Estos headsets, con distintos modelos
como el Rift, Go y Quest, se constituyen en la primera oportunidad en mucho tiempo para
crear un dispositivo masivo que llegue a un precio competitivo al mercado de consumidores.
Apenas dos afios después, Facbook compra Oculus en 2 mil millones de dolares, y hasta el dia

de hoy se ocupa de desarrollar estos dispositivos.

La interaccion con la realidad virtual se da hoy, al menos en el mercado de consumidores, a
partir de headsets individuales. Si bien hay dispositivos muy econémicos que permite usan el
celular como pantalla, como el Google Cardboard, los usuarios mas entusiastas compran
headsets que ya incluyen pantalla y audio espacial, como los desarrollados por Facebook
-Oculus-; HTC -Vive-; Valve -Index- y Google -Daydream-, entre otros. Tantos nombres
marcan uno de los puntos clave del estado actual de la produccion en realidad virtual: una

importante fragmentacion del mercado del lado del hardware,

A este panorama de las tecnologias de realidad virtual, marcadas por el cambio permanente
desde el hardware, hay que sumar la crisis de buena parte del segmento de produccion de
contenidos. Este ve erosionada su base de financiamiento a medida que que se pierden
ingresos en los mercados tradicionales -menos lectores, caida de la publicidad, entre otros-
pero no se logra crear fuentes alternativas de facturacion en las plataformas digitales. Google
y Facebook, ademads, concentran la mayor parte de la inversion en publicidad digital. Las
principales empresas del sector cuentan con “digital stores” donde se pueden bajar
aplicaciones y contenidos, de manera similar a lo que ya pasa en Apple i0S y Google
Android. En este punto, la integracion con las plataformas de extraccion de datos, y el interés

de empresas como Facebook y Google es un dato clave para el futuro de este mercado.



La literatura sobre los desarrollos de las narrativas en realidad virtual se concentran en una
serie de tematicas como la construccion de entornos inmersivos, muchas veces de tono intimo
y de fuerte involucramiento emocional; la relacion entre contenidos y la “sensacion de
presencia”; la creciente vinculacion con sensores presentes en los hogares y la inteligencia
artificial; la generacion de nuevos tipos de datos, que vinculan consumo de contenidos con
movimientos corporales; el desarrollo de narrativas y el compromiso cognitivo total; el nuevo
papel del contexto y como la realidad virtual y el video 360 funcionan mejor en espacios ricos
en informacion; y la difuminacion de los limites entre realidad y ficcion, asi también entre

narrativas tradicionales y videojuegos, entre otros.

Para analizar las diferencias entre el mercado medidtico masivo y las plastaformas de realidad
virtual, partiremos desde los trabajos de analisis de los contenidos transmedia, ya que en ellos
se pueden encontrar reflexiones pertinentes sobre las cambiantes relaciones entre medios y

audiencia.

Del transmedia a la realidad virtual

Los estudios de transmedia presentan una ruptura con respecto a algunas tradiciones teodricas
del campo de las ciencias de la comunicacion: desestimar la separacion estricta entre
produccion y recepcion, y comenzar a trabajar a partir de la vinculacion de ambas instancias
para la construccion del relato transmedia. Una parte fundamental de este proceso de
vinculacion se relaciona con la reconceptualizacion del rol del usuario, ya no construido como
pasivo y limitado inicamente al consumo de significados construidos por otros (Pisani y

Piotet, 2009).

A partir de los trabajos de autores como Henry Jenkins (2006) se consolida en el campo de
estudios el trabajo sobre las formas de relacion entre productos y audiencia desde la

perspectiva de la busqueda del “involucramiento emocional” en las narrativas desarrolladas.



Un punto central de los desarrollos que unifican los trabajos entre transmedia, 360, realidad
virtual y mundos inmersivos se relaciona con el concepto de “convergencia”. Sin limitarse a
los aspectos técnicos de la produccion, la idea de convergencia plantea, a partir del trabajo de
Jenkins (2006), que su construccion se da de “abajo hacia arriba y de arriba a abajo”, para
dejar en claro que abarca tanto las estrategias de produccion de la industria como las practicas

de consumo, produccién y colaboracion de la audiencia.

Los productos y franquicias medidticas mas exitosas no se construyen solo desde la calidad de
su contenido. También necesitan de fans que hagan lecturas excepcionales de ese contenido, y
lo integren a sus practicas cotidianas. Y, a la vez, creen nuevos contenidos a partir de esos
productos, como conversaciones en redes sociales o nuevas ficciones. En este sentido, los
trabajos sobre Realidad Virtual y Mundos Inmersivos dan cuenta de como estas

plataformas llevan estas estrategias de involucramiento emocional hacia nuevos terrenos.

(Bjarg, 2016).

Presencia y realidad virtual

En el caso de la produccion de contenidos para realidad virtual y mundos inmersivos, esta
idea de convergencia se combina con otras relaciones. Depende los autores, esta convergencia
puede expresarse también en la no separacion entre realidad y ficcidn; en la construccion de la
“presencia real” en espacios muchas veces de caracter intimo y cercano; y en la integracion

cada vez mas estrecha con sensores y otras formas de formalizacion de los datos.

Peter Rubin (2018) define a la realidad virtual como un “entorno artificial que es
suficientemente inmersivo como para convencernos de que estamos alli”. Por ello, considera
que el concepto de “presencia” es central para la creacion de entornos de realidad virtual. Una
de las caracteristicas que debe cumplir la realidad virtual es la “sensacion de estar alli”. Esto

es, el borramiento entre lo real y la simulacion. O, més aun, la construccion de una “realidad”



que es mucho mas atractiva que la realidad misma -algo que, por cierto, otro tipo de
narraciones han intentado lograr desde hace mucho tiempo, pero al apelar a la imaginacion y
la instrospeccion. Una propuesta basada en la presencia requiere, necesariamente, de
dispositivos y contextos que involucren todo el cuerpo. No se trata solamente de tener
dispositivos con los seis niveles de libertad; hay que crear espacios donde podamos movernos
libremente a pesar de tener el headset colocado frente a nuestros ojos. Para ello, los
dispositivos mas evolucionados cuentan con sensores, internos o externos, que delimitan y

mapean el espacio fisico que usaremos para acceder a los contenidos de realidad virtual.

En el planteo de Rubin hay que atender otro tema: al menos por ahora la forma més habitual
de consumo de la realidad virtual se da mediante cascos o headsets. Debido a esto, el
involucramiento cognitivo tiende a ser completo, ya que no podemos realizar otra actividad
que no sea participar de la simulacidon de realidad. Esta caracteristica, sin embargo, presenta la
desventaja de hacer mas dificultosa la interaccion con otros usuarios. El consumo es
basicamente individual. Podemos interactuar con otros, pero so6lo a través de la interfaz del
headset. Puede no ser una gran novedad para la interaccion via mensajeros instantaneos o
redes sociales, pero si es un cambio importante a la hora de visualizar contenidos mas

tradicionales como television o video.

En un espacio mediatico contemporaneo marcado por las dificultades para que los usuarios se
concentren en un determinado tipo de contenidos, debido a la gran cantidad de estimulos
externos, el involucramiento cognitivo total de la realidad virtual implica un camino diferente

y muy exigente para los contenidos.

La distincion entre actores y audiencia

David Ewalt (2018) lleva un poco maés allé el borramiento de las distinciones clésicas de los
medios, al postular que la realidad virtual debe eliminar la distincién entre actores y

espectadores. Una de las condiciones basicas debe ser que todos debemos formar parte de la



escena. Este borramiento no es algo extrafio en los videojuegos; de hecho, participamos de las
escenas como los personajes centrales e interactuamos con otros. Pero en el campo de la

ficcion tradicional ese cambio aparece como un gran desafio.

Para llevar a cabo este nuevo escenario, Ewalt postula que la produccion de contenidos para
realidad virtual debe combinar narrativas que hoy operan por separado: el video 360, los
videojuegos, los juegos de rol y el teatro. Todos seremos Neo en la Matrix, dice Ewalt, para

definir este espacio virtual.

Un autor como Kevin Kelly (2016) amplia esas relaciones entre la realidad virtual y la
realidad fisica a partir del uso de sensores, algoritmos e inteligencia artificial. Como parte de
esos cambios, el manejo de los datos y la informacion se creard a partir de interfaces que
interactiian con nuestro cuerpo. Como buena parte de los hogares de los paises desarrollados
incorporan cada vez mas sensores conectados a Internet para manejar el uso de los
electrodomésticos y del entorno, Kelly sostiene que el éxito de la realidad virtual pasaréd por

creciente integracion a la vida cotidiana.

En ese punto, podemos preguntarnos si, en el futuro, las narrativas ligadas a la realidad virtual
serdn exitosas en tanto y en cuanto logren integrarse con las estrategias de explotacion de los
datos de las redes sociales y plataformas digitales. Establecer ese tipo de relaciones nos
permitira evitar ciertos tipos de lecturas que tienen a enfatizar las rupturas en el desarrollo

tecnologico y pierden de vista las continuidades.

Audiencia y capitalismo de la vigilancia

Para el campo de estudios de la realidad virtual y los mundos inmersivos se trata de un
concepto central, ya que la idea de audiencia cobra nuevos sentidos. La produccion de
contenidos de realidad virtual requiere de contenidos que tomen en cuenta los movimientos

corporales de los usuarios. Estos, ademas, generan un gran cantidad de datos relacionados con



su interaccion con el servicio. No se trata solo de que usen los servicios de realidad virtual;
mas bien, lo relevante es como los usan, y que estas practicas pueden ser seguidas y
formalizadas por los proveedores de contenidos. Un modelo ya muy conocido en la Internet
actual, y referido por distintos autores como Capitalismo de la Vigilancia o Capitalismo de las

Plataformas de Datos.

“El capitalismo avanzado se centra en la extraccion y uso de un tipo particular de materia
prima: los datos”, sefiala Nick Srnicek (2016:41). Y continua Srnicek: “el nuevo modelo de
negocios que emergio eventualmente es un nuevo y poderoso tipo de compaiiia: la plataforma
(...) En el nivel mas general las plataformas son infraestructuras digitales que permiten que
dos o0 mas grupos interactien. De esa manera se posicionan como intermediarias que reinen a
diferentes usuarios: clientes, anunciantes, proveedores de servicios, productores,

distribuidores e incluso objetos fisicos”.

Hoy las empresas mas relevantes del mercado de realidad virtual se han apurado en crear
plataformas para instalar y comprar aplicaciones. Se han apurado en asegurarse una fuente de
ingresos a partir de los modelos exitosos de Apple y Google. Pero por ahora no han logrado
imponer nuevas formas de interaccidon entre usuarios, y por ello la mayor parte de los usos de
los headsets de realidad virtual aparecen hoy relacionados con videojuegos y formatos

tradicionales como video.

Pero, lo mas importante, plataformas como Oculus y Daydream estan integrados en las
plataformas de datos de Facebook y Google. La realidad virtual aparece como una nueva
fuente de generacion de datos, la materia prima de las principales plataformas digitales de

Internet.



Un cierre parcial

El debate sobre cudles son las principales caracteristicas que debe cumplir la realidad virtual
seguird en los proximos meses. Presencia, difuminacion entre realidad fisica y virtual;
integracion con sensores y desaparicion de la diferencia entre actor y espectadores son
algunas de esos puntos en debate. A eso se sumara la necesaria evaluacion de hacia donde esta
yendo el mercado de realidad virtual: jrealmente tiene posibilidades de ser masivo o quedara
en un consumo de nicho? Eso nos lleva al tema de las audiencias; hoy hay interesantes
desarrollos en produccion para entornos de realidad virtual, pero muchas veces el nimero de
personas que pueden visualizar esos contenidos y la fragmentacion de las plataformas tiene un

impacto negativo.

Desde el lado del campo de la comunicacion, vemos que el andlisis de los actuales desarrollos
en realidad virtual nos llevan a profundizar algunos de los temas que ya encontramos en los
estudios de transmedia. Por ejemplo, la vinculacién de contenidos y publico; el
involucramiento emocional; y el despliegue narrativo en multiples soportes. Como novedades,
aparecen el tema e la construccion de espacios mas cercanos e intimos, y la posibilidad de

lograr un involucramiento total sin atender a los estimulos externos.

También es clave no enfatizar los aspectos rupturistas de la realidad virtual, y tener en cuenta
que contuidades se estan estableciendo con las plaformas de extraccion de datos. En
momentos en los cudles los medios digitales comienzan a pivotar hacia un modelo mas
cercano al comercio electronico, los emprendimientos en realidad virtual parece tomar un

camino orientado a monetizarse via la extraccion de datos.
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