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Resumen 
La rápida evolución tecnológica está impulsando la virtualización en diversos cam-
pos, formando comunidades digitales específicas y estableciendo las bases para el 
metaverso. Los avances en tecnologías móviles, big data e inteligencia artificial es-
tán reconfigurando en muchos sentidos la vida humana. Se trata de un escenario 
que carece de uniformidad y que está determinado por las necesidades de los prin-
cipales actores tecnológicos. Con la aparición de nuevas tecnologías y evolución de 
las existentes, se redefinen constantemente conceptos como el de Realidad Virtual, 
Realidad Aumentada y Realidad Mixta, originando otros como el de la Realidad Ex-
tendida y conviviendo en el mismo espacio tiempo con propuestas como el Meta-
verso y ahora más recientemente, la Computación Espacial. Esto genera preguntas 
sobre la conveniencia o utilidad real de estos, sus principales diferencias y conside-
raciones principales, lo cual exige un mayor compromiso en torno a la alfabetización 
digital. 
 
Palabras clave 
Comunicación digital; Realidad Virtual; Realidad Mixta; Realidad Aumentada; Narrati-
vas Emergentes; Virtualidad; Prosumidores; Internet. 
 
Abstract 
Rapid technological evolution is driving virtualization in diverse fields, forming spe-
cific digital communities, and laying the groundwork for the metaverse. Advances in 
mobile technologies, big data, and artificial intelligence are in many ways reshaping 
human life. This scenario lacks uniformity and is determined by the needs of the 
main technological players. With the emergence of new technologies and the evolu-
tion of existing ones, concepts such as Virtual Reality, Augmented Reality, and Mixed 
Reality are constantly being redefined, originating others such as Extended Reality 
and coexisting in the same space-time with proposals such as the Metaverse and 
now more recently, Spatial Computing, which generates questions about the conven-
ience or real utility of these, their main differences and main considerations, which 
requires a greater commitment around digital literacy. 
 
Keywords 
Digital Communication; Virtual Reality; Augmented Reality; Mixed Reality; Emerging 
Narratives; Virtuality; Prosumers; Internet. 
 
1. Introducción 
La acelerada evolución tecnológica y su creciente impacto en la sociedad, especial-
mente en el entretenimiento y los negocios, están asociados principalmente a los 
avances en las tecnologías móviles, tratamiento del big data e inteligencia artificial 
en todos sus niveles (Schwab, 2016). Estos cambios están llevando a una mayor 
virtualización de varios campos, tanto para fines científicos y educativos (Sidoren-
ko-Bautista et al., 2021) como para el entretenimiento o la moda (Cristófol-
Rodríguez et al., 2017). 
 
Como resultado de estos avances, se están formando y consolidando comunidades 
digitales, monedas virtuales y activos digitales, que apuestan por una reconfigura-
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ción del sistema socioeconómico, entrelazándose con una economía global, y sen-
tando las bases para el establecimiento del metaverso (Dolata y Schwabe, 2023). 
 
De hecho, en la actualidad, pareciera que gobiernos y agencias públicas están cen-
trando más su interés y esfuerzos en el desarrollo del metaverso profesional e in-
dustrial, basado en entornos de entrenamiento y agilización de tareas, con los ele-
mentos de la ‘Web 3.0’, correspondientes como criptomonedas y los activos digita-
les en formato NFT (Simon, 2023), mientras las empresas se enfocan más en el 
marketing y otros actores tecnológicos se decantan por el entretenimiento, lo que 
también ha obligado a establecer los marcos regulatorios correspondientes. 
 
Sin embargo, este escenario carece de 
homogeneidad o una hoja de ruta clara, 
y está determinado especialmente por la 
voluntad y necesidades de las principa-
les empresas tecnológicas a escala glo-
bal. Si bien desde 2016 hay una redefi-
nición del concepto de inmersión por la 
irrupción de la nueva generación de vi-
sores de Realidad Virtual, posteriormen-
te, con el avance de otras tecnologías y 
posibilidades narrativas como la Reali-
dad Aumentada, surgieron propuestas 
de la mano de Microsoft en torno a la 
Realidad Mixta y se retomó la idea de 
metaverso gracias a Epic Games y Meta 
(Herranz-de-la-Casa y Sidorenko-
Bautista, 2023). Específicamente a partir 
de 2024 Apple ha sido la última en añadir lo que proponen como “Computación Es-
pacial” como experiencia central de sus visores VisionPro. Pero ¿Cómo conviven 
tantos conceptos disímiles? ¿Hay demanda en la sociedad para estas propuestas? 
¿En qué radican sus diferencias principales? 
 
2. Delimitación conceptual entre Realidad Extendida, Computación Espacial y Me-
taverso 
Para poder hacer referencia a la Realidad Extendida (XR en inglés) es preciso deter-
minar en una primera instancia qué es la Realidad Virtual (VR en inglés), en qué se 
diferencia de la Realidad Aumentada (AR en inglés) y cómo su imbricación degenera 
en la llamada Realidad Mixta (MR en inglés).  
 
A raíz de la evolución tecnológica y la correspondiente actualización conceptual, por 
Realidad Virtual hoy se entiende aquella experiencia de carácter interactivo e inmer-
sivo en la que el usuario es capaz de alcanzar la sensación de encontrarse en un 
lugar determinado o experimentar un acontecimiento específico, mediante el uso de 
un dispositivo con pantalla ubicado en la cabeza (visores). Este da acceso a una in-
terfaz digital mediante la cual accede a estas sensaciones emocionales e interacti-
vas físicas similares a las de la vida real (Herranz-de-la-Casa et al., 2019; Mütterlein, 
2018; Vásquez-Herrero y López-García, 2017). En otras palabras, es la ilusión de 
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que algo está pasando en verdad (Slater, 2009) y que nos pone ante la considera-
ción filosófica sobre qué es en concreto la realidad. 

 
Para Kober et al. (2012) se trata de un cambio de la “presencia espacial”, es decir, en 
el sentido de estar en un medio ambiente determinado, lo cual procura una mayor 
implicación de los usuarios con los contenidos que consumen (De-la-Peña et al., 
2010; Serino; Repetto, 2018; Ventura et al., 2019). Antes de estas consideraciones, 
experiencias como Second Life en 2003, determinaban el concepto de Realidad Vir-
tual pero la irrupción de visores especiales de fácil uso y consumo obligó a revisar el 
término. 
 
Por su parte, la Realidad Aumentada, a criterio de la Fundación Telefónica (2011), se 
refiere a la superposición, en tiempo real, de contenidos de toda índole generados 
virtualmente sobre lo que convencionalmente se refiere como el mundo real. Es, por 
tanto, un enriquecimiento de la realidad a través de elementos digitales superpues-
tos, visibles y disponibles mediante la interpretación del entorno realizada por la len-
te de un dispositivo.   
 
La Realidad Aumentada actúa como un vínculo directo, automático y procesable 
entre el mundo físico y la información electrónica disponible en internet, a través de 
una interfaz de usuario sencilla e inmediata para procurar un mundo físico mejorado 
electrónicamente (Schmalstieg y Höllerer, 2016).  
 

 
 
Figura 1. Esquema de interacción mediante Realidad Aumentada 
Fuente: Fundación Telefónica (2011) 

 
Y si bien, al igual que con el caso de la Realidad Virtual, esta tecnología se articula a 
través de visores específicos, el uso de aplicaciones mediante dispositivos del tipo 
smartphones, han sido las que la han popularizado, con los llamados “filtros” de 
Snapchat e Instagram, por ejemplo (Jarvey, 2022; Martin-Davies, 2023). 
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Sin embargo, cuando los objetos virtuales 
tienen la capacidad de interactuar con el 
medio real, es cuando estamos ante lo 
que se conoce como Realidad Mixta, que 
también puede ser entendida como la im-
bricación de la Realidad Aumentada y la 
Realidad Virtual en un mismo espacio-
tiempo (Milgram y Kishino, 1994). El tér-
mino fue popularizado por Microsoft al 
poner en el mercado la primera versión de 
sus visores HoloLens en 2017, y una se-
gunda en 2019, aunque a partir de 2024 
Meta pareciera haberse “apoderado” de él 
con la tercera generación de las populares 
Quest. 
 
Mientras la Realidad Virtual propone una abstracción total con respecto al entorno 
físico mediante unos visores, la Realidad Aumentada y la Mixta, apuntan a un enri-
quecimiento e interacción con dicho entorno a partir de elementos virtuales super-
puestos, sin abandonar su percepción. 
 
A este ecosistema de tecnologías y experiencias de carácter inmersivo, virtual e in-
teractivo se le conoce entonces como Realidad Extendida, y forma parte del proceso 
de evolución que experimenta el terreno digital y la manera en que se construye el 
mensaje. 

 
Figura 2. Diagrama de la Realidad Extendida (XR) 
Fuente: Janiszewski et al. (2021) 

 
Llegados a este punto, ¿Qué diferencia hay con respecto al reciente concepto de la 
Computación Espacial? Técnicamente, ninguna. Cuando Apple presentó la primera 
generación de sus visores Vision Pro a comienzos de 2024, lo hizo en el marco de 
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una agresiva campaña de marketing que generó un ‘hype’ importante, pese a su pre-
cio de entrada sobre los 3.500 dólares americanos, en contraste a los casi 600 de su 
competencia directa, las Meta Quest 3. 
 
Rápidamente las redes sociales se llenaron de personas experimentando con el 
‘gadget’ en situaciones incluso atípicas, como, por ejemplo, mientras conducían un 
coche, en una reunión de amigos, en un restaurante o simplemente caminando por 
la calle.  
 
No obstante, quizás el foco más importante es que la presentación de la tecnológica 
y toda su campaña se centró en el concepto de la “Computación Espacial”, sin expli-
car mucho más de lo que la propia experiencia de los visores ofrecía: superposición 
de objetos y contenidos de carácter digital y virtual sobre un entorno real, al tiempo 
de experiencias inmersivas enfocadas en el consumo de contenidos audiovisuales 
de entretenimiento. 
 
En otras palabras, se trataría de Realidad Mixta, un concepto el que como ya quedó 
referido, que otros actores tecnológicos como Microsoft y Meta han venido traba-
jando desde hace un tiempo. La marca que logró asociar la idea del teléfono inteli-
gente a su producto iPhone no podía permitirse irrumpir en un terreno ya de sobra 
explorado, y asumir de entrada una posición de desventaja, aunque posteriormente 
pudiera desarrollar un producto con personalidad propia y eventualmente mejores 
atributos. 
 
En el fondo, el marketing pareciera haber imperado en esta estrategia, lejos de pro-
puestas novedosas y términos disruptivos. Finalmente puede que el término de 
‘Computación Espacial’ termine imponiéndose al de Realidad Mixta, pero las consi-
deraciones técnicas ya referidas prevalecerán y la última palabra la tendrán los pro-
pios usuarios. 
 
¿Y en este contexto dónde entra finalmente el metaverso? Este no corresponde a un 
formato específico, aunque sí que está asociado a entornos virtuales, pero con unas 
condiciones específicas, que a criterio de Castronova (2001) serían:  

1. interactividad en tiempo real con el entorno virtual y los usuarios allí 
presentes;  

2. corporeidad virtual de los usuarios mediante un avatar; y,  
3. mundos persistentes. Si alguna de estas características no se cumplie-

ra, no podríamos hablar de metaverso sino de experiencia virtual, inde-
pendientemente de su carácter inmersivo o semiinmersivo. 

 
El metaverso, a diferencia de la Realidad Virtual, no requiere necesariamente de in-
mersión, y por tanto de visores. Al mismo se puede acceder a través de diversos 
dispositivos móviles, ordenadores y videoconsolas. Por tanto, es necesario señalar 
que el metaverso es multipantalla y heterogéneo, ya que se trata de un conjunto de 
plataformas y escenarios que responden a estas condiciones, tan disímiles entre sí 
como Fortnite, Roblox, pero también Decentraland, The Sandbox, Meta Horizon 
Worlds, entre muchos otros. 
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El término Metaverso obedece a la composición de dos palabras: "meta" que signifi-
ca trascendental y "verso", aludiendo a un universo, un mundo virtual donde los 
usuarios interactúan y realizan actividades tal y como lo hacen en la realidad 
(Changhee, 2021). En otras palabras, se trata de una extensión digital de cualquier 
acción de naturaleza social, lúdica o productiva realizada por los seres humanos; o 
como Abbott (2017) precisa,  es un mundo de naturaleza virtual en el que las perso-
nas adoptan identidades cibernéticas. 
 
Mucho se ha escrito con respectos que con ello estamos ante la nueva evolución de 
Internet (Ng, 2023). No es descabellado pensarlo y decirlo si consideramos que el 
metaverso, tal y como ya se mencionó en la introducción, es una manifestación de lo 
que se ha denominado la Web 3.0. La tercera generación de una red que a principios 
se mostró principalmente con textos e imágenes fijas y que en una siguiente evolu-
ción, añadiría las posibilidades interactivas y multimedia que utilizamos ahora. 
 
De allí, que conceptos como los activos digitales, las operaciones comerciales con 
monedas electrónicas, los sistemas descentralizados bajo tecnología de bloques y 
la mayor virtualización de los usuarios suponen una nueva etapa. En este proceso, la 
Generación Alpha será determinante, ya que viene habituada con la socialización y 
economía virtual en entornos como Roblox y Fortnite. Por tanto, estamos ante la au-
diencia nativa del Metaverso, a la espera de la influencia que pueda suponer en In-
ternet en el futuro próximo (Sidorenko-Bautista y Herranz-de-la-Casa, 2021). 
 
3. Conclusiones 
Una primera evidencia de todo lo expuesto es 
que no existen tecnologías o conceptos sustitu-
tivos de otros. Al final, se trata de un ecosistema 
de posibilidades narrativas que atiende a una 
cada vez mayor segmentación de los públicos 
digitales. 
 
En la medida en que vayan surgiendo nuevos 
segmentos de públicos, y los más jóvenes, como 
es el caso actual de la Generación Alpha, consti-
tuida por los nacidos a partir de 2010 (McCrind-
le, 2021) desarrolle sus propios hábitos de uso y 
consumo digital; este escenario irá evolucionando. La actual gamificación de los 
públicos jóvenes ha determinado justamente la influencia y popularidad de metaver-
sos multitudinarios en términos globales como Fortnite y Roblox, donde los usuarios 
implementan códigos y tiempos de comunicación muy distintos a los ‘Centennials’ 
activos, por ejemplo, en Instagram o TikTok. 
 
No es un tema de modas, aunque las campañas de marketing a veces parecieran 
distorsionar este escenario. Las posibilidades narrativas devenidas de tecnologías y 
formatos específicos son consecuencia de las demandas y necesidades de diferen-
tes grupos de usuarios, que no son necesariamente en algunos momentos, mayori-
tarios. 
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También otro tipo de limitaciones han ocasionado que estas tecnologías hayan im-
pactado de forma más limitada en la sociedad: acceso a conexiones inalámbricas 
de alta velocidad, posibilidades de adquisición de gadgets específicos como visores, 
conocimiento sobre el manejo y posibilidades de los equipos (alfabetización digital), 
entre otras variables. 
 
Finalmente, los usuarios son los que 
determinan el funcionamiento y las refe-
rencias a las tecnologías. La Realidad 
Virtual evolucionó en su concepto como 
consecuencia del desarrollo tecnológi-
co, pero también de las referencias de 
los usuarios a determinados contenidos 
o experiencias. Hoy, Realidad Mixta y 
Computación Espacial son lo mismo 
hasta que en alguno de los casos haya 
alguna posibilidad que desmarque a una 
de la otra o que los usuarios adopten 
comúnmente uno de los dos conceptos. 
 
La comunicación humana está cada vez más determinada por la influencia digital. 
Solo basta con ver el abrumador avance de la inteligencia artificial generativa en lo 
que refiere al área audiovisual. El cambio de paradigma parece seguir en evolución, 
porque los cambios derivados de este contexto son cada vez más abruptos y velo-
ces. Ya es posible ver en dispositivos como las Meta Quest 3 cómo la Realidad Ex-
tendida se imbrica con el Metaverso de Horizon World, Roblox, Stageverse, entre 
otros, porque todo es parte del mismo proceso de transformación y está evolucio-
nando al unísono. 
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