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Resumen

Introduceion: La realidad aumentada (RA) permite superponer objetos y mensajes digitales al entorno fisico del
consumidor. Su uso en publicidad, comercio y relato de marca suele justificarse por una supuesta capacidad para
crear experiencias memorables; sin embargo, presencia, inmersién, actitud y recuerdo representan resultados
distintos. @bjetive: Mapear la evidencia empirica disponible hasta el 30 de septiembre de 2025 sobre RA en
experiencias y narrativas de marca, con énfasis en presencia o inmersion, recuerdo o reconocimiento, y en el papel
de la usabilidad, la novedad, la agencia y la integracion narrativa. Métede: Se realizd una revisién de alcance
orientada por JBI y reportada conforme a PRISMA-ScR. Cuatro consultas histéricas en Crossref recuperaron 200
registros; 171 fueron tnicos y 115 potencialmente pertinentes. Se evaluaron 38 informes y se incluyeron 15. La
sintesis separ6 memoria directa, mecanismos experienciales y evidencia narrativa/transmedia. Resultados: Solo
un estudio experimental incluido midi6 el recuerdo de marca como desenlace central y hall6 una ventaja de la RA
condicionada por la presentacion conjunta de productos, sin ventaja cuando se presentaron individualmente. Un
experimento de relato de marca (n=83) mostré6 mayor flujo y efectos indirectos sobre actitud y asociaciones,
principalmente mediante control y foco atencional, pero no demostré recuerdo diferido. La evidencia fue mas
consistente para presencia espacial o local, curiosidad, atencién, inspiracién, activacién y cercania con la marca.
Esos mecanismos no produjeron siempre mejores actitudes: familiaridad, secuencia, calidad de implementacion,
agencia y carga de interaccion modificaron los resultados. La evidencia especificamente transmedia fue escasa y
predominantemente descriptiva. Comclusién: Hasta el corte, la RA no puede considerarse un amplificador
universal del recuerdo de marca. Su valor depende de integrar contenido, interaccién y contexto de manera
coherente; presencia e inmersion son mecanismos plausibles, no sustitutos de memoria.

Palabras clave: realidad aumentada; narrativa de marca; presencia; inmersion; recuerdo de marca; revision de
alcance.

Abstract

Introduction: Augmented reality (AR) overlays digital objects and messages onto consumers’ physical
environments. Its use in advertising, retail, and brand storytelling is often justified by an assumed ability to create
memorable experiences; however, presence, immersion, attitude, and recall are distinct outcomes. @bjective: To
map empirical evidence available through 30 September 2025 on AR in brand experiences and narratives, focusing
on presence or immersion, recall or recognition, and the roles of usability, novelty, agency, and narrative
integration. Method: A JBI-informed scoping review was reported according to PRISMA-ScR. Four historical
Crossref queries retrieved 200 records; 171 were unique and 115 potentially relevant. Thirty-eight reports were
assessed and 15 were included. The synthesis separated direct memory evidence, experiential mechanisms, and
narrative/transmedia evidence. Results: Only one included experiment assessed brand recall as its central outcome
and found an AR advantage contingent on joint product presentation, with no advantage for individually presented
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products. A brand-storytelling experiment (n=83) showed higher flow and indirect effects on attitudes and
associations, mainly through control and attentional focus, but did not demonstrate delayed recall. Evidence was
more consistent for spatial or local presence, curiosity, attention, inspiration, arousal, and brand closeness. These
mechanisms did not always yield better attitudes: familiarity, sequence, implementation quality, agency, and
interaction burden modified outcomes. Specifically transmedia evidence was scarce and mainly descriptive.
Conclusion: Through the cutoff date, AR cannot be treated as a universal amplifier of brand recall. Its value
depends on coherent integration of content, interaction, and context; presence and immersion are plausible
mechanisms, not proxies for memory.

Keyweords: augmented reality; brand storytelling; presence; immersion; brand recall; scoping review.

Introduccion

La realidad aumentada integra informacién digital con la percepcién del entorno real y permite que productos,
personajes o mensajes virtuales parezcan situarse en el espacio del usuario. En marketing, esta propiedad ha dado
lugar a probadores virtuales, visualizadores de mobiliario, anuncios interactivos, experiencias de tienda y relatos de
marca. La promesa estratégica es atractiva: si una persona participa activamente y siente que el contenido esta
presente en su mundo, podria procesarlo con mayor profundidad y conservar asociaciones mas accesibles.

Esa cadena causal no debe asumirse. La presencia describe la sensacién de que un objeto mediado esta localizado en
el entorno; la inmersién o el flujo describen absorcién, control, atencién e interés durante la actividad; el recuerdo y
el reconocimiento exigen recuperar o identificar informacion después de la exposicién. Una experiencia puede ser
intensa y agradable sin mejorar la memoria de la marca, o puede dirigir la atencién hacia la herramienta y no hacia
el nombre, atributo o relato que se pretende codificar.

La literatura empirica ofrece indicios de ambos escenarios. Las aplicaciones de marca pueden favorecer inspiracién
y actitudes (Rauschnabel et al., 2019), mientras la publicidad aumentada puede incrementar curiosidad, atencion
visual y respuesta fisiolégica (Yang et al., 2020; Pozharliev et al., 2022). En compras, la RA puede elevar presencia
espacial y personalizacién, aunque los efectos sobre actitud de marca son menos estables (Smink et al., 2020). La
novedad también puede explicar parte de la respuesta: Yang et al. observaron que las ventajas publicitarias se
concentraban en usuarios no familiarizados con RA.

El relato afiade otra exigencia. Una narrativa no es una sucesion de efectos llamativos, sino una organizaciéon de
personajes, acciones, conflictos y significados. La RA puede hacer visibles esos elementos y permitir explorarlos,
pero la interaccidn solo sera narrativamente util cuando dirige atencion hacia asociaciones pertinentes. En un
experimento de campo con 83 participantes, un relato de marca aumentado generé mayor flujo y efectos indirectos
sobre actitud y asociaciones; control y foco atencional fueron especialmente relevantes (van Berlo & Stikos, 2023).
Ese resultado apoya un mecanismo de aprendizaje asociativo, pero no equivale a demostrar recuerdo libre o
diferido.

El término transmedia plantea un nivel adicional: el relato se distribuye entre medios y cada componente aporta algo
especifico al mundo narrativo. La coexistencia de una campafia, una aplicacién y un marcador no prueba por si sola
una arquitectura transmedia. Para establecer su contribucién seria necesario comparar qué informacién aporta cada
medio, como se desplaza el usuario entre ellos y si la integracién mejora comprension o memoria. La literatura
localizada sobre campafias transmedia con RA fue limitada y principalmente descriptiva.

Esta revisién tuvo como objetivo mapear y sintetizar criticamente la evidencia empirica disponible hasta el 30 de
septiembre de 2025 sobre RA en experiencias y narrativas de marca. Se pregunto: (1) qué evidencia directa existe
sobre recuerdo o reconocimiento; (2) qué mecanismos de presencia, inmersion o flujo se han observado; (3) como
influyen usabilidad, novedad, agencia e integraciéon narrativa; y (4) qué vacios impiden sostener afirmaciones
generales sobre memoria de marca.
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Método

Disefio y reporte

Se realiz6 una revision de alcance por la heterogeneidad de intervenciones, contextos, disefios y desenlaces. La
conducta se orient6 por la guia JBI para revisiones de alcance (Peters et al., 2020) y el reporte sigui6 PRISMA-ScR
(Tricco et al., 2018). El protocolo y la pregunta fueron congelados antes de la extraccion definitiva. La revisién
reconstruyd un corte histérico: solo se admitié evidencia publicada hasta el 30 de septiembre de 2025.

Pregunta, concepto y contexto

La pregunta se estructuré mediante poblacién-concepto-contexto. La poblacién o unidad comprendié consumidores
y usuarios expuestos a RA asociada con marcas, productos, publicidad o relatos. El concepto incluy6 RA mévil o
espacial y desenlaces de recuerdo, reconocimiento, aprendizaje asociativo, presencia, inmersion, flujo, curiosidad,
atencion, inspiracion y cercania. El contexto incluyé comercio, publicidad, aplicaciones de marca, tiendas, relatos
de marca y, como estrato adyacente, narracion digital o transmedia.

Fuentes y estrategia de busqueda

Se ejecutaron cuatro consultas en Crossref: “augmented reality brand recall”, “augmented reality advertising
presence immersion brand”, “augmented reality marketing brand memory” y “augmented reality brand storytelling
transmedia”. La ventana fue 1 de enero de 2000 a 30 de septiembre de 2025, con 50 registros por consulta. Los DOI
y metadatos se contrastaron con paginas editoriales y repositorios publicos cuando estuvieron disponibles. La
estrategia reproducible y el conjunto bruto se conservaron en el expediente.

Elegibilidad y seleccion

Se incluyeron estudios empiricos con informacién extraible sobre memoria de marca, mecanismos experienciales o
integracion narrativa. Se aceptaron experimentos, encuestas, modelos estructurales, estudios de campo, estudios
cualitativos y evaluaciones de usabilidad. Los estudios narrativos fuera de marketing se conservaron tinicamente
cuando informaban una condicién de interaccién relevante, y se marcaron como adyacentes.

Se excluyeron opiniones, propuestas sin datos, estudios puramente técnicos, contextos sin relacion suficiente,
desenlaces alejados del alcance, duplicados, registros sin informacion verificable y publicaciones posteriores al
corte. Presencia, actitud, intencién y satisfaccién no se trataron como equivalentes de memoria. El cribado recupero
200 registros brutos, 171 tnicos y 115 potenciales; se evaluaron 38 informes, se excluyeron 23 y se incluyeron 15.

Tabla 1. Flujo de seleccion

Registros recuperados 200
Registros tnicos 171
Potencialmente pertinentes 115
Informes evaluados 38
Informes excluidos con motivo 23
Estudios incluidos 15

Extraccion y sintesis

Se extrajeron contexto, disefio, muestra, comparador, resultados de presencia o inmersién, resultados de memoria,
respuestas de marca, componente narrativo y confianza cualitativa. La sintesis se organiz6 en tres estratos: memoria
directa; mecanismos experienciales; y narrativa/transmedia. No se realizé6 metaandlisis porque las intervenciones,
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escalas, muestras y desenlaces no eran combinables. La confianza se valoré de manera cualitativa considerando
disefio, medicion directa, tamafio, transparencia y proximidad con la pregunta.

Resultados

Caracteristicas generales

Los 15 estudios incluidos abarcaron comercio electrénico, publicidad, aplicaciones moéviles de marca, tiendas,
relaciones consumidor-marca, relato de marca, narraciéon patrimonial y una campafia transmedia. Predominaron
experimentos y encuestas con muestras de conveniencia. La evidencia mas reciente utiliz6 modelos de presencia
local, flujo, cercania y experiencia de marca; solo una investigacion incluida coloc6 el recuerdo de marca como
desenlace experimental central.
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Tabla 2. Mapa sintético de la evidencia incluida

Estrato

Diseio/muestra

Dos experimentos;

Contribucién

principal

La ventaja de recuerdo
con RA apareci6 con

Confianza

EO01 Memoria directa . ., . Moderada
estudio 1 n=60 presentacién conjunta, no
individual.
Curiosidad y atencién
. Campo y dos mediaron actitud; efecto
E02 Mecanismo P y. Moderada
laboratorios concentrado en no
familiarizados.
Mayor flujo; control y
. Experimento de campo; o
E03 Narrativa de marca n—gfs P foco atencional Moderada
explicaron asociaciones.
Mayor presencia espacial
. Dos experimentos; uno ersonalizacion;
E04 Mecanismo P y p. Moderada
n=113 actitud de marca no
consistente.
La inspiracion medi6
EO05 Mecanismo Pre-post y SEM; n=201 mejoras de actitud de Moderada
marca.
La RA no garantiza
. Dos experimentos en afecto positivo; importan
E06 Mecanismo K P X P L P Moderada
linea implementacion y
experiencia.
. . Mayor activacion
. Dos laboratorios; estudio . ‘y L. . L
E07 Mecanismo 1 n=60 fisiolégica y disposicion | Moderada
a pagar.
Presencia local y
. Dos estudios; n=155 cercania favorecieron
E08 Mecanismo y Moderada
n=173 amor de marca;
familiaridad modero.
Experiencia y flujo se
. Experimento de tienda; .
E09 Mecanismo n—8pS relacionaron con Moderada
presencia local y actitud.
Inmersién y presencia
i Dos muestras; n=173 . . ..
E10 Mecanismo 1=227 y mediaron satisfaccion; Moderada
antecedentes variaron.
RA favoreci6 imagen de
. . roducto; VR, imagen
El1 Mecanismo Tres experimentos p R & Moderada
contextual y actitud;
import6 la secuencia.
Usabilidad, experiencia y
. Evaluacién con 41 carga mostraron que la i
E12 Narrativa adyacente .. . g ., q . Baja-moderada
visitantes interaccion puede afadir
esfuerzo.
La RA reconfigura
. . L relaciones mediante .
E13 Mecanismo Etnografia cualitativa . Baja
contexto espacial y
simbdlico personal.
Agencia y accién
. . creativa explicaron
E14 Mecanismo Tres estudios ) . B Moderada
compromiso: “efecto
patio de juegos™.
Andlisis cualitativo d Describe articulacion de
. alisis cualitativo de . . .
E15 Transmedia anuncio y RA; no estima | Baja

una campana

efectos sobre memoria.
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Memoria directa: evidencia escasa y contingente

Zhou et al. (2024) compararon RA y presentacion no aumentada bajo distintas estrategias de presentacion de
productos. La RA mejord el recuerdo de marca cuando varios productos se presentaron de forma conjunta, pero no
produjo ventaja cuando los productos aparecieron individualmente. El hallazgo es incompatible con una regla
simple “RA produce mas recuerdo”: el beneficio dependi6 de cémo la interfaz organizé los objetos y facilité la
codificacion relacional.

Van Berlo y Stikos (2023) midieron asociaciones de marca en un relato aumentado y mostraron efectos indirectos a
través del flujo. El aprendizaje asociativo es relevante para memoria, pero el estudio no ofrece una prueba
equivalente de recuerdo libre diferido. Otros estudios midieron actitud, intencién, satisfacciéon, cercania o amor de
marca, resultados que pueden coexistir con memoria pero no la demuestran. En consecuencia, la base directa para
afirmar que la RA mejora recuerdo o reconocimiento fue estrecha.

Presencia, inmersidn y flujo

La presencia fue uno de los mecanismos méas consistentes. Smink et al. (2020) observaron mayor presencia espacial
en una aplicaciéon de compra aumentada que en una interfaz no aumentada (3,69 frente a 2,64; p=.001; np?=.13). El
incremento favorecié respuestas hacia la aplicacion y se combiné con personalizacién, pero la actitud de marca no

mejord de forma uniforme. El dato muestra una diferencia clave: hacer que un producto parezca “aqui” mejora la
experiencia sin asegurar una transferencia completa hacia la marca.

Park y Lee (2024) relacionaron experiencia de marca y flujo con presencia local en una tienda con RA espacial.
Rauschnabel et al. (2024) encontraron en dos estudios que la presencia local favorecia cercania percibida y, a través
de ella, amor de marca; la familiaridad modifico la relacién. En compras, tom Dieck et al. (2023) mostraron que
inmersién y presencia median satisfaccion, aunque los antecedentes varian entre configuraciones de alta y baja
inmersion.

En relato de marca, van Berlo y Stikos (2023) hallaron mayor control, foco atencional, curiosidad e interés
intrinseco con RA; los tamafios de diferencia comunicados para esas dimensiones estuvieron entre d=0,82 y d=1,29.
Sin embargo, el efecto directo sobre actitud no fue el mecanismo dominante: el flujo explicé los resultados
indirectamente. La RA parece util cuando la interacciéon conduce la atencién hacia elementos significativos y
conserva una sensacion de control.

Curiosidad, atencidn, inspiracion y activacion

Yang et al. (2020) integraron un estudio de campo y dos laboratorios. La RA elevé curiosidad y atencién visual, que
mediaron la actitud hacia el anuncio, pero los efectos se concentraron en usuarios sin familiaridad previa. La
novedad puede abrir una ventana atencional, aunque esa ventana podria reducirse con la habituaciéon. Medir una
campaiia solo durante la primera exposicioén sobreestimaria su efecto sostenido.

Rauschnabel et al. (2019) encontraron en 201 participantes que los beneficios percibidos y la calidad del aumento
alimentaban inspiracién, la cual mediaba mejoras de actitud. Zanger et al. (2022), en cambio, demostraron que la
RA no garantiza una respuesta afectiva positiva: el tipo de implementacion y la experiencia del usuario determinan
si la tecnologia supera la condicion convencional. Pozharliev et al. (2022) observaron mayor activacion fisiologica y
disposicion a pagar frente a publicidad tradicional; la respuesta fisiol6gica, y no solo el afecto declarado, explico
parte del efecto.

Estos resultados convergen en una idea: la RA puede redistribuir recursos atencionales y afectivos, pero no
determina dénde quedan anclados. Si la interaccién destaca el producto y oculta la marca, la atencién puede no
codificar el identificador deseado. Si los objetos aumentados son relevantes para la historia o el argumento de valor,
la misma activacion puede fortalecer asociaciones pertinentes.
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Agencia, usabilidad y secuencia

Jessen et al. (2020) describieron un “efecto patio de juegos”: la RA favorece compromiso cuando permite accién
creativa y exploracion, no solo observacion. La agencia también explica por qué el control fue importante en el
relato de marca. No obstante, mas posibilidades de accién pueden afiadir decisiones, errores y carga.

De Paolis et al. (2023) evaluaron con 41 visitantes una aplicacion mévil de narracién digital mediante SUS, UEQ y
NASA-TLX. La imprevisibilidad se relacion6 con demanda mental y la experiencia mostré que usabilidad y carga
deben evaluarse junto con inmersiéon. Aunque el contexto fue patrimonial y no de marca, el mecanismo es
pertinente: una interfaz que requiere comprender gestos, marcadores o navegaciéon puede competir con la historia
por la atencion.

Hilken et al. (2022) compararon RA y realidad virtual en tres experimentos. La RA favoreci6 intencién de compra
mediante imagenes mentales centradas en el producto; la realidad virtual favorecié actitud mediante imagenes del
contexto. La combinacién produjo beneficios cuando sigui6 la secuencia RA y luego VR, pero no en el orden
inverso. La tecnologia eficaz depende del objetivo comunicacional y de su lugar en la experiencia, no de una
jerarquia universal de inmersion.

Narrativa y transmedia

La evidencia narrativa directa fue limitada. El experimento de van Berlo y Stikos (2023) proporciona la prueba mas
clara: una historia aumentada puede intensificar flujo y asociaciones cuando la interaccién dirige la atencién y
conserva control. Scholz y Duffy (2018) mostraron cualitativamente que el hogar y los simbolos personales
participan en la relaciéon consumidor-marca, lo que ayuda a comprender por qué situar objetos digitales en el
espacio propio puede volver una experiencia mas autorreferencial.

El anélisis de Ajibulloh (2020) documenté una campafia de leche HiLo que articul6 publicidad y RA como
transmedia storytelling. Su aporte fue descriptivo: identificé la distribucién de elementos del relato entre medios,
pero no compar6 condiciones ni midio recuerdo. No se localizaron estudios robustos que aislaran simultdneamente
el aporte de la RA, la coherencia transmedia y la memoria diferida. La afirmacién de que “la narrativa transmedia
con RA mejora recuerdo” permanece como hipétesis, no como conclusion establecida.

Discusion

La RA no es una intervencion uniforme

Los resultados refutan una visién de la RA como estimulo unico. La experiencia cambia segun el producto, la
cantidad y disposicién de objetos, la relacién con el espacio, el nivel de familiaridad y el papel asignado al usuario.
El recuerdo condicionado por la presentacién conjunta en Zhou et al. (2024) muestra que la organizacion perceptual
puede ser tan importante como la tecnologia. La pregunta practica no es si “usar RA”, sino qué informacién se
vuelve manipulable, donde aparece, qué accién exige y como esa accion sirve el objetivo de comunicacion.

Presencia e inmersion son rutas, no resultados finales

La presencia local o espacial fue consistente, pero su transferencia a la marca dependi6 de mediadores y
moderadores. Puede favorecer personalizacién, cercania, satisfacciéon o imagenes mentales, sin que todas esas
respuestas ocurran a la vez. Por ello, una evaluacion debe medir por separado presencia, comprensién narrativa,
codificaciéon de marca y recuerdo. Sustituir la medicién de memoria por una escala de inmersién produciria una
conclusién invalida.
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La integracion narrativa supera a la novedad

La novedad explica parte del aumento de curiosidad entre usuarios no familiarizados. Un efecto basado en sorpresa
puede decaer; un efecto basado en integracién narrativa tiene mayor posibilidad de sostenerse porque la accién
ayuda a comprender personajes, atributos o relaciones. La RA deberia eliminar acciones ornamentales y asignar a
cada interaccién una funcion: revelar informacién, cambiar perspectiva, relacionar producto y contexto o permitir
una decisién narrativa.

La arquitectura transmedia requiere que cada medio aporte informacién no redundante y que el desplazamiento
entre medios conserve continuidad. La evidencia disponible no permite estimar si esta arquitectura mejora memoria
mas que un relato equivalente en un solo medio. Las futuras evaluaciones deben incluir condiciones que separen
tecnologia, narrativa e integracién transmedia.

Protocolo futuro recomendado

El disefio experimental original del plan editorial puede conservarse como agenda futura, sin presentarlo como
ejecutado. Se recomienda un experimento prerregistrado con al menos tres condiciones: relato convencional; relato
digital interactivo sin RA; y relato con RA. Si se desea evaluar transmedia, debe afiadirse una condicién en la que la
informacion complementaria se distribuya entre dos medios de forma funcional.

Las condiciones deben igualar duracién, contenido verbal, exposicion de marca y calidad visual. Las medidas
deberian incluir recuerdo libre y reconocimiento inmediatos, recuerdo diferido a siete dias, presencia espacial, flujo,
comprensién narrativa, NASA-TLX, usabilidad y novedad percibida. El registro debe capturar tiempo, errores,
acciones e informacion visitada. La familiaridad con RA, el conocimiento de la marca y la experiencia previa
funcionarian como moderadores. Un modelo de mediacién permitiria probar si control y atencién conectan la
condicién con asociaciones o memoria, sin confundir correlacién con causalidad.

Implicaciones para comunicacidon y diseiio

Las marcas deberian comenzar por un objetivo cognitivo concreto: nombre, atributo, relacion o episodio que se
desea recordar. El objeto aumentado y la accién requerida deben volver ese contenido més interpretable. La
evaluacion no deberia limitarse a satisfaccién o intencién de uso; debe comprobar si la marca se recuerda sin ayuda,
si se reconoce entre distractores y si la ventaja persiste.

La usabilidad constituye una condicién de validez comunicacional. Instrucciones ambiguas, marcadores dificiles,
latencia o imprevisibilidad consumen recursos que deberian dirigirse al relato. La agencia debe ser significativa y
limitada: suficientes opciones para producir control, pero no tantas que fragmenten atenciéon. Finalmente, la
familiaridad debe incorporarse al disefio de campafias y estudios, porque una primera exposiciéon novedosa no
representa uso repetido.

Tabla 3. Principios de diseino y medicion derivados

Principio

Aplicaciéon

Medicion minima

Objetivo cognitivo explicito

Definir qué nombre, atributo o relacién debe
codificarse.

Recuerdo libre, reconocimiento y recuerdo
diferido.

Integracion narrativa

Cada interaccion revela o relaciona
informacion pertinente.

Comprension, asociaciones y trazabilidad de
acciones.

Presencia separada de memoria

Evaluar el mecanismo sin convertirlo en
desenlace final.

Presencia local/espacial y memoria en
escalas distintas.

Agencia funcional

Permitir decisiones que cambien
exploracién o significado.

Control percibido, acciones y abandono.

Usabilidad y carga

Evitar que operar la interfaz compita con el
contenido.

SUS, NASA-TLX, errores y tiempo.

Control de novedad

Distinguir primera exposicién de
familiaridad acumulada.

Familiaridad previa y medicion repetida.
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Principio Aplicaciéon Medicién minima

Igualar contenido, duracién y exposiciéon de | Condicién convencional e interactiva sin

Comparacion valida
P marca. RA.

Limitaciones

La revision fue retrospectiva y realizada por un unico sistema editorial, sin segundo revisor independiente. Crossref
y fuentes publicas no garantizan cobertura exhaustiva de bases cerradas. Algunos estudios se evaluaron mediante
restimenes o registros ampliados, por lo que solo se extrajo informacion verificable. La heterogeneidad impidio
metaandlisis y la confianza fue cualitativa, no GRADE. La evidencia de memoria directa y de transmedia fue
especialmente escasa. L.os resultados de narracién patrimonial se usaron tinicamente para interpretar usabilidad y
carga, no como estimaciones de efectos de marca. Finalmente, las tecnologias y la familiaridad de los usuarios
cambian rapidamente, por lo que los efectos de novedad pueden perder vigencia.

Conclusiones

La evidencia disponible hasta el 30 de septiembre de 2025 no respalda que la RA mejore universalmente el recuerdo
de marca. El tnico resultado directo central incluido mostr6 una ventaja condicionada por la forma de presentar los
productos. La evidencia es mds consistente para presencia, flujo, curiosidad, atencién, inspiracién, activacion y
cercania; estos mecanismos pueden apoyar respuestas de marca, pero no sustituyen una medicién de memoria.

La efectividad depende de integrar contenido, interaccién y contexto. La RA aporta valor cuando la accién orienta
atencion hacia asociaciones pertinentes, preserva control y funciona con baja friccién. La novedad, la familiaridad,
la secuencia y la calidad de implementaciéon pueden ampliar, reducir o invertir sus beneficios. La evidencia
especificamente transmedia contintia siendo insuficiente para una afirmacion causal.

Los futuros estudios deben comparar relatos equivalentes, separar interaccién de RA, medir recuerdo inmediato y
diferido, y registrar presencia, comprension, usabilidad y carga. Hasta entonces, la formulacién responsable es
condicional: la RA puede contribuir a experiencias de marca memorables cuando su disefio sirve la codificacién; no
hace memorable una narrativa por el solo hecho de aumentarla.
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