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Resumen

Este trabajo surge de una colaboracién para el intercambio de conocimientos
entre el Pervasive Media Studio de Bristol (Reino Unido) y el Digital Cultures
Research Centre (DCRC) de la University of the West of England. En él se ofre-
cen técnicas conceptuales, vocabularios descriptivos y herramientas de disefio
pragmaticas para adentrarnos en el incipiente campo de los medios omnipre-
sentes (pervasive media, en inglés). Los lenguajes y los vocabularios tienen su
origen y se emplazan en los dmbitos de la investigacion y el desarrollo, vinculan-
do comunidades de practica. Esta presentacién hace referencia al desarrollo de
un vocabulario colectivo sobre los medios omnipresentes que ha planteado una
cuestién fundamental en el proyecto Knowledge Transfer Fellowship (KTF) para
el intercambio de conocimientos. La KTF y el DCDR se crearon para responder
a la necesidad detectada de investigar definiciones y nuevos modelos de creacion
de valor en las empresas de medios digitales. El eslogan de los medios omnipre-
sentes promete «los medios adecuados, en el lugar adecuado y en el momento
adecuado», en las pantallas de los teléfonos, en los auriculares, en pequefias
y grandes proyecciones y con una variedad de géneros interactivos en vias de
expansion. Para CBS Advertising se trata simplemente de «medios de publicidad
exterior», una ampliacion de las vallas publicitarias que ofrece el potencial ne-
cesario para intensificar el dominio que ejerce la publicidad en nuestro compro-
miso con la competencia terminal de la economia de la atencién digital. ;Qué
otros modelos de redes de valor podrian respaldar los medios omnipresentes?
El presente articulo se basa en el trabajo realizado en el marco de la KTF, una
asociacién para el intercambio de conocimientos con sede en el Pervasive Media
Studio de Bristol (Reino Unido), donde hemos estado trabajando con iniciativas
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digitales para analizar el modo en que interactdan los valores, las economias
y los ecosistemas de medios. Mediante una serie de ejemplos recientes en la
practica de los medios omnipresentes, el articulo ofrecera un anélisis del valor
generado por los ecosistemas de medios que habitan y co-crean.

The Aesthetics of Pervasive Media

Keywords

Aesthetics, pervasive media, digital, experience

Abstract

This work emerges from a knowledge exchange partnership between the Perva-
sive Media Studio Bristol UK and the University of the West of England’s Digi-
tal Cultures Research Centre (DCRC). It offers conceptual techniques, descrip-
tive vocabularies and pragmatic design tools for the emergent field of ‘pervasive
media’ Languages and vocabularies emerge from, and situate fields of, research
and development, binding together communities of practice. This presentation
concerns the development of a shared vocabulary for ‘Pervasive Media’ that has
formed a central question in an ongoing Knowledge Transfer Fellowship (KTF).
The KTF at the DCRC was set up in response to a perceived need to research
definitions and new models of value creation in digital media businesses. The
‘Pervasive Media’ slogan promises the ‘right media in the right place at the right
time’ delivered to phone screens, headphones, projections large and small in
a burgeoning variety of interactive genres. For CBS advertising they are simply
‘outdoor media’, an extension of billboards offering the potential to intensify
advertising’s command of our engagement in the terminal competition of the
digital attention economy. What other models of value network could Perva-
sive Media support? This paper is based on work undertaken in a Knowledge
Transfer Fellowship based at the Pervasive Media Studio in Bristol in which we
have been working with digital start-ups to analyse the ways in which value,
economies and media ecosystems interact. Using a number of recent examples
of Pervasive Media practice the presentation will offer an analysis of the value
produced by the media ecosystems which they inhabit and co create.

Autores

Jonathan Dovey [Jonathan.Dovey@uwe.ac.uk] y Constance Fleuriot [Constance.
Fleuriot@uwe.ac.uk]| son investigadores en el Digital Cultures Research Centre,
con sede en el Pervasive Media Studio de Bristol y vinculado a la University of
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1. Introduccion y contexto

La presente investigacién surge de un proyecto para el intercambio de cono-
cimientos de dos afnos de duracién que se adentra en el lenguaje y el valor de
los medios omnipresentes (pervasive media, en inglés). Este proyecto para el
intercambio de conocimientos se basa en investigaciones anteriores sobre los
medios mdviles llevadas a cabo en 2005. En el momento de escribir este arti-
culo, la investigacién se encuentra en una fase intermedia, de modo que sus
conclusiones son provisionales y estan supeditadas a un mayor estudio. Se trata
de un trabajo inacabado que marca el inicio de conclusiones mas importantes
que publicaremos el préximo afio. Los métodos de investigacién se describen de
forma mas detallada méas adelante, pero en lineas generales hemos estado traba-
jando a lo largo de 2010 y 2011 financiados por el Arts & Humanities Research
Council del Reino Unido como investigadores integrados en un laboratorio de
innovacion denominado Pervasive Media Studio de Bristol (Reino Unido). El
estudio retine a empresas innovadoras, artistas, ingenieros, disefiadores, pro-
gramadores e investigadores académicos para desarrollar nuevos productos y
servicios medidticos. Constituye un ecosistema tinico basado en la colaboracién,
la apertura y el intercambio de ideas.

Los medios omnipresentes representan un dmbito de investigacién que se en-
cuentra en la interseccion entre la producciéon mediatica, la computacién ubicua
y el disefio. Los sensores, las bases de datos y los flujos de datos activos se estdn
integrando en el entramado del espacio urbano, permitiendo asi nuevas relacio-
nes reflexivas entre los ciudadanos y su entorno. La cultura puede espacializarse
de nuevas formas en las que las historias y las imagenes se van ofreciendo de
forma activa. El contenido digital puede asignarse a un lugar fisico por moti-
vos publicitarios, educativos o lddicos. El auge del mercado de las aplicaciones
(apps) ha hecho que estas nuevas formas, de repente, estén disponibles y sean
econémicamente viables. El mayor sector de crecimiento en publicidad exterior
se centra en las pantallas digitales. Las redes sociales y el disefio de juegos
pueden hacer de la ciudad virtual un escenario para el juego y el espectéculo.

Los productores de medios tienen cada vez mayor demanda como disefiadores
de experiencias. Teniamos una serie de interpretaciones sobre los medios en la
vida cotidiana que se basaban en las diversas teorias de mecanismos y poten-
cialidades materiales del teatro, la cAmara, el cine y la television. Sin embargo,
hoy en dia, en la era de la convergencia transmedial, este tipo de espectaculos
son solo una parte de la floreciente gama de experiencias medidticas de la que
disponen el publico y los usuarios. El paradigma del cuarto oscuro en el que se
sacrifican las necesidades del cuerpo y un entorno méas amplio en favor de una
atencion centrada en el texto mediatico ha desaparecido. Por supuesto, estos
modos de atencion tradicionales todavia existen; de hecho, el estudio de los
nuevos medios es generalmente el estudio de nuevas relaciones evolutivas entre
las formas culturales existentes y nuevos modos de recepcién. Sin embargo, es
probable que los compromisos tradicionales con la pantalla se vean complemen-
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tados, cercados y subvertidos por toda una gama de experiencias mediadoras
diferentes basadas en la pantalla y en las que se recalibran los cuerpos, los
espacios y los sentidos.

Los medios omnipresentes explotan nuevas conjunciones de sensores y actua-
dores procedentes del campo de la computacién ubicua. En este dmbito, los
sensores de los dispositivos no solo responden a las demandas humanas de
interaccién (mediante el raton, el teclado, etc.), sino que pueden detectar otras
caracteristicas de su contexto, como la posicién (o la temperatura, la luz, el
sonido, etc.). Los actantes son capaces de captar la entrada del sensor y repre-
sentarla como comportamiento o accién computacional; las entradas del sensor
pueden hacer que las cosas ocurran conectandose a un sitio web, inicializando
video o audio o activando méquinas de diferentes tipos. Los paquetes de datos
que se desplazan entre estos ensamblajes a menudo toman la forma de algin
tipo de mediacién, donde los medios en su forma digital son, ya, datos. Cada
vez es mas frecuente ofrecer estas experiencias con los medios a través de dis-
positivos conscientes del contexto y basados en pantallas como, por ejemplo,
ordenadores portétiles, tablets y smartphones. Estos dispositivos tienen la ca-
pacidad de saber dénde estdn —utilizando el GPS— y a qué velocidad y en qué
direccién se estdn desplazando —utilizando acelerémetros—. Las potencialida-
des de localizacién geografica de los SIG (sistemas de informacién geogréfica)
desencadenan una oleada de nuevos servicios y nuevas formas especificos para
la localizacién, desde juegos marcados geograficamente a publicidad con reali-
dad aumentada. Ademads, estos dispositivos utilizan conectividad inaldmbrica,
UHF y Bluetooth, cédigos QR, software de reconocimiento de imagenes y comu-
nicaciones de campo cercano basadas en etiquetas RFID. Son capaces de trans-
mitir medios o datos entre objetos y dispositivos basados en pantallas digitales,
o entre objetos, dispositivos y redes inaldmbricas. Los gestos y la proximidad
también pueden desencadenar la interaccién; asi, por ejemplo, la pantalla de un
centro comercial puede activarse por los gestos de sus espectadores, o la insta-
lacién de una proyeccién para un museo puede responder a diferentes publicos
de diversos modos. Las interacciones entre estos ensamblajes hibridos se acti-
van tocando y manipulando pantallas o mediante nuevos gestos capturados por
dispositivos de deteccién de movimiento como el periférico Kinect de Microsoft.
Y es que nuestros dispositivos de comunicaciéon nos estan ensefiando un nuevo
repertorio de comportamientos de interaccién integrados.

Hoy por hoy las formas culturales mediante las cuales estas tecnologias se estan
dejando ver en la vida cotidiana son las redes sociales, el disefio de juegos y las
aplicaciones ofrecidas a través de las app stores (tiendas de aplicaciones) de
diversas plataformas méviles. La App Store ha creado un modelo econémico
totalmente novedoso para que disefladores, productores de medios e ingenieros
de software saquen rendimiento econémico a su creatividad. De repente las
pequeiias empresas pueden competir con los grandes estudios de diseilo de
videojuegos o las agencias de publicidad y albergar alguna esperanza de que
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su inversion creativa genere ingresos. El mercado mundial de aplicaciones para
smartphones llegé a los 1400 millones de libras en los seis primeros meses de
2010, con un total de 3900 millones de descargas en todo el mundo a un precio
medio de 2,31 libras’.

Aqui interviene una teleologia simplista del futuro. Hubo un dia en que inven-
tamos los medios de comunicacién para la sociedad de masas; en los ultimos
veinte ainos hemos pasado a los medios de comunicacién en red, y por ahora ahi
nos quedamos. Pero dentro de poco, como los tecnofuturistas quieren hacernos
creer, nos encontraremos en la era de los medios omnipresentes, donde los dis-
positivos inteligentes ofrecerdn «los medios adecuados, en el momento adecua-
do y en el lugar adecuado». Para asegurarse, toda innovacién tecnoldgica esta
impulsada, en parte por su propia retérica, por un «imaginario tecnolégico» que
dirige nuestro deseo de un futuro pleno hacia una creencia en el poder de la tec-
nologia para conseguirlo (véase «imaginario tecnolégico» en Lister et al. 2003:
60). La explicacién que acabamos de dar ya estd marcada por la retérica de los
medios omnipresentes (a su vez procedente de los «discursos del porvenir» de
la computacién ubicua, véase Kinsley, 2011). Se trata de un lenguaje basado en
el potencial de una intercalacién sin fisuras ni fricciones entre lo fisico y lo vir-
tual, una firme conviccién de que en un futuro no muy lejano (que siempre esta
justo por encima del horizonte de sucesos) todos los destinatarios dispondran
de dispositivos inteligentes portatiles que ofreceran una accesibilidad universal a
experiencias moéviles de contenido multimedia interactivo. De hecho, la realidad
es una separacién digital en la que solo determinados grupos privilegiados pue-
den acceder a los equipos mds novedosos que ofrecen lo tltimo en experiencias
mediaticas. Ademas, el mercado de las aplicaciones se ha caracterizado no por
el auge del potencial para intercalar sin fisuras lo fisico y lo virtual, sino por
aplicaciones que emiten sonidos de ventosidades o por la adicciéon masiva al
videojuego Angry Birds (péjaros furiosos).

2. El proyecto de investigacién

Esta investigacion se desarrolla mediante una serie de actividades y relaciones
con nuestros compafieros, pero fundamentalmente consiste en organizar talle-
res en los que todos los participantes experimentan con una nueva pieza de la
produccién mediética. Después nos reunimos y debatimos con ellos de forma
estructurada; primero escriben una breve descripcién de la experiencia como si
estuvieran redactando un texto para promocionar la obra ante una audiencia no
experta. Enseguida se abre una discusion que grabamos y transcribimos antes
de realizar un analisis de los términos utilizados. Hasta ahora los participantes
han sido expertos en disefio del Pervasive Media Studio, pero el trabajo que nos
ocupa ahora se centra mas en usuarios no expertos. Este trabajo se publicard en
diversos medios —incluidas publicaciones académicas—, pero también, y mas

! Datos de: http://www.mobilenewscwp.co.uk/2010/08/app-market-value-overtakes-2009-total-in-first-half/.
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importante todavia para los objetivos del proyecto, en un blog de investigaciéon
en forma de recetario de los medios omnipresentes que esperamos editar en
papel el proximo aiio. El recetario documentara 12 estudios de caso diferentes
sobre experiencias con los medios omnipresentes.

Este trabajo nos ayuda a plantearnos la cuestién de un lenguaje general de los
medios omnipresentes; jcémo denominamos a este incipiente campo? Un con-

junto comun de términos y definiciones es un importante punto de partida para

el desarrollo de este campo de la innovacién en el que los equipos multidisci-
plinares y el puiblico general tendrdn que ponerse de acuerdo sobre este nuevo
tipo de experiencias medidticas. Existe muy poca conciencia publica sobre el
término, lo cual supone un punto fuerte para la investigacién pero un punto
débil para el marketing. Un productor creativo de éxito de la muestra apuntaba:
«El mayor problema al que me enfrento hoy en dia surge si alguien, aunque sea una persona
cultivada, me pregunta lo que hago, no tengo ni idea, la verdad [...] Es casi imposible |[...]
Algunas veces decimos que “innovamos con tecnologia”, pero eso es muy ambiguo, no es como

decir “soy un albaiiil o un fontanero”, y es que este tipo de lenguaje todavia no existe. Llevo
todo el portfolio (de videoclips) en mi teléfono».

Asi pues, en este sentido el proceso de investigacién ofrece un contexto en el
que los equipos multidisciplinares de innovacién creativa pueden reflejar lo que
hacen. La difusiéon y la puesta en comun de la conversacién les ayuda a definir
un lenguaje e identificar dénde reside el valor de lo que estan creando. Nuestra
metodologia de investigacidn crea un espacio en el que una comunidad de inno-
vacion puede capturar su proceso, un momento de reflexién en lo que a menudo
es un lugar de trabajo dindmico y de rapida evolucién. Para el investigador aca-
démico, esta metodologia da fe de los procesos de innovaciéon mediética que hay
en movimiento, ofreciendo todo tipo de ideas sobre el desarrollo de medios, las
formas culturales, la tecnologia y la innovacién. A continuacién presentaremos
cuatro ejemplos de aplicaciones concretas que hemos sometido a estudio en el
primer afio de existencia de nuestro proyecto.

1) Plastic Beach de Gorillaz, de la agencia Play It Again Sam Mobile (PIAS),
es una aplicaciéon de realidad aumentada para iPhone creada para el grupo de
musica Gorillaz que permitia a los usuarios acceder al mundo virtual de Plastic
Beach. PIAS Mobile lanza campaiias de marketing digital para su sello disco-
grafico a menudo dirigidas a las redes sociales y los moéviles. En este caso la
compafiia queria conseguir una campaia innovadora para promocionar el dlbum
y la gira 2010 de Gorillaz. En conversaciones con otros compaiieros del Perva-
sive Media Studio surgié la idea del software de reconocimiento de imagenes
para telefonia, que permitia al usuario apuntar con la caAmara de su teléfono a
una imagen o forma concreta que seria reconocida y conectaria el teléfono a
una pagina web. En este caso distribuyeron entre los fans (a través de la prensa
especializada) un logotipo en forma de pasaporte a Plastic Beach. Apuntando
con el teléfono al logotipo, el usuario podria acceder a Plastic Beach desde su
teléfono. Disenado para promocionar la gira de la banda, los usuarios podian
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ver material de animacién exclusivo asignado a su ubicacién en grandes espa-
cios como el O2 Arena de Londres, asi como acceder a videos exclusivos del
backstage. La aplicacién asignaba el mundo virtual de la marca a la ubicacion
de la actuacion. Una vez desarrollado el sistema de PIAS para Gorillaz pudieron
desplegarlo en muchos otros actos, siendo la idea de la realidad aumentada un
valor novedoso para los clientes de la industria musical.

2) Our Broken Voice (2010), del artista Duncan Speakman, era una obra de
headphone theatre (teatro con auriculares) en la que se pedia a los participan-
tes que descargaran un archivo MP3 de una pégina web en un reproductor y
acudieran a un centro comercial a una hora determinada. Alli, los participantes
accionaban sus reproductores de manera sincronizada y escuchaban, siguiendo
literalmente a un personaje y a una serie de acontecimientos establecidos en el
centro. La banda sonora comenzaba con una descripcién en audio de una se-
cuencia cinematografica que situaba el centro comercial desde el aire mientras
una mezcla de sonidos ambientales sugeria las postrimerias de algin tipo de
atrocidad terrorifica. No obstante, una vez en el centro comercial propiamente
dicho, al usuario se le invitaba a vivir las acciones del personaje que habia elegi-
do descargar entre cuatro opciones de la pagina web. El personaje se describia
como en el relato de una tercera persona, y se nos invitaba a seguir imaginando
al personaje como si se tratara de un plano de seguimiento de una pelicula mien-
tras seguian con sus quehaceres. No se nos pedia que representdramos al per-
sonaje, sino que lo observaramos, y nos inducian a que encontraramos determi-
nados lugares, a que nos sentdramos aqui, a que miraramos alli. Puesto que los
cientos (0 mas) de participantes habrian elegido uno de los cuatro personajes,
comenzamos a observar pautas de comportamiento, ya que los otros oyentes
obedecian a sus propias y diferentes interacciones. Los personajes se encontra-
ban en determinados puntos cruciales en el desarrollo de los acontecimientos
y se ofrecian un libro, una nota. De este modo, el oyente se sentia abordado,
pues se le ofrecia una nota misteriosa sin advertencia ni explicacién alguna. Our
Broken Voice es otro ejemplo de lo que pueden llegar a ser los medios omni-
presentes —una experiencia aumentada por el contenido y vivida en el contexto
cotidiano de un centro comercial—. Tecnoldgicamente no tiene especial interés,
puesto que simplemente utiliza reproductores MP3. Ademds es consciente del
contexto en todos los sentidos excepto en el tecnoldgico; se trata de un drama
coreografiado de manera precisa para esa precisa ubicacién. La conciencia de la
ubicacidn es la dramaturgia del autor, no los sensores del dispositivo. Uno de los
usuarios lo describié asi: «Una experiencia melancélica pero a la vez gratamente
furtiva; escuchar una pista de audio especialmente creada para un lugar piblico
que hara que te sientas solo, pero que después te permitird descubrir a otros
como tu, también solos, también perdidos, pero localizados por una historia
imaginada que estas compartiendo, detenidos en el tiempo durante unos instan-
tes de conciencia intensificada». Speakman elaboré esta obra como parte de su
interés por la idea del Subtle Mob —formas de acciones colectivas silenciosas
en las que se insta a los participantes a que «permanezcan ocultos»—. Tras la
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actuacidn, los participantes del taller generaron los siguientes términos en el
debate y descripcion de Our Broken Voice.
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3) Escape from the Tower, de Calvium para Historic Royal Palaces, es una
aplicacion disefiada para mejorar la experiencia de los visitantes de la Torre de
Londres. Los turistas pueden comprar esta aplicacién para los teléfonos méviles
en esta emblematica atraccién de Londres. El usuario tendrd que ayudar a es-
capar de la Torre a cuatro personajes histéricos reales resolviendo una serie de
enigmas en distintas ubicaciones. La aplicacién utiliza técnicas de deteccién de
la posiciéon para emitir determinados sonidos e imagenes especificos del lugar
en el que realmente se encuentra el usuario. En el camino, los usuarios se en-
contraran con algunos prisioneros famosos como Ana Bolena y Guy Fawkes. Los
enigmas se basan en hechos histéricos reales que narran cémo los personajes
de la suntuosa historia de la Torre lograron escapar mediante sobornos y otras
artimafias. Nuestro guia es un beefeater (alabardero de la Casa Real) llama-
do Neville, quien nos presenta las historias de cuatro prisioneros que suplican
nuestra ayuda: el Obispo de Durham, del reinado de Enrique I; Henry Laurens,
un agitador de la independencia americana; John Gerard, un jesuita torturado
en la época de los Tudor y, por ultimo, un oso polar conservado como parte
de una de las reservas de animales salvajes de la Torre. Tomando las decisio-
nes adecuadas y respondiendo correctamente a las preguntas el usuario ganara
soberanos de oro. Pero si no elige el camino adecuado lo encerraran o tendréa
que pagar un soborno. Los jugadores que completen las cuatro misiones pueden
registrar su puntuacion y participar en el sorteo de entradas para otros palacios
reales. También se puede participar en el juego desde otra ubicacién, de modo
que también dispone de una posible funcién de memoria para los visitantes.

La aplicaciéon es un juego muy absorbente. Fue disefiada como una experiencia
dirigida a las familias para aumentar el interés de los nifios por la visita. Como
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tal, revel6 algunas cuestiones interesantes para nuestro grupo de prueba —re-
solver todos los enigmas es una experiencia bastante exigente y prolongada—.
Si su hijo es quien tiene que completar todos los juegos y misiones, es facil ima-
ginar que dar este caracter lidico a la visita puede llegar a ser agobiante. Todo
ello tiene algo que ver con el ancho de banda de nuestra atencion; la Torre es un
entorno considerablemente rico; no solo esté lleno de turistas, sino que también
estd lleno de informacién y de historias sin ayuda de una aplicaciéon. Recuerdo
la visita al lugar en mi infancia llena del horror del tajo de los verdugos, los es-
peluznantes cuervos y los estremecedores grafitis grabados en la piedra por los
prisioneros encerrados cuatrocientos afos atras. Yo andaba totalmente ocupado
con aquella experiencia aumentada por los comentarios de la guia de mi padre.
En este punto se plantea la cuestidn de la atencién de primer y segundo plano.
Si el entorno inmediato estd saturado y llena nuestro ancho de banda, puede
que no sea el mejor contexto para una intensificacion narrativa impulsada por
enigmas.
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4) If Only, de Interactive Places (2011), fue financiado por el Technology Strate-
gy Board del Reino Unido como un experimento con sensores y accionamientos
para la plataforma iPhone. Interactive Places disefia aplicaciones para teléfonos
para ubicaciones especificas como lugares conmemorativos, museos y galerias,
tanto en entornos rurales como urbanos. Utilizan una mezcla de video, audio
e imégenes fijas para «sacar el maximo partido de las funciones integradas en
un teléfono y crear experiencias interactivas para todas las edades». If Only se
disefié como material educativo para adolescentes sobre cuestiones relaciona-
das con el medio ambiente, una historia con elementos de la vida real. Para las
pruebas, el laboratorio del Pervasive Media Studio se configuré como una serie
de entornos o instalaciones de tecnologias. En un espacio los usuarios manipu-
laban una interfaz manos libres para dirigir un avatar a través del entorno 3D
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de una tercera persona. En otro, los usuarios pedaleaban en una bicicleta y sus
sensores mostraban datos relativos a la energia en la pantalla del iPhone. Los
usuarios seguian el rastro de estos espacios interactivos guiados por un narra-
dor en video procedente del futuro que les instaba a resistir a los magnates de
las emisiones de carbono. Se trataba del tipo de instalacién que funcionaria
a la perfeccién en un museo de ciencias (dejando a un lado la cuestion de la
disponibilidad de un dispositivo); desplazaba a la gente de un lado para otro de
forma entretenida y fascinante; los grupos de usuarios adolescentes con quie-
nes lo probamos se involucraban y quedaban fascinados. Desde luego, parte de
lo que les mantenia involucrados era averiguar como funcionaba la interfaz y
desentraiiar el contenido y la interfaz que lo ofreceria. Si bien existe un fuerte
elemento placentero en las manipulaciones fisicas/virtuales ofrecidas por este
hibrido sensor/actuador, resulta extremadamente dificil encontrar un registro
narrativo para la trama que case con los elementos lidicos de la experiencia.
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Mientras realizabamos las grabaciones y transcripciones, también credbamos
Wordles para generar nubes de palabras o de etiquetas del lenguaje de nuestros
participantes para hacernos una primera idea de sus preocupaciones. Se trata
simplemente de representaciones graficas de la frecuencia de uso de las pala-
bras recogidas en las transcripciones de los talleres de la investigacién. A partir
de ahi pasabamos al siguiente nivel de abstraccion de la frecuencia creando una
nube de palabras de las cuatro experiencias, tal como se muestra en la Figura
4 que aparece mas abajo. Los términos y las nociones de esta nube de palabras
comienzan a darnos una idea de las definiciones de lo que podrian llegar a ser
estas incipientes formas mediéticas. Como se puede apreciar, las palabras game
(juego) y games (juegos) son las mas frecuentes. Una frase mas bien desluci-
da construida con los términos dominantes que aparecen méas abajo podria
ser: Story games that you experience around different locations as a customer
(Juegos basados en historias que ofrecen una experiencia global en diversas
ubicaciones como cliente). Por otro lado, podriamos destacar la constante hete-
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rogeneidad de estas experiencias y resaltar: Interactive fun messages in an envi-
ronment (Mensajes interactivos divertidos en un entorno). Around (alrededor)
surgié de estas conversaciones como una palabra interesante y sorprendente
para nosotros; por supuesto recoge el sentido de que estas experiencias con los
medios estan a nuestro alrededor, son una especie de aumento ambiental del
punto en el que nos encontramos en el mundo. Ello confirma nuestro argumento
de que estas nuevas formas mediaticas nos obligan a cambiar nuestro sentido
de los espacios y los lugares para los medios y también de nuestro rol en estos
nuevos hibridos. Estamos ante nuevas formas mediaticas en las que la dinamica
de los recuerdos, el lugar y la experiencia se movilizan de nuevas maneras en
pro de la mediacidn.
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3. La estética de los medios omnipresentes

Ademads de este analisis preliminar, han surgido diversos temas mas amplios.
Considerar el lenguaje de ser omnipresente solo estda a un paso de considerar
su estética. ;Cémo hace que nos sintamos? ;Qué puede hacer que no lo puedan
hacer otras formas? Es obvio que las experiencias con medios omnipresentes
pueden ponerte el vello de punta, pueden sorprenderte y deleitarte, o hacerte
sentir solo y triste. En las manos adecuadas y con el justo equilibrio de aten-
cion son experiencias poderosamente afectivas. Y es que pueden conectarte
con otras personas o dejarte en un aislamiento agradablemente melancélico.
A menudo los usuarios hablan del inconfundible potencial de los medios para
crear momentos magicos, aquellos en los que el mundo de la informacion y el
mundo real se comunican para generar ilusiéon y entusiasmo. Asi, por ejemplo,
al escuchar —en una prosa bien escrita que llega a tus oidos a través de los
auriculares en una transitada calle— una historia de amantes que se encuentran
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en el banco de un parque y ver simultdneamente a una pareja real en ese mismo
banco del parque, el usuario experimenta un placer muy especial. Eso si, los
amantes reales podrian estar alli por disefio, como parte de algin tipo de actua-
cion o compinchados para que coincidan con la presencia del usuario. O quizas
la presencia de los amantes podria ser en realidad pura serendipia, y es justo
esta posibilidad la que nos intriga y deleita. Estas percepciones le deben algo a
una retérica que no se ha alejado tanto de la poética documental; los efimeros
placeres de la vida capturados, perfectamente, en movimiento. Es una manera
de hacer desconocido el dia a dia y ofrecer una visién renovada de los mundos
que compartimos. No obstante, hasta la fecha, este potencial afectivo se ha de-
sarrollado de manera mas efectiva mediante modelos de actuacion. La compaiiia
Blast Theory ha alcanzado nivel internacional desarrollando este campo en un
trabajo que intercala la interaccién mediatizada, donde a menudo el usuario
tiene que seguir una serie de reglas o instrucciones, con actuaciones reales y
entornos diseflados. Sin embargo, Duncan Speakman, cuya obra Broken Voice
hemos mencionado antes, también ha perfeccionado una comprension profun-
da de una paleta afectiva que tiene mucho éxito en lo que él ha denominado
«headphone theatre» (teatro con auriculares). En otros trabajos Speakman ha
utilizado el GPS asi como llamadas en grupo con teléfonos méviles en experi-
mentos desarrollados en actuaciones publicas colectivas. Aunque los paisajes
sonoros de Speakman guardan el recuerdo de una narrativa, su atractivo radica
en la comprensién precisa del ambiente que despliegan. La intimidad fisica tan
especial que se produce al escuchar en publico a través de los auriculares crea
tanto una atencién hacia el entorno como una leve alienacién de él. En parte
esta obra dramatiza los sonidos urbanos posteriores al walkman. No obstante,
bien tratadas, estas experiencias —los mensajes para prestar atenciéon al mun-
do, para observar esto o aquello, para pasar un rato o dos recordando un hecho
que ocurrié en un lugar o sintiendo el miedo recorrer la piel— cambiardn para
siempre la perspectiva que uno tiene de un espacio. Por raro que parezca, para
una forma artistica que implica ponerse unos auriculares, una obra como esta
puede provocar una extraordinaria sensacién de comprensioén plena —una aten-
cion intima al mundo con todos sus misteriosos detalles—.

4. Contexto

En la Escuela de verano del DCRG/Pervasive Media Studio de 2011, la compafiia
Prototype Theatre hizo una explicacion de su obra Fortnight (mayo 2011), crea-
da en Bristol. A los participantes que se inscribian en Fortnight se les solicitaba
que recogieran un broche RFID y a partir de ahi vivian gran cantidad de expe-
riencias en las dos semanas siguientes. Los textos conducian a los usuarios a
diferentes ubicaciones para compartir textos incompletos y representaciones en
pantallas, en textos y en diversos lugares. A menudo los usuarios se encontra-
ban en un mismo punto, ofreciendo asi los broches otra lectura colectiva de la
ciudad. En un punto de su presentacién comentaron que al principio del encargo
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habian imaginado que estaban interesados por la narrativa, pero que durante el
proceso se habian dado cuenta de que lo que realmente les interesaba era «la
dramaturgia de la experiencia» (Escuela de verano del DCRC/Pervasive Media
2011).

Si los medios omnipresentes presentan una forma artistica naciente, sera aque-
lla que esté intimamente ligada a una nueva visién del contexto. Los medios de
entretenimiento generalmente han tenido el control de su contexto; el teatro,
el cine e incluso la televisién en sus primeros quince afios daban por sentado
determinadas cosas sobre su ptblico. Aunque en el pasado el teatro y el cine
primitivo fueron bulliciosos lugares llenos de distraccién, el modo dominante en
el siglo XX para mostrar contenido ha sido que el contexto para el espectador
sea conocido, pues este estara sentado en una butaca, mas o menos en silencio
y muy probablemente en la oscuridad, prestando atencion a la experiencia se-
gun se desarrolla. La evolucion de la televisién es un caso ligeramente distinto,
puesto que comienza con una préactica de atencién sobrecogida pero rapidamen-
te se convierte en una parte ambiental en todo tipo de entornos (bares, cocinas,
parqués, dormitorios) como parte de una arquitectura mediatica.

Sin embargo, en todos estos casos, para que el medio sea realmente consciente
de su contexto tiene que ser vanguardista. Si un medio llama la atencién cons-
cientemente sobre la situacién de su propia representacion significa que ha
fracasado. Cuando los personajes de La rosa purpura de El Cairo (The Purple
Rose of Cairo, 1985) traspasan la pantalla, Woody Allen esté jugando delibera-
damente con la falta de atencién del cine hacia su contexto inmediato —la sala
de cine—. Desde el Teatro del absurdo en adelante, cualquier representacion
que reconoce su propia ontologia —el escenario, el teatro, el ptblico— se con-
sidera “experimental”. Un programa de television en el que el contenido creara
una deconstruccion parddica de la pantalla plana bidimensional se convertiria
en una obra de arte de video. Existen tradiciones mediaticas en las que los
contextos materiales del visionado pasan a un segundo plano para subrayar los
placeres de la inmersién.

En el campo de la informética, el contexto tiene un significado técnico muy es-
pecifico. Normalmente se traduce en el modo en que un dispositivo sabe dénde
se encuentra, su ubicaciéon y orientacion por GPS. Se trata de una funcién que
puede predecirse y programarse, una entrada de un sensor que puede interpre-
tarse para proporcionar determinados datos muy especificos y realmente muy
limitados. Los medios omnipresentes pueden utilizar esta potencialidad para
después desplegarla en un contexto humano que, a menudo, es impredecible y
que no se puede controlar totalmente. El usuario no se encuentra en el teatro,
ni siquiera en el salén. Estd por el mundo, entrando y saliendo de los edificios,
siguiendo una ruta, haciendo un viaje; el sensorio se abre a todo un espectro de
estimulos que compiten por la atencién de la mindscula pantalla reflectante y los
auriculares tipo boton que nos permiten escuchar al mundo y a nuestra banda
sonora de él. Para crear con éxito una experiencia significativa que combine los
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significados que la ingenieria le da al contexto y la experiencia humana con el
contexto, se requiere un conjunto nuevo de habilidades creativas. Al artista se
le pide que diseie obras que puedan responder con fluidez a un contexto en
constante cambio, una obra que sea definida por las acciones de las personas.
Asi, se hace necesario disefiar «momentos magicos», crear una obra que fun-
cione con su contexto para aumentar o manipular momentos de descubrimiento
casual. Para crear una experiencia significativa, el disefiador tiene que entender
el contexto del usuario: jDénde va a estar? jEn qué punto del dia o de la noche
podria encontrarse? ;Qué ofrecera el contexto inmediato, qué puede verse, qué
puede oirse? jQueremos que el usuario pase por una experiencia de profunda
inmersion, de interiorizacién, en la que el mundo real pase a un segundo plano, o
queremos que el usuario esté prestando atencion al mundo, aprendiendo sobre
lo que le rodea? ;Se trata de una experiencia en solitario o de una experiencia
compartida? ;C6omo entra en conexién el usuario con otras personas en el es-
pacio de la experiencia? ;jQué correspondencia se establece entre la experiencia
y el mundo? Existen diversos niveles de correspondencia, una correspondencia
que puede esforzarse por conseguir una especie de precisién topografica o un
revestimiento imaginativo. Asi pues, la experiencia podria proporcionar medios
especificos relacionados con lugares concretos —esa mazmorra especial en la
Torre de Londres (Escape from the Tower)— o bien podria ofrecer una historia
que podria desarrollarse en diversos centros comerciales (Our Broken Voice).
Todas ellas son cuestiones que requieren que los disefadores se sumerjan en
el contexto de un modo que pocas practicas mediaticas anteriores han exigido.
Asi, el incipiente arte de los medios omnipresentes encuentra su inspiracion
en el arte de pasear, en la psicogeografia y las précticas con el entorno, en la
arquitectura y en las filosofias del espacio y la encarnacién (véase, por ejemplo,
Dourish 2004, McCullough, 2004).

5. La movilizacion de la arqueologia cultural

Esta cualidad tiene implicaciones para el diseilo. En una reciente prueba beta
de una aplicacién, un usuario expresaba su frustracién con la funcién de tipo
realidad aumentada en la que uno sobreimprime una imagen en el mundo real
utilizando la camara del teléfono como visor. Preferia el mecanismo mediante
el cual los mensajes de audio invitaban al usuario a alzar la vista del teléfono y
escudrinar verdaderamente los alrededores materiales. «Mira aqui, esta es la
marca de metralla en la pared»; asi se invitaba al usuario a sentir la arqueologia
cultural del momento.

Una de las caracteristicas que surge de esta nueva conjuncién entre atencién y
escrutinio es el potencial para crear nuevas formas de historia y arqueologia que
podriamos denominar arqueologia cultural. Estamos hablando de la capacidad
de poder experimentar los diferentes estratos temporales de la ciudad pero en
el presente, un presente que, como se ha sugerido anteriormente, alberga en
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si mismo la posibilidad de un tipo especial de comprension plena. Asi pues,
las historias oficiales y las no oficiales, la atencién hacia la cultura material, la
experiencia global del espacio... todas ellas son cualidades para este tipo de
arqueologia cultural. La memoria surge como una poderosa fuerza. Las expe-
riencias ya vividas tienen el potencial de rearticular la historia oral del lugar,
in situ, de nuevas maneras. La aplicacion para cine de Charlotte Crofts Curzon
Memories (Crofts, 2011) reincorpora las experiencias de los espectadores que lo
utilizaron durante mas de cien afios. Los c6digos QR de las butacas del cine nos
permiten conectarnos a recuerdos de audio que tienen que ver exactamente con
ese punto del auditorio. El ya seductor entorno de una sala de cine del siglo XIX
con paneles de color burdeos se ve reanimado por los recuerdos de los especta-
dores sobre el cine, por ejemplo: «Fue justo aqui donde vi por primera vez Rock
Around the Clock. El rock and roll entré en mi vida por primera vez justo aqui».
Las historias y los recuerdos que conectan a las personas con lugares y objetos
son irresistibles. Y es que resucitan los lugares. Los medios omnipresentes nos
permiten hacer visible la arqueologia cultural de nuestros mundos. La memoria
colectiva y la memoria generada por el usuario ahora pueden crearse en un
archivo espacializado que responde a los usuarios. Las voces de las personas so-
bre su propia historia pueden intrigarnos e invitarnos a anadir nuestras propias
historias a la mezcla, aumentando asi el caracter de lugares familiares y banales.

6. El caracter lidico del mundo

Queda por ver si el campo de investigaciéon que acabamos de esbozar encaja
en una forma cultural evolutiva. Existen indicios de que determinados tipos de
compromisos ludicos ofrecen el potencial de explotacién econémica mas prome-
tedor, a pesar de que las escalas de tiempo de la tecnologia sean sorprendentes
y los usuarios, impredecibles. Si la historia y la narrativa todavia tienen algo que
decir a la hora de generar experiencias con medios omnipresentes, tendran que
llegar a un acuerdo con el juego, el modo dominante de los sistemas digitales
de entretenimiento. ;C6mo se puede aprovechar la capacidad humana de juego
para generar mejores servicios medidticos en un contexto especifico? ;Qué ti-
pos de juego funcionan mejor con los dispositivos méviles? Este sentido general
de los elementos ludicos de la cultura digital se materializa alrededor de la idea
de una «capa de factor lddico», utilizando la «mecénica del juego para motivar la
accion en el mundo real» (Priebatsch, SXSW, 2011). En el SXSW 2011 de Austin
(Texas), Seth Preibatsch —empresario de 22 afos de edad que dirige el servicio
de localizacién Scvngr— declaré que en los ultimos diez afios hemos construido
la «capa social» del mundo, la infraestructura de los medios sociales siempre
disponibles. Segun afirmaba, en los préximos diez afios nos ocuparemos de
construir la «capa de factor ludico». Se trata de arquitecturas de la informacion
que permiten a los productores y a las empresas dar un caracter lidico a sus
interacciones con clientes y usuarios para ofrecer experiencias de marca mas
atractivas o satisfactorias. En la practica, ello ha generado la movilizacién y la
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localizacién del efecto Groupon: juegos basados en una ubicacién (por ejem-
plo, Four Square y ahora, Facebook) en los que, tras registrarse, se ofrecen
constantemente nuevos descuentos y transacciones. Resulta facil imaginar cémo
se podria entender una experiencia asi a través de los ojos de un critico de la
Economia de la atencién como Jonathan Beller, quien argumenta que la inten-
sificacion de la competencia por nuestra atencidén es una mercantilizaciéon que
va mucho mas alld de la mercantilizaciéon del tiempo como trabajo; los nuevos
medios, segun afirma, «son la penetracién viral de la logistica del capital en el
mundo cotidiano, que convierte los deseos revolucionarios (de autorrealizacion,
de supervivencia) en la savia vital de un totalitarismo creciente» (Beller, 2006).
Nuestros compromisos creativos y ludicos con los medios online crean los datos
que alimentan una intensificacion del consumo; los intersticios de la vida coti-
diana, esperando el autobus, o a alguien en un bar, o sentados en un tren, se
convierten en oportunidades para la publicidad y el consumo. La «capa de factor
ludico» ofrece infinitas experiencias ladicas gratuitas que se financian mediante
las compras y la publicidad.

Sin embargo, esta acusada reduccién de los juegos digitales en favor de nuevas
formas de explotacién entra en conflicto con la utépica fuerza del juego; los
entusiastas de los juegos de rol en vivo y los jugadores de realidad alternativa
argumentarian que los juegos pueden ser agentes de cambio. El juego crea la
posibilidad de un mundo que se rige por diferentes reglas, generando los me-
dios para ver el mundo diferente a como es, para imaginar un presente o futuro
alternativo. La «capa de factor lidico» de muiltiples redes basadas en reglas
dindmicas disponibles instantaneamente podria centrarse no solo en un mayor
consumo, sino también en el cambio social, la educacién y la solidaridad. Existe
un incipiente (y muy controvertido) campo de aplicacién que esta desarrollando
enfoques basados en ideas como los «juegos serios» para la educacion (Rejeski
y Sawyer, 2011), los «juegos persuasivos» (Bogost, 2007), el «diseiio basado en

juegos», (McGonigal) y el juego critico (Flanagan, 2009). Estos enfoques son la

simiente de formas de experiencias con medios omnipresentes basadas en el

juego que pueden conectar a las personas entre si, motivar compromisos civicos

0 estructurar actos colectivos de creatividad.

7. Conclusion

La investigacién llevada a cabo hasta la fecha sugiere que los medios omni-
presentes como campo de investigacién estan desarrollando nuevos tipos de
experiencias para los usuarios. Se trata de un laboratorio para experimentar
con nuevas formas de movilizar nuestra atencién hacia el mundo a través de
un tipo de poética documental ubicua. Y es que ofrece nuevas posibilidades
para la transmision y la reanimacién de la memoria y los recuerdos. Ademas,
crea nuevas formas de considerar y experimentar el espacio y el lugar, y esta
desarrollando nuevas y ttiles formas de generar comunidad y espacio civico.
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Estos potenciales estan impulsados por la creacién de obras de arte originales,
innovaciones en cualquier nivel del disefio y la entrega de medios. El campo
de investigacién de los medios omnipresentes estd causando un impacto en el
teatro, en el marketing, en los juegos, en el diseilo urbano y en la arquitectura.
Demanda nuevas teorizaciones de los medios, sobre todo a la hora de entender
la nueva ubicuidad de las pantallas en el dia a dia que esta plantando cara a las
tradiciones existentes en los estudios de cine y televisién. La investigacién de
los medios omnipresentes también abre el camino a nuevas pedagogias de los
medios en las que las relaciones entre los proveedores de contenidos artisticos
creativos, los ingenieros de software y los disenadores se involucran de igual
modo en el proceso de creacion de experiencias en lugar de implicarse en los
discretos campos del cine, la televisién o el periodismo.
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