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d’'implementacio i una analisi d’'impacte.
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El presente Trabajo de Fin de Grado desarrolla la creacion conceptual y estratégica de
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como un plan de implementacién y un analisis de impacto.
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This Final Degree Project develops the conceptual and strategic creation of an immersive
virtual reality experience for the Torre Melina hotel, a Gran Melia property. Through an
interactive script designed to be staged, it proposes a narrative that reinforces the emotional
identity of the hotel and its positioning in the luxury tourism market in Barcelona. The project
integrates technological innovation, brand content and user participation, as well as an

implementation plan and impact analysis.
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1. Introduccion

1.1. Planteamiento del problema

El sector hotelero de lujo a nivel global enfrenta desde hace algunos afios un
contexto de alta competencia, en el que las cadenas hoteleras, agencias de viajes o
aerolineas, entre otras, deben esforzarse por diferenciarse para captar la atencién y
fidelidad de un publico cada vez mas exigente con los hoteles y resorts. Los viajeros
buscan alojamiento y también aspiran a vivir experiencias unicas que vayan mas
alla del servicio tradicional y les permita conectar emocionalmente con las cadenas
hoteleras y con los hoteles. Esta necesidad de diferenciacion es especialmente
relevante en ciudades como Barcelona, donde la oferta hotelera de alta gama es
amplia y diversa.

Asimismo, las emociones y las experiencias son herramientas clave para fortalecer
la relaciéon entre las marcas y sus clientes. Una experiencia con alto nivel de
inmersividad y bien disefiada permite al participante, aparte de consumir una
historia, vivirla, lo que genera una gran conexion emocional. Este enfoque puede ser
valioso para hoteles como el Torre Melina, de Melia Hotels International, que
necesitan destacar en el mercado, muy saturado, mediante propuestas innovadoras
que reflejen sus valores y exclusividad, especialmente tras su reapertura después

de permanecer 4 afios cerrado.

1.2. Justificacion

Las experiencias en el marketing son una estrategia esencial que permite que las
marcas generen vivencias extraordinarias para conectar con las emociones de los
consumidores. En un segmento, como el turismo de lujo, las experiencias
inmersivas se presentan como una oportunidad unica para reforzar la identidad de la
marca y diferenciarse de la competencia.

El uso del storytelling (o el arte de contar historias) combinado con tecnologias
avanzadas aportara un enfoque innovador. Dichas herramientas permiten jugar con
los sentidos y crear una narracion que capten la atencidn del cliente premium y
consoliden su lealtad hacia la marca. Este proyecto se justifica, por tanto, como una
propuesta de solucion estratégica para posicionar al hotel Torre Melina como un

referente de lujo e innovacion en el sector.



1.3. Objetivos

El presente trabajo tiene como objetivo general disefiar una experiencia inmersiva’ a

través de realidad virtual?, como accion de marketing experiencial® para mejorar el

posicionamiento del hotel Torre Melina, perteneciente a la cadena Melia Hotels

International, como referente en el sector utilizando esta innovacion disruptiva. Este

objetivo general se desglosa en los siguientes objetivos especificos:

Establecer un marco conceptual basado en el contenido de marca, el
marketing experiencial, el teatro inmersivo y el lujo contemporaneo,
para poder disefiar una experiencia coherente con las tendencias del sector y
con las expectativas del publico objetivo.

Analizar el contexto estratégico del hotel Torre Melina y del grupo Melia
Hotels International. Ello se hara a partir de herramientas de diagnostico
interno y externo (DAFO, CAME y PESTEL), para fundamentar las decisiones
del proyecto desde un enfoque realista y profesional.

Desarrollar un storytelling que refleje la identidad corporativa y los
valores de la marca que sirva como eje narrativo de la historia hecha para
representarse a traves de tecnologias inmersivas.

Definir la estrategia técnica y operativa necesaria para implementar la
experiencia inmersiva. En este caso se incluird el disefo del prototipo, la
colaboracion con especialistas, el espacio de prueba y los mecanismos de
recogida de feedback. Se busca definir una puesta a punto para la ejecucion.
Explorar, mediante una investigacion, el impacto que una experiencia
inmersiva puede generar en el publico. La mejor forma de comprobar si el
proyecto tendria impacto verdadero antes de realizarlo es con una prueba

empirica y exploratoria.

1.4. Metodologia

Para alcanzar los objetivos planteados, este proyecto se desarrollara mediante una

metodologia que combina investigacion tedrica, diseio creativo y aplicacion

practica:

" Una experiencia inmersiva es aquella que logra que la persona se sienta completamente involucrada y absorbida en un
entorno o actividad, como si realmente estuviera dentro de esa experiencia.

2 La realidad virtual (VR) es una tecnologia que crea un entorno digital completamente inmersivo donde el usuario se siente
transportado a un mundo artificial tridimensional.

SEl marketing experiencial es una estrategia que se centra en crear conexiones entre marcas y consumidores a través de
experiencias inolvidables y emocionales, en lugar de enfocarse solo en las caracteristicas y beneficios del producto.



e Analisis tedrico: Se realizara una revision bibliografica de conceptos clave
como el marketing experiencial, las tecnologias inmersivas, el contenido de
marca, el teatro interactivo, el turismo de lujo y el perfil del cliente de lujo.
Este analisis permitira establecer una base tedrica sélida que fundamente las
decisiones estratégicas adoptadas a lo largo del desarrollo del proyecto.

e Diseno creativo y estratégico: Sobre la base de la revision tedrica y del
analisis de contexto de la cadena y el hotel, se desarrollara una propuesta
estratégica que consiste en la definicion de objetivos, la construccién de una
narrativa central, la estructuracion dramatica de la experiencia, y la
presentacion de los escenarios virtuales. Esta metodologia contempla,
asimismo, una planificacién orientativa para su futura implementacion, como
una hoja de ruta inicial para su ejecucion técnica y artistica.

e Validacion preliminar mediante investigacion exploratoria: Se llevaran a
cabo acciones de investigacion exploratoria cualitativa que consistiran en la
aplicacién de cuestionarios, entrevistas individuales o grupales y pruebas
narrativas piloto dirigidas a una muestra de potenciales participantes del perfil
objetivo. Los datos obtenidos contribuiran a evaluar la recepcion emocional,

la comprension del relato y la adecuacién de los elementos interactivos.

Con este enfoque, el proyecto busca, por un lado, destacar al hotel Torre Melina en
el competitivo mercado del lujo, y, por otro, aportar una propuesta innovadora que
combine creatividad, tecnologia y comunicacion efectiva ante el gran reto de reabrir

un hotel

2. Marco Teorico

Bloque 1. Experiencias inmersivas y tecnologias aplicadas al marketing

2.1. La experiencia

En 1974, un joven de 27 anos llamado Philippe Petit asombrd al mundo al caminar
sobre un cable tendido entre las Torres Gemelas de Nueva York. Sin arneses ni

redes de seguridad, durante 45 minutos desafio las alturas a 400 metros del suelo



mientras realizaba piruetas y saludaba a la multitud que lo observaba desde abajo
(Campos, 2020). Esta hazana, ademas de desafiar los limites fisicos, dejo una
huella emocional tanto en quienes la presenciaron como en el propio Petit. Décadas
despueés, quienes vivieron ese momento describen, mas alla de lo que vieron, lo que

sintieron: el vértigo, la emocion y la admiracion.

Cuando los hermanos Chip y Dan Heath plantearon en The Power of Moments
(2017) la idea de que la vida se componen de momentos, enfatizaron que son las
experiencias decisivas las que permanecen en la memoria y definen a las personas.
No todos los momentos tienen el mismo peso, pero algunos logran marcar la
percepcion del tiempo, generar un cambio o dejar un rastro afectivo tan profundo

que se convierten en referentes de la existencia. (Chip y Dan Heath, 2017).

En esencia, toda experiencia es un fragmento de vida que despierta los sentidos,
activa emociones y deja una imprenta en la memoria. Implica un proceso que
comienza con la exposicion a un estimulo, seguido de una interpretacion subjetiva vy,
finalmente, la consolidacion de un recuerdo. Este concepto, intimamente ligado a la
idea de "vivencia", conecta lo efimero del momento con la profundidad de la
experiencia. Segun la psicologia, este fendbmeno esta mediado por la atencién y el

nivel de significado emocional atribuido al evento. (Kahneman, 2010).

La psicologia expresa que el cerebro esta disefiado para buscar estimulos que
permitan aprender, crecer y adaptarse. Segun Rossman y Duerden (2020), esta
necesidad de estimulacién no es exclusiva de los nifios, quienes a través del juego
encuentran un equilibrio entre el aburrimiento y la ansiedad, también se extiende a
los adultos, quienes buscan experiencias que ofrezcan el nivel adecuado de

retroalimentacion cognitiva, emocional y fisica.

La teoria del modelo PERMA, introducida por Seligman (2011) en su libro Flourish,
refuerza esta idea e identifica cinco elementos clave que contribuyen al bienestar
humano: emociones positivas, compromiso, relaciones significativas, sentido y
logro®. Las experiencias que logran combinar estos factores generan un impacto

duradero en la percepcién y satisfaccion personal.

4 Constiltese Anexo 1.



Las experiencias implican vivir, es decir, apreciar sucesos, pero también implica
sentir los mismos. Es a través de las experiencias que se interactua con el mundo,
se procesa su complejidad y se hace propia. Sin embargo, en los ultimos anos, ha
surgido una nueva dimension de lo que se entiende como experiencia: la

experiencia inmersiva.

2.1.1. La experiencia inmersiva

La experiencia inmersiva se refiere a una forma de interaccioén digital o fisica en la
que un individuo se sumerge en un entorno o experiencia, de manera que su
percepcion y participacion en ese entorno se vuelven tan intensas que pueden
sentirse como si estuvieran realmente alli (Hackio, 2023). Este concepto, aunque en
la actualidad se asocia frecuentemente con tecnologias como la realidad virtual o el
metaverso®, tiene sus raices en formas tradicionales de interaccion y percepcion que
no dependen de dispositivos tecnoldgicos. Segun Slater (2009), la inmersidn no es
unicamente una caracteristica de un sistema digital, sino una propiedad intrinseca
de cualquier entorno que logre captar plenamente la atencion y el compromiso

emocional de las personas.

En sus formas mas tradicionales, la inmersién puede encontrarse en actividades
como la lectura de un libro absorbente, donde las palabras escritas transportan al
lector a mundos imaginarios. También los juegos de rol en vivo y las instalaciones
artisticas que envuelven al espectador crean espacios altamente inmersivos

mediante la interaccion directa con los participantes (Pan & Hamilton, 2018).

La inmersion es un fendmeno psicolégico y emocional que puede lograrse en una
amplia variedad de contextos. Ademas, es una herramienta poderosa para disefiar
vivencias que cautiven y conecten con los individuos. Este concepto se ha vuelto
cada vez mas eminente en los ultimos afios gracias al avance tecnologico, la
creacion de herramientas y dispositivos que permiten experiencias inmersivas mas
realistas y envolventes. Las experiencias inmersivas abarcan desde la realidad

virtual y la realidad mixta hasta simulaciones sensoriales que transportan a los

5 Describe un entorno virtual tridimensional, inmersivo y persistente que combina multiples espacios virtuales donde los
usuarios pueden interactuar entre si y con contenido digital en tiempo real. Es considerado por algunos como la siguiente
evolucion de internet.



sujetos a mundos alternos y desafian las limitaciones de tiempo y espacio.
(Streamline Studios, 2023).

2.1.2. Elementos clave de la experiencia inmersiva

La experiencia inmersiva se construye a partir de varios elementos fundamentales
que trabajan para sumergir al individuo en un entorno que lo desvincula con la

realidad inmediata.

Entre ellos destaca la atencion enfocada, que permite al individuo concentrarse
exclusivamente en el estimulo presente y elimina distracciones externas. Otro es la

pérdida de la nocién del tiempo, un fendmeno ampliamente estudiado en psicologia

(Csikszentmihalyi, 1990). Csikszentmihalyi presenta el concepto “estado de flujo®”,
donde la persona se encuentra completamente absorbida en la actividad que

realiza.

Ademas, hay un compromiso emocional requerido que establece un vinculo entre el
sujeto y la experiencia. Para conseguirlo es necesaria la suspension voluntaria de la
incredulidad, que lleva a las personas a aceptar como reales los estimulos del

entorno, aunque sean conscientes de que no lo son. Ademas, la activacion de los

cinco sentidos juega un papel crucial, ya que potencia la percepcién y hace que la

inmersion sea mas completa y convincente.

El espacio es muy relevante. Algunos ejemplos pueden ser museos interactivos,
parques tematicos, casas del terror y exposiciones inmersivas, todos ellos
disefiados para cautivar. Un ejemplo es el Centre d’Arts Digitals de Barcelona, que
recoge exposiciones donde arte, tecnologia y ciencia someten al espectador a vivir
en primera persona toda una experiencia cultural a través de los sentidos. Este tipo
de espacios son disefiados para captar la atencion, en primer lugar, y para provocar
emociones, generar curiosidad y facilitar la interaccién activa con el entorno, en

segundo lugar.

Asimismo, hay experiencias que, por sus cualidades y condiciones, tienden a ser

sensoriales e inmersivas. Algunas son conciertos con efectos visuales y sonido

¢ Se describe como un estado mental de total inmersién, concentracion y disfrute en una actividad. Es ese momento en el que
se esta tan absorto en lo que se hace que se pierde la nocion del tiempo y todo lo demas parece desvanecerse.



envolvente, cenas multisensoriales que combinan sabores con luces y aromas o

meditaciones guiadas que inducen estados de relajacion.

Finalmente, el disefo intencionado es clave para el éxito de cualquier experiencia
inmersiva. Esto implica la integracion de narrativas coherentes, estimulos
sensoriales y elementos interactivos que permitan explorar, interactuar y participar

activamente en la experiencia.

Uno de los pilares de la experiencia inmersiva es la tecnologia. Como se disefia un
entorno para provocar una transformacion en la percepcién y en las emociones del
participante es esencial. Por ello, no se puede ignorar las técnicas narrativas, las
interacciones y los elementos psicoldgicos que llevaran a convertir la experiencia en

un momento inolvidable con tecnologia.
2.1.3. Tecnologias inmersivas

Las tecnologias inmersivas estan disefadas para superar la barrera entre lo fisico y
lo digital con el objetivo de ofrecer a los usuarios una sensacion de presencia y

participacion activa. Segun Steuer (1992), la inmersion implica la capacidad de una

tecnologia para sustraer al usuario de su entorno real y transportarlo a uno nuevo,

ya sea ficticio o virtualmente modificado. Este fendmeno se fundamenta en la

creacion de experiencias que involucran a los sentidos y al sistema cognitivo.

Aunque las tecnologias inmersivas suelen asociarse con la realidad virtual, la
realidad aumentada y otros desarrollos avanzados, el concepto de inmersion no es
nuevo. Sus raices pueden rastrearse hasta las formas tradicionales de
entretenimiento y comunicacion, como los panoramas del siglo XIX, que buscaban
sumergir a los espectadores en paisajes envolventes a través de pinturas
gigantescas dispuestas en forma circular (Grau, 2003). Con la evolucion tecnolégica
del siglo XX, estas nociones de inmersion encontraron su extension en medios
digitales y visuales y esto marco el inicio de lo que hoy se entiende como

tecnologias inmersivas.

Estas herramientas sirven para transformar la percepcion del usuario y para ampliar

las posibilidades creativas y funcionales en multiples sectores. Las experiencias



inmersivas tienen el potencial de enriquecer la manera en que las personas

comprenden y se relacionan con su entorno.

En las ultimas décadas, los avances en computacion grafica’, inteligencia artificial® y
dispositivos de hardware® han mejorado la precision y accesibilidad de estas
tecnologias.

Su auge también responde a una creciente demanda de los usuarios por
experiencias mas interactivas y personalizadas. A medida que las personas buscan
una mayor autenticidad y conexién en sus interacciones digitales, las tecnologias
inmersivas ofrecen un medio Unico para satisfacer esas expectativas. De hecho,
Murray (1997) sostiene que estas herramientas amplian la narrativa y transforman la
forma en que las historias son vividas, puesto que otorgan al usuario un papel activo

dentro de la experiencia.

2.1.3.1. Tipos de realidad inmersiva

La realidad virtual

"Es un tipo de realidad muy interesante. Es tan compartida como el mundo fisico.
Algunas personas dicen que el mundo fisico no es tan real. Es un mundo de
consenso. Pero lo cierto es que, sin importar qué tan real sea el mundo fisico — lo
cual nunca podremos saber realmente — el mundo virtual es exactamente igual de
real y alcanza el mismo estatus. Pero al mismo tiempo también tiene esta infinidad
de posibilidades que no tienes en el mundo fisico: en el mundo fisico no puedes
repentinamente convertir este edificio en un tulipan; es simplemente imposible. Pero
en el mundo virtual puedes... [La realidad virtual] nos da esta sensacion de poder
ser quienes somos sin limitaciones; que nuestra imaginacion se vuelva objetiva y

compartida con otras personas." (Lanier, Conn, & Minsky, 1989).

Un sistema de realidad virtual se basa en la capacidad de recrear un entorno

tridimensional que interactua con los sentidos en tiempo real. El hardware necesario

" La computacion grafica es el campo que se dedica a la creacién, manipulacién y estudio de imagenes y visualizaciones
generadas por computadora.

8 La Inteligencia Atrtificial (IA) es una rama de la informatica que busca crear sistemas y maquinas capaces de realizar tareas
que normalmente requieren inteligencia humana, como aprendizaje, razonamiento, resoluciéon de problemas, percepcion,
comprension del lenguaje y toma de decisiones.

® El hardware es la parte fisica y tangible de un sistema informatico o tecnoldgico. Incluye todos los componentes electronicos,
mecanicos y eléctricos que puedes tocar.

10



para este sistema incluye dos pequenas pantallas montadas dentro de un visor que
el usuario lleva en la cabeza. Las pantallas se colocan cerca de los ojos y estan
disefiadas para evitar interferencias visuales externas. Las imagenes tienen un
ligero desfase en la perspectiva, de manera que replican la forma en que los ojos
perciben la profundidad en el mundo real. Al combinarse en el cerebro, se crea la
ilusion de tridimensionalidad, conocida como efecto estereoscopico, que refuerza la

percepcion de inmersion.

Pan y Hamilton (2018) proponen una definiciéon de realidad virtual como un "mundo
generado por computadora". Aunque el concepto esencial de un sistema de RV
(realidad virtual) implica generar un entorno computacional, este debe envolver
sensorialmente al usuario y permitir interacciones perceptivas que, al menos,
incluyan el seguimiento de los movimientos de la cabeza. Por ejemplo, si el usuario
gira la cabeza hacia la izquierda, el sistema debe actualizar la perspectiva visual
para mostrar lo que estaria a la izquierda en el mundo virtual. Este proceso,
denominado "seguimiento de la cabeza", es fundamental para crear una experiencia

inmersiva convincente.

En lugar de establecer una definicidon estricta y binaria, Slater (2009) describe la
inmersion como una caracteristica objetiva de los sistemas de RV, que puede ser
mas o menos intensa dependiendo de cuanto estos soporten contingencias
sensoriomotoras naturales para la percepcion, referidas a las relaciones naturales
entre los movimientos del cuerpo y los cambios correspondientes en la percepcion
sensorial que se experimenta en el mundo real (O'Regan & Noé&, 2001). Estas
contingencias incluyen elementos como la resolucion de la pantalla y la percepcion
estéreo’®, que estan directamente vinculados a la forma en que los usuarios
perciben el entorno virtual. Ademas del componente visual, los sistemas modernos
de RV suelen integrar audio espacial, que emula como el sonido se desplaza y
cambia dependiendo de la posicion del usuario en el entorno virtual. Esta tecnologia
utiliza algoritmos que procesan el audio en 3D y crean una experiencia auditiva que
complementa la inmersion visual. Por ejemplo, si en el entorno virtual hay un objeto
que emite sonido y el usuario gira la cabeza, el audio se ajusta para reflejar el

cambio en la direccion del sonido para aumentar la sensacion de realismo.

' Se refiere a la capacidad de percibir profundidad y estructura tridimensional basada en la informacion visual que recibimos
de nuestros dos ojos. En el contexto de la RV, esto se refiere a mostrar imagenes ligeramente diferentes a cada ojo para
simular esta percepcion natural de profundidad.
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Algunos sistemas también incluyen retroalimentacion haptica, como guantes o
controladores que simulan sensaciones tactiles, y esto permite a los usuarios
interactuar fisicamente con el entorno virtual. En combinacion, estos elementos;
visualizacion tridimensional, audio espacial, y retroalimentacion haptica, trabajan en
conjunto para ofrecer una experiencia inmersiva completa y transportar al

participante a un mundo tan tangible como el fisico.

Los sistemas mas avanzados, como los visores de realidad virtual con seguimiento
de movimientos en tiempo real, amplio campo de vision, retroalimentacion haptica y
auditiva, y alta resolucién, pueden ofrecer una experiencia de inmersion superior.
Los participantes pueden interactuar con el mundo virtual a través de diferentes
dispositivos. Estos incluyen guantes con sensores 3D o dispositivos manuales como
una varita, que funciona como un ratén o joystick', pero se mueve en el espacio
tridimensional.

Todos esos sistemas permiten a los investigadores analizar cdmo los distintos
grados de inmersién influyen en la "ilusion de lugar", una dimensién clave de la
sensacion de presencia, y evaluar hasta qué punto los sujetos responden a los
eventos virtuales como si fueran reales. Ademas, este enfoque favorece el uso de
medidas psicofisicas' para evaluar la presencia, puesto que proporciona métricas
objetivas que no dependen de cuestionarios subjetivos (Kilteni, Groten, & Slater,
2012).

En cuanto a la sensacion de presencia, algunos autores introducen el término
"creencia" para describir la experiencia. La presencia no implica creer que el mundo
virtual es real; mas bien, se refiere a la ilusion de estar en ese lugar, incluso cuando
se sabe que no es asi. Es una ilusién perceptiva que activa respuestas automaticas
del cuerpo y el cerebro ante estimulos virtuales, como la percepcién de un
precipicio. Aunque el sistema cognitivo reconoce que el precipicio no es real, las
reacciones fisioldgicas, como el aumento del ritmo cardiaco, ya se han producido.
(Mel Slater y Maria V. Sanchez-Vives, 2016) Estas autoras defienden su tesis de
que la RV ofrece una manera de simular la realidad. Ellas no afirman que sea

"exactamente tan real" como la realidad fisica, sino que la RV opera en el espacio

" Un joystick es un dispositivo de control que consiste en una palanca que se puede mover en diferentes direcciones para
controlar el movimiento de elementos en una pantalla.

"2 a psicofisica es una rama de la psicologia que estudia la relacion entre los estimulos fisicos y las sensaciones o respuestas
que estos producen.
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que esta justo por debajo de lo que podria llamarse el "horizonte de realidad". Las
autoras lo ejemplifican con que si un cuchillo virtual apufala a un sujeto, no va a
resultar fisicamente herido, sin embargo, podria sentir estrés, ansiedad e incluso

dolor.

Es importante notar que en RV no se habla de usuarios, sino de participantes. Esta
distincidon refleja la naturaleza interactiva de la tecnologia, ya que las personas

también existen dentro del espacio virtual.

Como sucede en casos como el experimento virtual de obediencia de Milgram, los
participantes reaccionaron como si estuvieran causando dafo al personaje virtual
del "aprendiz", a pesar de saber que era una simulacion y que su representacion

visual era bastante irreal.
Para que un sistema de RV funcione, necesita estos elementos basicos:

e Un mundo virtual en 3D.

e Un sistema de visualizacion conectado a una computadora.

e Sensores que rastrean la posicion de la cabeza.

e Un sistema que proyecta imagenes en perspectiva para cada ojo.

e Un mecanismo de interaccion.

Scott Fisher, uno de los pioneros de la realidad virtual, en un ensayo de 1989
reportado en Packer y Jordan (2002) establecié varias aplicaciones: telepresencia,
donde la realidad virtual proporciona una interfaz'* a través de la cual el participante
opera en un lugar distante encarnado en un robot ubicado alli; visualizacion de
datos; aplicaciones en visualizacion arquitectdnica; medicina incluyendo simulacion

quirurgica; educacién y entretenimiento; colaboracion remota.

La realidad aumentada
La realidad aumentada (RA) transforma la percepcién del entorno fisico al
superponer elementos virtuales en tiempo real y combinar el mundo real con objetos
o informacion generada por computadora (Carlier, 2024). A diferencia de la realidad

virtual, que transporta al participante a un entorno completamente artificial, la RA

'3 Fue un estudio de psicologia social que llevé a cabo Stanley Milgram (1963), psicélogo de la Universidad de Yale para
estudiar el comportamiento de una persona para obedecer a las 6rdenes de la autoridad, aunque éstas entren en conflicto con
su conciencia personal.

4 Es un punto o area de conexion entre dos sistemas diferentes que les permite comunicarse e interactuar entre si.
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utiliza el espacio fisico como base, e integra capas adicionales de contenido visual o
auditivo principalmente para enriquecer la experiencia. Esto permite crear una
experiencia inmersiva sin desconectar al participante de su realidad inmediata y ello

la convierte en una herramienta versatil y accesible.

La principal ventaja de la RA radica en su accesibilidad. No requiere dispositivos tan
caros como visores o0 guantes hapticos; basta con un smartphone o una tablet
equipada con camara y sensores para disfrutar de sus funcionalidades. Este factor
ha contribuido a su popularizacion y a su integracion en el dia a dia de las personas.
Un ejemplo muy importante de este fenomeno es el lanzamiento de Pokémon Go en
2016, un juego que revoluciond el mercado, puesto que permitia capturar criaturas
virtuales mientras exploraban su entorno fisico. El éxito global de esta aplicacion
sirvié para destacar la capacidad de la RA para fomentar la interaccion social y el
descubrimiento del entorno real. Ademas, el juego logré entretener a millones de

personas.

Su naturaleza inmersiva y accesible elimina barreras fisicas y tecnoldgicas y permite
ofrecer experiencias innovadoras sin requerir dispositivos adicionales como gafas de

realidad virtual.

La virtualidad aumentada
La virtualidad aumentada es un concepto introducido en el continuo de la
virtualidad™ descrito por Paul Milgram y Fumio Kishino en 1994. Este continuo
clasifica las experiencias inmersivas en un espectro que engloba desde entornos
puramente reales hasta completamente virtuales. En el caso de la virtualidad
aumentada, el entorno es mayoritariamente virtual, pero incorpora algunos
elementos reales que permanecen visibles o interactuan con el entorno digital para

enriquecer la experiencia.

Un ejemplo de virtualidad aumentada es el experimento que se llevdé a cabo en
Dynamic Context Sensory Testing-A Proof of Concept Study Bringing Virtual Reality

to the Sensory Booth (Dando et al, 2018). Fue realizado por investigadores de la

"®El continuo de la virtualidad (también conocido como "continuo de la virtualidad-realidad" o "continuum de Milgram") es un
concepto desarrollado por Paul Milgram y Fumio Kishino en 1994 que describe la transicion gradual entre el entorno real y el
entorno virtual completo.
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Universidad de Cornell, liderados por el profesor asociado de ciencias de alimentos,
Robin Dando. En este estudio, los participantes consumieron muestras de queso
mientras estaban inmersos en diferentes escenarios virtuales: una cabina, un banco
de un parque y un establo para vacas. Aunque las muestras eran idénticas, los
participantes percibieron diferencias en el sabor dependiendo del entorno virtual en
el que se encontraban. Por ejemplo, en el escenario del establo, el queso fue
calificado como mas picante. En este caso, los investigadores utilizaron camaras
integradas en un visor para capturar un plato de comida real y lo integraron dentro
de un entorno completamente virtual. Los resultados del experimento demostraron
que, al modificar el contexto en el que se percibe algo fisico, como la comida, es
posible alterar la experiencia sensorial del participante y eso destaca el impacto de

los estimulos visuales en las experiencias humanas.

La realidad mixta
La realidad mixta (MR) combina elementos de la realidad aumentada y la virtualidad
aumentada, lo que permite que objetos digitales interactien con el mundo real y
viceversa. Es decir, dentro del continuo de la virtualidad, la realidad mixta esta en
todo ese espectro abarcado entre la realidad propiamente dicha y la realidad virtual.
Por tanto, es un concepto que engloba tanto la realidad aumentada como la

virtualidad aumentada.

La realidad extendida

Finalmente, la realidad extendida abarca tanto la realidad mixta (compuesta por la

realidad aumentada y la virtualidad aumentada) como la realidad virtual.
Es importante destacar que, de ahora en adelante, excepto cuando se quiera hablar

de una tecnologia inmersiva en concreto, se hablara de realidad extendida como

concepto que las engloba a todas ellas.
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Figura 1: Cuadro organizativo de los conceptos de realidad extendida [Diapositiva] (Fuente: Carlier, 2024)

Tipo de Visor

Descripcion

Ejemplos

Visores de realidad mixta

Utilizan lentes
transparentes y proyectan
imagenes que incorporan
virtuales al
No

transportan al usuario a

elementos

entorno real.

otros lugares.

Microsoft Hololens, Magic

Leap, Enreal/Exreal.

Visores de realidad virtual

No muestran el mundo

real, ya que carecen de

camaras externas.
Sumergen
completamente al

participante en entornos
virtuales generados por

computadora.

Oculus, Oculus Rift CR1,
PlayStation VR 1, Meta

Quest Pro.

Visores de

realidad

extendida

Son visores de realidad

virtual equipados con
camaras externas que
permiten también

MetaQuest 2, Apple
Vision Pro, HTC by
XRality
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experiencias de realidad
mixta. Los participantes
pueden alternar entre

ambas realidades.

Tabla 1: Comparativa entre los tipos de visores. Elaboracién Propia.

2.1.4. El diseio de experiencias inmersivas

El disefio de experiencias es importante en un momento como la era hipermoderna,
o la era de la experiencia, debido a la alta demanda y fuerte competencia entre
marcas de todos los sectores para crear interacciones magnéticas y perdurables
con sus publicos. Este campo abarca principalmente tres enfoques, como el disefio
de experiencia de usuario (UX), la experiencia del cliente (CX) o la experiencia de
servicio (SD). Cada uno de estos trata un aspecto especifico del disefio de
experiencias. Mientras que el disefio de la experiencia del usuario se centra en la
interacciéon humano-computadora, la experiencia del cliente se enfoca en la relacién
cliente-empresa vy, el disefio de experiencia de servicio lo hace de los encuentros de
servicio intencionados. Sin embargo, la falta de integracion entre estas
subdisciplinas ha llevado a una desconexién, tal como sefiala Brian Solis (2015),
quien lamenta que las empresas rara vez unifiquen estas areas en un esfuerzo

conjunto, de manera que pierden la oportunidad de generar sinergias entre ellas.

Esta division en el desarrollo del disefio de experiencias es tratada por otros
académicos, como el socidlogo Robert Merton, quien definid este proceso como
"descubrimientos multiples", una situacion en la que ideas similares surgen
simultaneamente en diferentes contextos debido a un acervo cultural cominy ala
concentracion de esfuerzos en un problema concreto. Asi, a medida que la sociedad
ha reconocido la importancia de las experiencias, diferentes disciplinas y sectores
han desarrollado sus propios métodos y marcos especificos para disefarlas. Es
preciso destacar el puesto de "directores de experiencia" en las organizaciones,
que refleja este cambio hacia la creacion de experiencias disefiadas
deliberadamente. Un ejemplo es el Grupo Santalucia, de seguros, que cuenta con

Carmen Arroyal Anton como Head of Employee Experience.

"6 El conjunto de bienes o valores morales, culturales y/o materiales que pertenecen a un grupo, comunidad o sociedad.
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Por tanto, la necesidad de unificar criterios en torno al disefio de experiencias es
evidente. Peter Benz, en Experience Design: Concepts and Case Studies, sefala
que el potencial de esta disciplina como un campo creativo distintivo aun debe ser
articulado y reconocido plenamente. Lo primero es comprender los elementos
esenciales tanto de "experiencia" como de "disefio". Nelson y Stolterman, en su
obra The Design Way, definen el disefio como "la capacidad de imaginar
aquello-que-aun-no-existe, para hacerlo aparecer en forma concreta como una
nueva adicion util al mundo real". Aplicado al disefio de experiencias se entiende
como un proceso intencionado de orquestar elementos que permitan la co-creacién
de interacciones entre los participantes y los elementos de la experiencia para lograr

los resultados deseados tanto para el disefiador como para el participante.

Una herramienta util para estructurar el disefio de experiencias es el marco MDE
(Mecanica, Dinamica y Estética), que se utiliza sobre todo en el disefio de
videojuegos (Hunicke et al, 2020). Este modelo descompone la experiencia en tres

niveles:

- Mecanica: Define los componentes y algoritmos especificos que regulan el
funcionamiento del sistema.

- Dinamica: Describe como interactuan estos elementos en tiempo real y
ademas genera comportamientos respuesta en funcion de los inputs del
participante y los outputs’’.

- Estética: Se centra en las respuestas emocionales que el sistema pretende

evocar en el participante. Este se centra en el impacto emocional y narrativo.

Curiosamente, cuando el objetivo del disefio busca ir mas alla del entretenimiento,
quiza contando una historia o transmitiendo un mensaje, el disefio de la experiencia
comienza por la estética. Lo que a priori puede parecer una falta de profundidad en
el mensaje, resulta ser un ejemplo claro de como el disefio de experiencias, aparte
de construir sistemas funcionales, quiere conectar emocionalmente y crear

interacciones que resuenen.

7 Son los resultados o productos que se obtienen después de procesar ciertos datos o recursos de entrada (inputs).
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El disefio de experiencias tiene como meta transformar interacciones ordinarias en

encuentros de valor v dejar una impresion duradera.

En este escrito me centro sobre todo en la experiencia del usuario. Y se pondra el

foco en el disefo de experiencias de usuario a través de tecnologias inmersivas.

Elementos clave en el diseho de experiencias en RV

Disenar una experiencia inmersiva en realidad virtual implica coordinar una serie de
diez elementos que trabajan de manera conjunta para crear un entorno que cautive

al participante y lo transporte a un mundo nuevo.

El primer paso en cualquier disefio de experiencia inmersiva o no inmersiva es
establecer un propdsito y construir, a partir de él, una narrativa emocional que actue
como columna vertebral del proyecto. La narrativa debe definir el marco tematico,
los valores que se transmiten y guia las decisiones creativas y técnicas. Una buena
historia permite que el participante se conecte emocionalmente con el entorno y los
eventos que ocurren dentro de él. Por ejemplo, mientras que un escenario en el que
el participante asuma el rol de explorador en un mundo fantastico puede inspirar
asombro y curiosidad, una narrativa que simula una mision de rescate puede

provocar tension y urgencia.

En paralelo, es fundamental identificar al publico objetivo. Para ello se debe
determinar el perfil demografico, el nivel de familiaridad tecnolégica y las
expectativas de los participantes. No es lo mismo disefar una experiencia para
gamers expertos que para un publico generalista que apenas esta comenzando a
interactuar con dispositivos RV. En este punto se debe considerar la complejidad de

las interacciones, la duracién de la experiencia y el desafio.

El disefio del entorno virtual es el corazén de cualquier experiencia en RV. Para

lograr un escenario de RV atractivo, coherente y funcional es importante prestar
atenciéon a la optimizacién grafica y asegurar que los modelos 3D sean lo
suficientemente detallados para generar realismo, pero no tan complejos como para
comprometer el rendimiento del sistema. Los elementos interactivos, como puertas
que se abren, objetos que se pueden manipular o superficies que responden al

tacto, dotan de riqueza la interaccion del participante con el entorno y fomentan su
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sensacion de inmersion. Ademas, la iluminacién y los efectos visuales contribuyen a

crear una atmésfera envolvente que refuerza la narrativa.

Otro pilar esencial es el disefio y la integracién de avatares'®. Estos personajes
pueden representar tanto al participante como a otros actores dentro del entorno
virtual. En ambos casos, deben ser disefiados con atencion al detalle, desde sus
movimientos corporales y gestos hasta las expresiones faciales, que ayudan a
comunicar emociones. Los avatares también necesitan estar sincronizados con
dispositivos de seguimiento, como controladores de movimiento o sistemas de
captura ocular porque eso permite que reflejen las acciones en directo y mejoren su

sensacion de control e inmersion.

El audio espacial permite que los participantes localicen la fuente de los sonidos de
manera realista, y eso aumenta su conexion con el espacio virtual. Por ejemplo, si
un ruido de pasos proviene de la derecha, el participante debe percibirlo como tal,
incluso cuando gire la cabeza. Esto se puede conseguir con herramientas

especializadas como FMOD' o Wwise®.

Un aspecto que muchas veces pasa desapercibido pero que es fundamental en la
experiencia es la navegacion. Los participantes deben ser capaces de moverse
dentro del entorno de manera intuitiva y sin esfuerzo. Esto incluye elegir el sistema
de locomocion adecuado, ya sea caminar fisicamente en un espacio controlado,
utilizar teletransportacion virtual para evitar mareos (cinetosis) o emplear un joystick
que permita movimientos fluidos. Una navegacion bien disefiada reduce la

posibilidad de desconexion emocional o frustracion.

Otro elemento es la programacion de mecanicas de interaccion, que determinan
como se interactua con los objetos y eventos en el entorno virtual. Puede incluir
encender interruptores, resolver acertijos o enfrentar desafios. Para lograr esto, los
desarrolladores utilizan lenguajes de programaciéon como C# o Blueprints en

motores de juego como Unity o Unreal Engine.

'8 Es una representacion visual o grafica que identifica a una persona, usuario o entidad en entornos digitales.
® FMOD es un motor de audio muy utilizado en el desarrollo de videojuegos.

20 Wwise es un motor de audio profesional y competidor directo de FMOD, desarrollado por Audiokinetic.
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La personalizacion es otra capa que puede marcar la diferencia en una experiencia
inmersiva. Hay algunas experiencias que permiten que los participantes modifiquen

algunos aspectos del entorno o del avatar.

Finalmente, ninguna experiencia RV esta completa sin una fase rigurosa de pruebas

y optimizacion. En esta etapa, se debe evaluar por un grupo diverso de participantes

el entorno, las mecanicas y los dispositivos. De esa manera se identifican fallos
técnicos y se pueden ajustar elementos del disefio y optimizar el rendimiento del

sistema para garantizar que la experiencia sea fluida y sin interrupciones.

Como disefiar una experiencia inmersiva desde el flujo de trabajo técnico
Para crear una experiencia de RV inmersiva, es imprescindible contar herramientas

que permitan modelar, programar y optimizar los entornos virtuales. Estas

herramientas se dividen en tres categorias principales:

La primera es el Software de disefio 3D. El disefio 3D es la base visual de cualquier
experiencia RV. Programas como Blender, Autodesk Maya o 3ds Max permiten a los
disefiadores crear modelos tridimensionales. Al final es un software de disefio 3D
que permite crear y modelar los objetos, personajes y entornos visuales. Este es el
primer paso del disefo visual. Los aspectos fundamentales incluyen dotar los
objetos de tres dimensiones (geometrias), aplicar texturas (como colores y patrones)
y crear animaciones basicas. Corre a cargo de estos softwares disefiar efectos
visuales basicos, como reflejos, sombreados o transparencia. El resultado de todo
esto son archivos 3D generados (por ejemplo, en formatos como FBX o OBJ) que

se exportan para ser utilizados en el motor de juego.

Yendo un paso mas alla, un motor de juego es un software especializado que
proporciona las herramientas fundamentales para desarrollar experiencias
interactivas. Su funcién es integrar, programar y hacer funcionar todos los elementos
del proyecto (visuales, fisicos, sonoros e interactivos). Una vez que los modelos 3D
estan listos, se importan al motor de juego para darles vida, definir como interactuan
y establecer las mecanicas. Algunos motores de juego populares son Unity, Unreal

Engine o Godot.

21



Para ir un poco mas al detalle, las tareas del motor de juego pasan por programar la
l6gica del mundo virtual (por ejemplo, qué ocurre cuando un sujeto pulsa un botén o
como debe moverse un personaje), también gestionan la fisica del entorno
(gravedad, colisiones entre objetos, etc.); asimismo, renderizaran los graficos en
tiempo real (muestran las imagenes al usuario); integran el sonido y crean audio
espacial (para que el participante oiga los sonidos en funcion de su posicién en el
entorno); optimizan el rendimiento (para evitar que el sistema se ralentice) y
configuran la compatibilidad con dispositivos RV 0 RM (realidad mixta).

Es gracias al motor de juego donde se genera la experiencia final que el participante

puede explorar e interactuar en un visor o pantalla.

La ventaja de los motores de juego es que muchas de las funciones basicas, como
la deteccion de colisiones o la iluminacion dinamica ya estan preprogramadas.
Ademas, los motores de juego permiten exportar experiencias a multiples

plataformas.

El tercer elemento son los lenguajes de programacion y scripting®'. Es cierto que los
motores de juego facilitan enormemente el proceso, pero sigue siendo necesario
emplear lenguajes de programacion para personalizar las interacciones y las
mecanicas del entorno en algunas ocasiones. Unity, por ejemplo, utiliza C# como su
principal lenguaje de scripting, mientras que Unreal Engine emplea tanto C++ como

su sistema visual Blueprint, que permite programar sin escribir codigo.

Un aspecto fascinante del disefio de experiencias RV es como combina arte y
tecnologia. Por un lado, los disefiadores deben ser creativos e imaginar mundos
cautivadores, y pasarlos a un software de diseio 3D. Asimismo, los escritores
deben crear narrativas emocionantes que sucedan en ese mismo universo. Y
musicos componen bandas sonoras, sea con ayuda de inteligencia artificial y
generador de audio o por sus propios medios. Por otro lado, los técnicos y
programadores plasman la creacion de los creativos para ejecutar esas

experiencias.

21 El scripting se refiere a la escritura de pequefios programas o "scripts” (guiones en espariol) que automatizan tareas o
controlan el comportamiento de diferentes elementos en un programa o juego. Es una forma de programacién generalmente
mas simple y accesible que la programacion tradicional.
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2.2 El teatro interactivo

2.2.1 La interactividad en el teatro

En 1947, un grupo de espectadores en Londres fue testigo de una obra de teatro
que rompid todos los esquemas tradicionales. En la obra, The Living Newspaper?,
los actores caminaban entre el publico. Un personaje conocido como The Living
NewsPaper Man hacia de narrador e interpelaba directamente al publico e incluso
los actores se dirigian al publico con preguntas retoricas sobre los problemas
sociales que se presentaban en la obra. Esta experiencia introdujo un nivel de
participacion que rompia con la nocién clasica del espectador. Por primera vez, los
asistentes dejaron de ser observadores para convertirse en piezas fundamentales

en la construccion del relato.

Desde sus origenes, el teatro ha sido un espacio de interaccién entre los actores y
el publico, aunque la forma y el grado de esa interaccidon han evolucionado con el
tiempo. En la antigua Grecia, los rituales asociados al teatro tenian un fuerte
componente participativo. Durante las celebraciones dionisiacas, los espectadores,
con su presencia y reacciones, se consideraban parte integral del evento. Las
tragedias de Esquilo o Sofocles, por ejemplo, nacieron en un momento histérico
donde el coro?®, ademas de desempefiar un papel narrativo, actuaba como un
puente entre los actores y el publico, puesto que verbalizaba las emociones
colectivas o comentaba la accién de manera que invitaba a la reflexion conjunta
(Taplin, 1978). En los rituales dionisiacos mas tempranos, se practicaban danzas

corales y cantos colectivos que involucraban directamente a los asistentes.

Durante la Edad Media, las representaciones populares como los misterios o autos
sacramentales también incluian elementos de interaccion. Las procesiones
religiosas, que eran a menudo teatrales en si mismas, recorrian las ciudades y
pueblos, e invitaban al publico a responder a través de canticos, ofrendas y gestos

simbdlicos. En las plazas publicas, las historias biblicas se dramatizaban en

22 The Living Newspaper fue un proyecto teatral revolucionario desarrollado por el Federal Theatre Project (FTP) bajo la
direccion de Hallie Flanagan, que se estrend en 1936 en Nueva York con la obra "Triple-A Plowed Under". Consultese Anexo
3.

3 El coro era un elemento fundamental que consistia en un grupo de entre 12 y 15 intérpretes (en algunas tragedias llegaban a
50) que cantaban y danzaban al unisono, actuando como una entidad colectiva. Su funcién era esencial, ya que servia como
puente entre los actores y el publico, ademas de tener multiples roles dramaticos.
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plataformas mdviles, y el publico participaba emocional y a veces fisicamente en los
actos de redencién o condena que se presentaban (Beadle, 1994). Este tipo de
teatro buscaba entretener, pero también educar y conmover. Se usaba la interaccién

para fortalecer su impacto moral y espiritual.

Aunque el teatro siempre tuvo elementos interactivos en estas formas rituales o
educativas, el concepto de teatro interactivo, como se entiende hoy, no comenzoé a
formalizarse hasta el siglo XX. Fue en este periodo cuando artistas y dramaturgos
empezaron a experimentar con estructuras narrativas que colocaban al espectador
en el centro de la accién. Bertolt Brecht, por ejemplo, desarroll6 el concepto de
“teatro épico” como una reaccion al teatro tradicional, que buscaba romper la "cuarta
pared" y transformar al espectador en un observador critico y reflexivo. Brecht no
queria que el publico empatizara con los personajes unicamente, sino que

cuestionara la sociedad que reflejaban las obras (Willett, 1964).

Precisamente, la ruptura de la cuarta pared fue el inicio del teatro interactivo, siendo
esta su caracteristica principal. La "cuarta pared" es un concepto teatral que se
refiere a una pared imaginaria que separa a los actores del publico, como si el
escenario fuera una habitacion con tres paredes fisicas y una cuarta invisible hacia
la audiencia. Este término fue acuiado en el siglo XIX por el dramaturgo Jean
Jullien.

Tradicionalmente, los actores actuan como si esta pared existiera, ignoran la
presencia del publico y mantienen la ilusion de que la accién ocurre en un mundo
separado y auténomo. El formato a la italiana, con el escenario elevado por encima
de la platea, da pie a esta cuarta pared, puesto que los personajes solo tienen en
cuenta lo que esta en el escenario. De alguna manera, es como si el publico

observara la accion a través de una ventana invisible.

Figura 2: Centro Dramatico Nacional. [Fotografia] (Fuente: Centro Dramatico Nacional, 2019)
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La ruptura de la cuarta pared ocurre cuando un actor se dirige directamente al
publico; cuando los personajes reconocen que estan en una obra de teatro; si se
hace referencia a la naturaleza ficticia de la representacion o se invita al publico a
participar en la accion.

Asi se busca crear complicidad con el espectador, generar un efecto coémico,
provocar una reflexion critica (como en el teatro de Bertolt Brecht) o aumentar la

inmersion del publico en la historia.

En el teatro contemporaneo, especialmente en el teatro interactivo, la cuarta pared
se ha vuelto mas fluida y puede aparecer o desaparecer segun las necesidades
dramaticas de la obra. Algunos montajes juegan conscientemente con este
concepto, y alternan momentos de interaccién directa con el publico y momentos de
teatro mas convencional. Esto se permite a través de los dialogos o a través de la

experimentacion de luces o espacios.

En la segunda mitad del siglo XX, compafias como The Living Theatre? y
dramaturgos como Augusto Boal comenzaron a explorar un teatro aun mas
participativo. Boal, con su Teatro del Oprimido®, desarrolld6 la técnica del
“espect-actor”, donde los espectadores eran invitados a intervenir activamente en la
accion dramatica, lo que redefinia sus roles y los convertia en agentes de cambio
dentro de la narrativa (Boal, 1979). Esta transicién marcé un punto de inflexion en la
historia del teatro porque el publico ya no era un receptor de la obra, era un

co-creador de la experiencia.

Uno de los ejemplos contemporaneos mas destacados de este concepto es Then
She Fell®, una obra inspirada en Alicia en el Pais de las Maravillas, donde los
espectadores son guiados por habitaciones secretas y enfrentados a dilemas éticos

mientras interactuan con los personajes.

% The Living Theatre fue una compariia de teatro experimental fundada en 1947 en Nueva York por Julian Beck y Judith
Malina.

% El Teatro del Oprimido es una metodologia teatral y forma de teatro participativo creada por el dramaturgo y director
brasilefio Augusto Boal en los afios 70.

% Then She Fell fue una produccion teatral inmersiva creada y dirigida por Zach Morris, junto con Third Rail Projects. Se
estren6 en 2012 en Brooklyn, Nueva York, especificamente en el Kingsland Ward del antiguo Hospital St. John's.
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La interactividad en el teatro representa una evolucién natural de esta forma de arte.
El objetivo pasa a ser espacios donde publico y actores colaboran para construir
narrativas unicas, no solo contar historias. Este cambio refleja una sociedad que
busca participacion y protagonismo en todas las facetas de su vida, incluido el arte.
Aun asi, el teatro interactivo no se considera un tipo de teatro. Es desde este punto
donde surge la necesidad de explorar como las técnicas del teatro interactivo dan

lugar a un nuevo paradigma: el teatro inmersivo.

2.2.2. La experiencia inmersiva en el teatro

El teatro inmersivo va un paso mas alla del teatro interactivo. Los primeros en hablar
de teatro inmersivo fueron los britanicos de la compariia Punchdrunk?®. El teatro
inmersivo es un género teatral que se caracteriza por enfatizar en la importancia del
disefio y el espacio de la propia obra, ademas esta centrado en la experiencia
individual de cada persona del publico. “El teatro inmersivo devuelve al teatro uno
de sus preceptos fundamentales y primigenios: el arte de la reunion, del encuentro.
En lugar de representar, es decir, hacer presente algo que ya ocurridé antes, el
objetivo es construir algo nuevo en directo, generar una experiencia unica que no
podra reproducirse mas de esa manera, algo irrepetible porque dependera de los

asistentes al evento” (Tuion, 2021).

El primer punto a destacar en la inmersion en una obra de teatro interactiva es lo
que Faster Capital”® denomina “La Alquimia?® de la presencia”. El teatro inmersivo se
nutre de la transformacién alquimica del espacio y el tiempo. Esto significa que el
teatro inmersivo logra hacer que un espacio y acciones cotidianas se conviertan en
espacios imaginarios, puesto que, al estar en el mismo lugar que los personajes
como si fuesen uno mas del grupo (de esta manera se rompe la cuarta pared) deja
de haber diferencia entre el escenario de la historia o ficticio y el real o escenario. A
menudo el término alquimia se usa ante cualquier proceso de transformacion que

convierta algo ordinario en algo extraordinario o valioso. Un ejemplo es la obra

27 punchdrunk es una compaiiia de teatro britanica fundada en 2000 por Felix Barrett, conocida por ser pionera en el teatro
inmersivo a gran escala.

28 Faster Capital es una firma de inversién y aceleradora de startups con sede en Dubai, Emiratos Arabes Unidos.

2 | a alquimia es una antigua préactica filosofica y protoscientifica que combina elementos de quimica, fisica, astrologia,
medicina, misticismo y espiritualidad. Surgié en diversas culturas, como la egipcia, griega, india y china, y tuvo su auge en la
Europa medieval y renacentista.

26



fundamental de Punchdrunk, Sleep No More®*, donde unos espectadores
enmascarados deambulan por un hotel laberintico y se topan con escenas
fragmentadas de Macbeth®'. Yendo un paso mas alla, el teatro inmersivo requiere
escenarios disefados para la exploracion activa. Asi se da pie a escenografias que
suelen estar divididas en areas tematicas que permitan al publico desplazarse
libremente y descubrir la historia a su propio ritmo. Algun ejemplo podria ser una
actuaciéon ambientada en una casa encantada, donde hay iluminacion tenue y
misteriosa, con velas parpadeantes y sombras proyectadas en las paredes. El
disefio de sonido incluye crujidos del suelo, susurros distantes y rafagas repentinas
de musica escalofriante. La escenografia presenta muebles decrépitos, telarafias y
pasillos ocultos para crear una sensacion de misterio y suspenso. Los accesorios
interactivos van desde diarios antiguos, llaves o incluso una puerta oculta que el
publico puede descubrir y explorar. (Faster, 2024). Hay personajes que se van
moviendo entre el publico y, al final, se puede ver como una misma historia se ha
construido y vivido de maneras distintas, incluso con finales diferentes para cada

cual.

El segundo punto a tener en cuenta del teatro inmersivo es la polifonia de
perspectivas. Si bien el teatro tradicional en si ya reconoce que cualquier miembro
de la audiencia porta una lente Unica y que puede que se fije en el centro de la
accion o que mire a los personajes que estan en silencio para explorar sus
reacciones, el teatro inmersivo aumenta estas diferencias. Por un lado, esta el
caleidoscopio de recuerdos, prejuicios, deseos o percepciones del publico, por otro
esta la historia individual que el publico va percibiendo en funcién de como decida
vivir la historia. Estos elementos enriquecen el tapiz narrativo.

Ligado con este ultimo aspecto, se encuentra uno de los puntos mas relevantes y
que proviene del teatro interactivo, que es el umbral de eleccion. En El hombre
ahogado: una fabula de Hollywood, creada por Punchdrunk, los visitantes exploran
un estudio de cine en expansion y eligen qué puertas abrir, qué personajes seguir y
qué secretos desentranar. El umbral de eleccién acaba siendo una puerta hacia la

agencia, una invitacion a cocrear el drama que se desarrolla.

30 Constltese Anexo 4
3! Macbeth es una de las tragedias mas famosas de William Shakespeare, escrita aproximadamente entre 1603 y 1606. La
obra explora temas como la ambicidn, el poder, la culpa y la locura.
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Por ello, a nivel narrativo y técnico, una de las caracteristicas mas importantes del
teatro inmersivo es su narrativa no lineal, cuarta caracteristica. Se dice no lineal a la
trama que se puede ver interrumpida y que puede cambiar de una representacion a
otra. Esta se compone de pequefnas escenas que estan todas relacionadas y que
van dando informacion al participante. No es necesario que se perciban en un orden
concreto.

Siguiendo con el guién, los guionistas suelen disenar historias ramificadas, con
diferentes puntos de entrada y salida, y eso hace aumentar el grado de
personalizacion para cada participante. Los dramaturgos prevén las posibles
acciones del publico y las integran en la narrativa sin comprometer la cohesién de la
obra. Para facilitar este proceso se utilizan herramientas como el storyboarding™,
que ayuda a visualizar las multiples rutas narrativas y las conexiones entre los
diferentes elementos escénicos.

Los actores deben tener una gran capacidad de improvisacidn, ya que necesitan
responder a las intervenciones impredecibles del publico mientras mantienen la

coherencia de la historia.

El quinto aspecto clave es la capacidad de impactar en la memoria, muy por encima
de lo que lo pueden hacer experiencias que no involucren la participacién del
publico. En vez de ver un escenario decorado sentados en una butaca, el publico
camina por un oscuro pasillo donde cada crujido del suelo resuena como un eco de
tension, mientras el aroma a madera quemada y el susurro distante de una melodia
crean una atmédsfera imposible de ignorar.

Ademas, la participacién activa del espectador desencadena procesos cognitivos
unicos. Una historia explicada en fragmentos exige al publico adoptar un rol activo
para reconstruir la trama en su mente, y esto genera un mayor nivel de implicacién
emocional. Segun Fischer-Lichte (2008), esta transformacién permite que el
espectador sea un participante en el "proceso performativo®", donde cada
interaccion, respuesta y movimiento contribuye a la construccion de la obra en

tiempo real. La narracion interactiva tiene como objetivo involucrar la imaginacion

%2 E| storyboarding es una técnica de previsualizacion que consiste en representar graficamente, mediante una secuencia de
dibujos o imagenes, las escenas o momentos clave de una produccién audiovisual, animacién, pelicula, anuncio o
presentacion.

33 El proceso performativo es un concepto que se refiere a como las acciones, el lenguaje y los comportamientos no solo
describen sino que también crean y transforman la realidad social. Este concepto fue desarrollado inicialmente por el filésofo
J.L. Austin y posteriormente expandido por otros tedricos.
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del publico y crear una experiencia teatral mas inmersiva (Faster, 2024). Este
compromiso aumenta la retencion de la experiencia, y ademas genera una
sensacion de agencia, debido a que el participante siente que su contribucion ha

sido esencial para el desarrollo de la historia.

En sexto lugar esta la incorporacion multisensorial. Todos los sentidos se involucran
en la experiencia. El teatro inmersivo se considera una fusién entre la parte mas
visual y técnica de este arte y la posibilidad de formar parte del propio espectaculo,
a través de los cinco sentidos. Esto implica que a menudo se desprendan perfumes,
se permita el contacto entre personajes y publico (o con objetos de atrezo*) y se dé

a probar alimentos o bebidas si tiene relacién con la trama.

Por ultimo, el séptimo aspecto clave del teatro inmersivo es la integracion de

tecnologias que amplifican la inmersion.

2.2.3. Tecnologias aplicadas al teatro inmersivo

El teatro inmersivo de por si ya supone la aparicion de nuevas posibilidades encima
de un escenario, que no necesariamente debe ser uno tradicional o a la italiana. La
inmersién viene dada por varios factores, como la sensacién de presencia o
posibilidad de interaccién. Y, puesto que el teatro es una experiencia, la integracion
de tecnologias inmersivas permiten experiencias mas dinamicas que contribuyen y
hacen mucho mas evidente la capacidad de participantes (o publico) de sumergirse,
interactuar con personajes y afectar el desarrollo de la historia. La revista mexicana
Tuk (2023) dice que el teatro inmersivo ya no se limita a un espacio escénico, sino
que puede extenderse a cualquier lugar donde la tecnologia permita la creacion de

una nueva realidad.

Realidad virtual y realidad mixta
La realidad virtual permite a los participantes recorrer escenarios digitales e

interactuar con personajes mediante visores de inmersion total. Esto ha sido

3% Es el conjunto de objetos y elementos que se utilizan en una produccion teatral, cinematografica o televisiva para ambientar
las escenas y complementar la escenografia. Es un término que proviene del italiano "attrezzo"
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empleado en espectaculos como Le Bal de Paris*® de Blanca Li, donde la RV
permitia a los participantes adentrarse en un universo fantastico sin depender de
escenarios fisicos (Li, 2022). En esta obra, los participantes usaban gafas de
realidad virtual para entrar en una historia en la que podian explorar jardines,
palacios y calles de Paris para acabar en una ceremonia de un palacio bailando.

La RV ofrece una flexibilidad narrativa sin precedentes, ya que el publico puede
experimentar la historia desde distintos angulos y puntos de vista, asi como ampliar
el concepto de polifonia de perspectivas que caracteriza al teatro inmersivo.

Por otro lado, la realidad mixta combina elementos del mundo real con
superposiciones digitales y eso permite que los espectadores interactuen con
objetos y personajes virtuales mientras ven el resto de la obra en un espacio fisico.
Un ejemplo es el trabajo de la compaiiia britanica Layered Reality®, que ha utilizado
en ocasiones RM para integrar efectos visuales en tiempo real con actores en vivo.
Esta tecnologia ayuda a que las obras evolucionen en funcion de la interaccion del
publico, de manera que se llegan experiencias muy personalizadas” (Layered
Reality, 2022).

Mapping®-y Proyecciones 360°%#
El video mapping y las proyecciones 360° permiten transformar la escenografia de

una obra y cambiar de espacios sin necesidad de cambios fisicos. Ambas técnicas
constan en la proyeccion de imagenes, pero el mapping lo hace sobre espacios
irregulares como paredes u objetos y se debe adaptar al espacio, mientras que las
proyecciones 360° supone una mayor inmersion, ya que se proyectan imagenes en
todas las direcciones y, normalmente, acostumbran a ser espacios cerrados donde
se proyecta tanto en el suelo, techo y en todas las paredes. Ambas crean entornos
envolventes que transportan al espectador a diferentes escenarios en cuestion de
segundos. En The Encounter (Complicité, 2016), Simon McBurney utiliz6 una

combinacion de proyecciones y narracidon en vivo para situar al publico dentro de la

% Le Bal de Paris es una experiencia de realidad virtual inmersiva creada por Blanca Li, una reconocida coredgrafa francesa.
Es una obra interactiva que combina danza, tecnologia y narrativa, donde los espectadores pueden participar como bailarines
en un baile virtual

3 Layered Reality es una compaiiia britanica de entretenimiento inmersivo que combina tecnologia avanzada con elementos
teatrales y efectos especiales para crear experiencias multisensoriales. Se especializa en crear atracciones que mezclan
realidad virtual, actores en vivo, efectos fisicos y espacios cuidadosamente disefiados.

¥ El Video Mapping (o projection mapping) es una técnica que consiste en proyectar imagenes o videos sobre superficies
tridimensionales, adaptando el contenido a la forma del objeto o edificio.

% |as proyecciones 360° son contenidos audiovisuales disefiados para ser proyectados en espacios envolventes, creando una
experiencia inmersiva donde el espectador esta rodeado por la imagen.
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selva amazonica sin necesidad de un decorado real. Segun McBurney (2016), la
clave de esta técnica radica en la capacidad de "sugerir en lugar de mostrar", y eso
permite que la mente del espectador complete la experiencia visual. Estas
herramientas tecnologicas hacen mas inmersivas las obras de teatro y las

experiencias, pero siguen precisando de un lugar fisico y actores.

Audio Binaural y Paisaj nor
El sonido tridimensional es otro recurso clave en el teatro inmersivo. El audio
binaural esta basado en la grabacién de sonido en 360° y crea una experiencia
auditiva envolvente que refuerza la sensacion de presencia del espectador dentro
de la historia. Es una técnica de grabacion y reproduccion de sonido que simula la
manera en que los humanos perciben el sonido en la vida real, por eso se dice que
es envolvente e inmersiva. Un audio binaural se logra colocando micréfonos en una
configuracion que imita la posicion de los oidos humanos, lo que permite capturar
como el sonido llega a cada oido en momentos ligeramente diferentes y con

variaciones en la intensidad.

No es obligatorio, pero si que es cierto que con auriculares se disfruta mas la
experiencia. Cuando se reproduce con auriculares, el audio binaural engana al
cerebro para que perciba los sonidos como si provinieran de diferentes direcciones y
distancias para generar una sensacion realista de espacialidad y profundidad
sonora. En The Encounter (2016), el uso de sonido binaural permitia que los
asistentes sintieran la voz del narrador susurrandoles al oido. Segun Justel Nadia
(2016), el sonido tridimensional "activa la memoria y la emocion del espectador de

una manera que las imagenes no pueden lograr".

Cabe destacar que tanto el audio binaural como los paisajes sonoros implican

inmersion y se pueden aplicar tanto en la realidad como en el mundo virtual.

Sensores de Movimiento® e Inteligencia Artificial

También es posible experimentar con sensores de movimiento e inteligencia artificial

para adaptar la narrativa en tiempo real segun las acciones del publico. Sensores

% Un sensor de movimiento es un dispositivo electronico que detecta y mide cambios de posicion o desplazamiento de objetos
0 personas en un espacio determinado, generando una sefial eléctrica o electronica en respuesta a dicho movimiento.
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como los de Kinect*® o Mocap*' capturan los movimientos de los asistentes y los
integran en la puesta en escena. Como estos movimientos quedan registrados, los
actores o los sistemas automatizados reciben la informacion y responden
dinamicamente a su comportamiento.

La IA también juega un papel fundamental. En Alice: The Virtual Reality Play, el
comportamiento del publico determinaba la forma en que los personajes virtuales
reaccionaban. Es decir, que la capacidad de introducir interactividad dentro de la
inmersion viene dada gracias a la inteligencia artificial y a los sensores de
movimiento. Como indica Content, de la marca Artificial Paintings (2024), estas
tecnologias generan multiples posibles desenlaces. Asi es como se transforma la

estructura lineal del teatro en un formato mas interactivo y abierto.

2.2.4. Estado del arte y antecedentes

Vistas las caracteristicas que hacen inmersiva una experiencia teatral, cabe
destacar que, si bien es cierto que no viene a sustituir al teatro tradicional, esta
nueva forma de exploracién del arte esta siendo usada por compahias teatrales

para explorar a través de obras innovadoras.

Ejemplo*?: Dream: la tecnologia de actuacion en vivo y de videojuegos integrados en

el teatro en vivo

La Royal Shakespeare Company® (RSC), en colaboracion con el Festival
Internacional de Manchester (MIF), Marshmallow Laser Feast (MLF) y la Orquesta
Philharmonia, llevé a cabo en 2021 la produccion de Dream. Este proyecto fue
concebido inicialmente como una experiencia hibrida que combinaria publico
presencial y en linea, pero terminé evolucionando hacia un formato completamente

digital debido a la pandemia de Covid-19.

“ Un sensor Kinect es un dispositivo de deteccion de movimiento desarrollado originalmente por Microsoft para consolas Xbox
y sistemas de juego. Utiliza camaras y sensores para capturar movimientos corporales en 3D.

‘1 Un sensor de mocap (motion capture o captura de movimiento) es un dispositivo tecnolégico que registra los movimientos de
un objeto o persona para transferirlos a un modelo digital o animacion 3D.

42 Constiltese Anexo 5 para leer ejemplos adicionales.

Ba Royal Shakespeare Company (RSC) es una de las compaifiias de teatro mas prestigiosas y significativas del mundo, con
sede en Stratford-upon-Avon, Inglaterra, ciudad natal de William Shakespeare. Fundada en 1961.
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La obra esta inspirada en Suerio de una Noche de Verano de William Shakespeare.
Dream transporta a los participantes a un bosque virtual donde la historia cobra vida
en un entorno digital. Gracias a la tecnologia de captura de movimiento*, los
actores daban vida a personajes como Puck y los duendes Cobweb, Mustardseed,
Peaseblossom y Moth, mientras interactuaban con un espacio generado
digitalmente que se transformaba en funcion de la narrativa. En esta obra el publico
seguia a Puck, que participaba en una mision para regenerar el bosque antes del
amanecer. Los espectadores podian acceder a la obra desde sus propios
dispositivos (ordenadores, tablets o teléfonos moviles) a través de la plataforma
“‘dream.online” y asi se sumergian en el mundo virtual sin necesidad de visores de
realidad virtual. Eso significa que la experiencia seria similar a interactuar con un
videojuego en una pantalla 2D. El mundo es tridimensional, pero como se presenta
en una superficie plana se limita la sensacién de inmersion completa que ofrecerian
los visores de realidad virtual como Meta Quest 3. Ademas, los participantes no

formaban parte de la historia.

Uno de los aspectos clave de Dream fue su capacidad de permitir que el publico
influyera en el desarrollo de la obra. Mediante una entrada especial, los
espectadores podian intervenir en momentos clave y modificar ciertos elementos del
escenario virtual, ademas de participar en la evolucién de la historia. Por ejemplo,
en una escena clave dentro del bosque virtual, el publico podia enviar sefales que
modificaban la iluminacién, hacian que ciertos elementos del entorno reaccionaran o
incluso influian en el comportamiento de los personajes. En un lateral de la pantalla
salia una barra para subir o bajar la iluminacién unos segundos, durante este tiempo
se recopilaba la informacion y finalmente dejaba de aparecer la barra y la
iluminacion era la media de todas las iluminaciones propuestas por el publico. Seria
como una votacion en tiempo real. Gregory Doran, director artistico de la RSC,
resaltod la importancia de esta innovacion: "Lo brillante de Dream es la posibilidad de
que un espectador influya en la actuacién desde cualquier lugar. No reemplaza la

experiencia en vivo, pero abre nuevas oportunidades". (2021).

“ Es un sistema que permite registrar y digitalizar los movimientos de personas, animales u objetos para convertirlos en datos
digitales que pueden ser utilizados en animacion, videojuegos, peliculas o analisis de movimiento.
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Para entender y visualizar la obra se debe destacar que los actores se encontraban
en un estudio todos juntos equipados con tecnologia de captura de movimiento.
Esta configuracién les permitidé interactuar entre si en tiempo real, mientras sus
movimientos eran traducidos a personajes digitales en el entorno virtual de la obra.
Ademas, los participantes no veian a los actores en realidad (lo que seria una
experiencia de virtualidad aumentada, donde un pequefo elemento de la realidad se
incorpora a un mundo virtual), sino que los actores hacian movimientos que eran
captados en tecnologia de captura de movimientos y esta informacioén se traspasaba

a unos avatares, que eran los personajes y que formaban parte del mundo virtual.

El apartado visual y sonoro de la obra también jugd un papel fundamental en la
inmersion del publico. La puesta en escena recreaba un bosque encantado
iluminado por luciérnagas, donde las sombras y luces cambiaban en funcién de la
accion. La produccidon incorporé ademas una partitura sinfénica interactiva,
desarrollada por la Orquesta Philharmonia, que respondia en tiempo real a los
movimientos de los actores y a las decisiones del publico. Robin McNicholas,
director y cofundador de Marshmallow Laser Feast*, destacé como esta integracion
entre tecnologia y naturaleza dio forma a la obra. El decia que “el enfoque habia
sido crear una experiencia con el mundo natural en su centro, explorando nuevas
técnicas narrativas y abriendo puertas a un vasto mundo de historias habilitadas por

tecnologias de vanguardia”. (2021).

El proyecto implementé un modelo de monetizacion hibrido. Se podia optar por ver
la actuacién de forma gratuita o adquirir una entrada por 10 ddlares. Unicamente
aquellos que comprasen entrada tenian permitido interactuar directamente con la

actuacion en momentos clave.

A través de un proyecto de investigacion liderado por i2media research*® en
Goldsmiths, Universidad de Londres y NESTA, se analizaron los efectos de la

experiencia inmersiva en el publico y las posibilidades de monetizacion de

“ Marshmallow Laser Feast (MLF) es un estudio de arte creativo con sede en Londres que se especializa en experiencias
inmersivas, realidad virtual (RV) y realidad mixta (RM).

6 j2 media research es una consultora especializada en la investigacion de la experiencia del usuario y la interaccion entre
humanos y tecnologia, con sede en Goldsmiths, Universidad de Londres. Fundada en 2002 como una derivacién del
Departamento de Psicologia de Goldsmiths, ha llevado a cabo mas de 350 proyectos enfocados en evaluar y optimizar
productos y servicios digitales desde la perspectiva del usuario.
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espectaculos teatrales en linea. El coste total del proyecto no es informacion
publica, no obstante, cabe senalar que RSC fue respaldada por el Fondo de Desafio
de Estrategia Industrial del gobierno del Reino Unido, administrado por UK
Research and Innovation*’. Los hallazgos derivados de esta investigacion fueron
compartidos con el sector cultural del Reino Unido, sentando las bases para futuras

producciones que combinen teatro y tecnologia inmersiva*® (RSC 2021).

La puesta en escena de Dream ayudd a demostrar que la realidad virtual y las
experiencias interactivas pueden integrarse en el teatro sin perder la esencia del
arte dramatico. Al eliminar las barreras fisicas y ampliar las posibilidades de
participacion del publico, la obra supuso toda una evolucién del teatro inmersivo y
establecio un precedente sobre como las artes escénicas pueden adaptarse y

expandirse en la era digital.

2.3. El marketing aplicado al teatro inmersivo

2.3.1 De la transaccion a la experiencia

El marketing experiencial se centra en la creacion de vivencias de valor para los
consumidores. Schmitt (1999, como se cita en Pan, 2015), miembro de la
Asociacion Internacional de Marketing Experiencial®® (IXMA), sostiene que las
experiencias son sucesos privados que se producen como respuesta a una
estimulacién, como las que generan las acciones de marketing antes y después de
la compra. Esta perspectiva introduce la idea de que el marketing influye, ademas
de en el mismo acto de compra, en las emociones y percepciones del consumidor
antes y después de la transaccion, que de alguna manera amplia asi su impacto a lo
largo de todo el ciclo de vida del cliente. De esta manera, el marketing deja de ser

una transaccioén comercial.

La evolucion del marketing hacia un enfoque experiencial se remonta a la década de

1980, cuando comenz6 a reconocerse la importancia de las emociones en el

47 Es el organismo publico del Reino Unido responsable de coordinar y financiar la investigacion e innovacién. Fue creado en
2018 mediante la fusién de siete consejos de investigacion existentes, Innovate UK y Research England.

8 Constltese Anexo 6.

“ Es una organizacion profesional dedicada al desarrollo y promocion del marketing experiencial. La asociacion trabaja para
establecer estandares profesionales, compartir conocimientos y promover las mejores practicas en esta area del marketing.
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proceso de decisién de compra. Fernandez y Moral (2012, como se cita en Magro,
2013) destacan que se empieza a tomar conciencia del valor de las emociones
como elemento determinante en el proceso de compra. Este cambio marcé el paso
de un marketing centrado en las caracteristicas del producto a una orientacion
donde el objetivo es generar experiencias de consumo placenteras y unicas,

adaptadas a las emociones e intereses individuales de cada consumidor.

Kotler (2013) refuerza esta idea al sefalar que las estrategias tradicionales de
marketing tienen dificultades para establecer conexiones emocionales profundas
con los consumidores. De esta manera, el marketing experiencial se presenta como
una solucién eficaz para crear vinculos duraderos, se centra en la personalizacion y
en la creacion de experiencias que resuenen con la identidad y valores del publico
objetivo.

De hecho, la personalizacion es un pilar del marketing experiencial. Gracias al
analisis de grandes volumenes de datos (big data®®) y al uso de inteligencia artificial,
las empresas pueden recopilar informacién sobre el historial de compras, la
navegacion en linea, la geolocalizacidon e incluso las interacciones en redes
sociales. De esa manera, se identifican patrones de comportamiento y preferencias
individuales que facilitan la creacién de experiencias relevantes. Por ejemplo, Netflix
o Amazon utilizan algoritmos predictivos para recomendar contenido o productos
personalizados. En el caso del marketing experiencial fisico, empresas de eventos
emplean tecnologias de seguimiento en directo para adaptar la oferta de actividades
segun las reacciones del publico. Un ejemplo de tecnologia de seguimiento son los
sensores de movimiento y camaras de reconocimiento corporal de tecnologias como
Microsoft Kinect o sistemas de captura de movimiento (motion tracking) que

detectan los movimientos de los asistentes.

A principios de la década del 2010, se decia que el marketing se orientaba hacia la
creacion de valor y la construccion de relaciones sdlidas con los clientes en un
mundo caracterizado por la alta tecnologia y el cambio constante (Kotler y
Armstrong, 2013). Este enfoque se basa en la premisa de que las marcas en

general debian ofrecer algo mas que productos o servicios. Para ello podian

% El Big Data se refiere al manejo y analisis de conjuntos de datos masivos que, por su volumen, velocidad y variedad, no
pueden procesarse con herramientas tradicionales
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proporcionar experiencias que conectasen emocionalmente con los consumidores y

generasen un impacto duradero en su memoria.

O’Connell (2015, como cita Cameron J, 2020) define el marketing experiencial como
un cambio de paradigma centrado en la creacion de experiencias que generan
conexiones emocionales duraderas. Segun el autor, estas experiencias, al evocar
emociones intensas, se graban en la memoria del consumidor, lo que favorece la
fidelizacién de la marca.

En la misma linea, De la Pefa (2022) destaca el papel del marketing experiencial
como una estrategia para motivar la participacidon activa del consumidor y establecer
vinculos afectivos que trascienden la transaccion comercial. Este enfoque permite a

una marca comunicar sus valores de forma tangible y auténtica.

Por su parte, Pasquarelli (2019, como cita Cameron J, 2020) y Wiedmann et al.
(2018) coinciden en que el marketing experiencial, ademas de amplificar el
posicionamiento de la marca, sumerge al consumidor en experiencias sensoriales
que incrementan el valor percibido. Esta dimension inmersiva es clave para
diferenciarse cuando el mercado esta saturado, como sefialan Maghnati, Ling y
Nasermoadeli (2012), quienes consideran el marketing experiencial una herramienta

competitiva capaz de captar y mantener la atencién del publico.

El marketing experiencial es el enfoque o estrategia que pretende generar un
impacto emocional a través de experiencias inmersivas, interactivas vy
personalizadas. Para comprender cdmo estas experiencias generan un impacto
duradero, es esencial analizar el papel de la neurociencia en la percepcion y el

comportamiento del consumidor.

2.3.2. Neuromarketing y el impacto de los sentidos en la decision de compra

El neuromarketing combina principios de la neurociencia con estrategias
comerciales para comprender y predecir el comportamiento del consumidor. Aunque
fue formalizado en la década del 2000, sus fundamentos se remontan a
investigaciones de los afios 80, cuando estudios en neurociencia comenzaron a

cuestionar la visidn racional del consumidor, si bien es cierto que no lo llamaban
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neuromarketing, Alwitt (1985) fue de los primeros en vincular neurociencia y
comportamiento del consumidor. Eso explica la influencia de las emociones en sus
decisiones de compra (Gonzalez, 1998, como cita de la Morena, 2015). Tanto el
neuromarketing como el marketing experiencial, por tanto, surgen a raiz de los

mismos hallazgos que denotaron un cambio en el consumo y en el consumidor.

El desarrollo del neuromarketing ha estado estrechamente vinculado al avance de
las tecnologias de neuroimagen, como la resonancia magnética funcional (fMRI),
que permite observar la activacidn de areas cerebrales ante distintos estimulos de
marketing (Nodos.org, 2020). Esta tecnologia ha aportado un rigor cientifico que
facilita la comprension de los mecanismos cerebrales implicados en la toma de

decisiones.

El neuromarketing se puede definir como una ciencia experimental que aplica
técnicas de neurociencia al marketing para estudiar cémo la publicidad y otras
acciones de comunicacion afectan al cerebro humano. Su objetivo principal es
predecir la conducta del consumidor mediante la medicion de la actividad cerebral,
el seguimiento ocular o la respuesta galvanica de la piel®*' (Romano & Scinica, 2007,
como cita de la Morena, 2015). Esto permite identificar cdmo reaccionan las

personas ante ciertos estimulos sin necesidad de que digan nada.

Uno de los aspectos clave del neuromarketing es el estudio de la influencia de los
sentidos en el proceso de compra. La visidn, por ejemplo, es responsable de hasta
el 80% de la informacién que se procesa, con una gran influencia del color en la
percepcion del producto (Degermen, 2015). El tacto, el primer sentido que se
desarrolla en el ser humano, esta vinculado a la liberacion de oxitocina, una
hormona que genera sensacion de confianza y seguridad (Longley, 2020).

El olfato, por su parte, tiene una conexién directa con el sistema limbico,
responsable de las emociones y la memoria. Esto explica por qué ciertos aromas
pueden evocar recuerdos y emociones con gran intensidad (Krishna, 2012, como

cita de la Morena, 2015). El sonido puede influir en el estado de animo y las

5! La respuesta galvanica de la piel (GSR) es un cambio en las propiedades eléctricas de la piel causado por la activaciéon de
las glandulas sudoriparas debido a excitaciéon emocional o estrés. Este fendmeno produce variaciones medibles en la
conductancia de la piel y es utilizado en psicofisiologia para estudiar respuestas emocionales y en detectores de mentiras.
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decisiones de compra mediante la creacion de ambientes sonoros especificos
(Petrolino, 2018).

Un ejemplo claro de la aplicacién del neuromarketing sensorial es Starbucks, cuya
estrategia se basa en la estimulacion de multiples sentidos. A nivel olfativo, la
empresa prioriza el aroma del café recién preparado en sus tiendas y asegura que
ningun otro olor compita con él. En el ambito auditivo, Starbucks emplea melodias
relajantes y acusticas que selecciona con cuidado para crear un ambiente acogedor,
prolongar la estancia de los clientes y fomentar una experiencia mas placentera, una
técnica clave del marketing auditivo. El disefio de interiores, por su parte, esta
pensado para estimular el sentido del tacto mediante el uso de materiales calidos y
naturales como la madera, el metal y el cuero, elementos que evocan confort y
autenticidad. Finalmente, a nivel visual, el logotipo de la sirena y el caracteristico
color verde de la marca son elementos que se reconocen facilmente, refuerzan la
identidad corporativa y generan asociaciones subconscientes con la frescura, la

calma y la sostenibilidad.

En el marketing experiencial, el neuromarketing contribuye a disefar experiencias
sensoriales que impacten profundamente. ElI marketing multisensorial®®> es
fundamental para establecer una experiencia de marca significativa y que
incrementa el valor percibido del producto (Wiedmann et al., 2018). Por ello, el
neuromarketing aporta conocimientos sobre como funciona el cerebro del
consumidor, qué estimulos sensoriales generan mayor impacto y como se toman las
decisiones de compra. En otras palabras, funciona como una herramienta
estratégica en el marketing experiencial para que estas experiencias se disefien de

forma mas precisa.

Entre las tendencias actuales del neuromarketing segun expresa Aguilar en la
revista Neuromarketing (2025) destacan la personalizacion de experiencias
mediante el analisis de datos biométricos, el uso de inteligencia artificial para
predecir comportamientos y la integracién de tecnologias inmersivas como la

realidad virtual y mixta para generar vinculos intensos. Estas innovaciones permiten,

%2 El marketing multisensorial es una estrategia que busca conectar con los consumidores a través de multiples sentidos (vista,
oido, tacto, olfato, gusto) para crear experiencias impactantes.
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utiizadas junto al marketing experiencial, captar la atencion y fidelizar al

consumidor.

2.3.3. Experiencias inmersivas y tecnologia en el marketing experiencial

Es fundamental diferenciar entre la experiencia del consumidor en el proceso de
compra y la experiencia concreta disefiada por una marca. La primera abarca todas
las interacciones del cliente con la marca, desde el descubrimiento del producto
hasta la post compra e incluye aspectos como el servicio al cliente y la usabilidad
del producto. En cambio, una experiencia concreta como accién de marketing se
refiere a eventos o acciones disefiadas especificamente para generar un impacto
emocional, como activaciones de marca, eventos inmersivos o campafas de

marketing sensorial.

Uno de los principales objetivos de los creadores de experiencias en marketing es
disefiar espacios y eventos que motiven la participacion del publico. Los
profesionales del sector, especializados en estrategias que impulsan el
reconocimiento de marca, buscan crear vivencias que resulten atractivas, divertidas
e inolvidables. Cuanto mas especial sea la experiencia, mayor sera el compromiso
del consumidor con la marca. Segun la revista Event Marketer, cerca del 74% de los
especialistas en marketing planean aumentar sus presupuestos para experiencias
en 2025, lo que refleja el creciente interés en este enfoque. Ademas, el 56% de los
asistentes a eventos esperan participar en mas experiencias en comparacion con el

ano anterior, 2024.

La transformacion digital y la pandemia de Covid-19 han afectado en los ultimos
anos al comportamiento y habitos del consumidor y ello ha afectado al marketing
experiencial. La pandemia y el auge del trabajo desde casa han acelerado la
adopcion de experiencias virtuales porque permiten a las personas participar en
eventos desde la comodidad de sus hogares.

Con estos ingredientes, las experiencias inmersivas han ganado protagonismo. Su
objetivo es proporcionar una inmersion total y activar los cinco sentidos para crear
una mayor conexion emocional con el consumidor, por lo que se confirma que usan

las técnicas de neuromarketing. Estas experiencias sacan al usuario o participante
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de su zona de confort, les presentan realidades inusuales que despiertan curiosidad

y asombro.

La realidad virtual y la realidad mixta son herramientas clave en el marketing
experiencial. Entre otros, gracias a ello, los consumidores visitan destinos turisticos,
prueban automoviles o exploran propiedades inmobiliarias, ahorrando tiempo y
recursos sin salir de casa. Las aplicaciones moéviles hacen que los usuarios puedan
escanear codigos QR para desbloquear contenido en 3D, visualizar productos en su

entorno antes de comprarlos y participar en experiencias de marca.

El mercado de las experiencias inmersivas ha experimentado un crecimiento
exponencial en los ultimos afos, tal y como afirma Eduardo Herranz en el podcast
Pan de Marketing. En 2021, este sector comenz6 a mover millones, impulsado por
la convergencia de la Web3%, la cripto economia® y la realidad extendida.
Empresas como Apple y Meta han realizado importantes inversiones en tecnologias
inmersivas y ello marca el inicio de una nueva era para el marketing experiencial.
Mientras Meta ha centrado sus esfuerzos en el mundo de los videojuegos, Apple ha
apostado por la productividad con dispositivos como el Apple Vision Pro, que busca

mejorar la eficiencia en el trabajo y en la cotidianidad.

Estudios de mediciones biométricas han demostrado que las historias presentadas
en realidad extendida provocan reacciones emocionales mas intensas que las
transmitidas a través del ordenador o la televisién. Esto se debe a la naturaleza
inmersiva de la experiencia. Por ejemplo, un estudio de abril del 2024 titulado
Understanding Emotional Hijacking in Metaverse destaca que los investigadores han
comenzado a adoptar la tecnologia de realidad virtual para evocar emociones de
manera realista y cuantificar su intensidad a partir de sefales de

electroencefalogramas®® (EEG) y electrocardiogramas®® (ECG).

53 Web3 es un concepto de internet descentralizado basado en blockchain que busca eliminar intermediarios, otorgar mayor
control a los usuarios sobre sus datos y crear plataformas digitales mas autdnomas mediante tecnologias como
criptomonedas, tokens y finanzas descentralizadas.

5 La criptoeconomia es un sistema economico digital basado en criptomonedas y tecnologia blockchain, que permite
transacciones financieras descentralizadas sin intermediarios tradicionales. Incluye elementos como tokens digitales, contratos
inteligentes y aplicaciones financieras descentralizadas (DeFi).

% Examen médico que registra la actividad eléctrica del cerebro mediante electrodos colocados en el cuero cabelludo, utilizado
para diagnosticar condiciones neurolégicas como epilepsia.

% Prueba que mide la actividad eléctrica del corazon, detectando ritmos cardiacos, problemas de conduccion y signos de dafio
cardiaco mediante electrodos colocados en el pecho.
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El marketing y algunas empresas utilizan estas tecnologias para comunicar
productos y servicios de manera mas impactante. El objetivo al final es dejar una
huella duradera en la memoria del consumidor, ademas de emocionarle en el
proceso. Segun Eduardo Herranz, fundador de Virtual Voyagers® y Voyagers
Academy® (2024) el uso de tecnologias inmersivas para crear experiencias con
fines de marketing funciona especialmente bien en decisiones de compra de alto
nivel emocional, como la adquisicion de un coche, una casa o la eleccion de un
hotel.

En conjunto, el marketing experiencial, el neuromarketing y las tecnologias
inmersivas conforman un ecosistema estratégico orientado a generar conexiones
reales y de valor entre marca y consumidor. Mientras que el marketing experiencial
disefa las vivencias, el neuromarketing optimiza su impacto emocional y la
tecnologia crea espacios donde la experiencia del cliente es el eje central de la

comunicacion de marca.

2.3.4. Principales ventajas y desafios para las empresas®

Ventajas relacionadas con la experiencia del usuario

- Aumento de la participacion del usuario. Las experiencias inmersivas

capturan la atencién de los usuarios de una manera unica, ya que al
introducirlos en mundos digitales o fisicos, se sienten mas involucrados y
conectados con la experiencia. Esto se traduce en una mayor participacion y
tiempo dedicado a la interaccién, lo que puede conducir a un mayor
compromiso con la marca y el contenido, que obtiene como resultado la

fidelizacidn y consciencia de marca en el caso de empresas.

- Mejora la memoria y el aprendizaje. Las experiencias inmersivas son
altamente efectivas en la retencion de informacién, donde los usuarios

tienden a recordar mejor lo que experimentan debido a la intensidad de la

experiencia. Esto resulta beneficioso cuando el objetivo es que los usuarios

57 Un equipo explorador, multidisciplinar, centrado en la creacion de grandes proyectos del Metaverso para grandes marcas,
desde la consultoria al desarrollo técnico creativo y lanzamiento al mercado. Es una agencia espariola.

%8 Una linea de negocio de Virtual Voyagers que forma a profesionales en negocios y realidad extendida, metaverso y
experiencias inmersivas. .

%9 Constltese Anexo X.
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que utilizan dicha tecnologia adquieran y retengan conocimientos de manera

rapida, sencilla y efectiva, como puede ser el momento de compra.

Exploracion de productos y servicios. Las empresas pueden utilizar
experiencias inmersivas para permitir a los clientes explorar productos y

servicios de manera interactiva. Esto es valioso en industrias como la
automocion, donde los clientes pueden realizar recorridos virtuales dentro de
vehiculos antes de comprarlos. O en el caso del turismo, se puede hacer un

recorrido por el hotel antes de reservar una habitacion.

Ventajas competitivas y operativas

Diferenciacién de la competencia. La adopcion de tecnologias inmersivas

puede ayudar a quienes las usen (empresas, instituciones, particulares...) a
destacar, porque ofrecer experiencias unicas y envolventes puede atraer la

atencion del publico y diferenciarla de sus competidores.

Generacion de datos y anadlisis. Las experiencias inmersivas pueden
proporcionar datos detallados sobre el comportamiento del usuario, entre los

que pueden incluir la forma en que interactuan con la experiencia, el tiempo

que pasan en ella y las decisiones que toman.

Innovacion y reputacion positiva. La adopcidén de tecnologias inmersivas es

percibida como un signo de innovacion y liderazgo. Por ello, puede generar
cobertura mediatica positiva y mejorar la imagen de la empresa, lo que puede
ser beneficioso tanto en términos de relaciones publicas como en la atraccién

de clientes y talento.

Desafios econémicos y de recursos

Costos iniciales elevados. Pese a que a la larga pueda traducirse en una

reduccion de costos operativas, la puesta en marcha de proyectos inmersivos
requiere una importante inversion de capital inicial tanto para la adquisicion
de equipos especializados y software como para la contratacion de personal

cualificado y el establecimiento de infraestructuras necesarias. Este aspecto
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financiero puede suponer una barrera de entrada para pequefias y medianas

empresas.

- Actualizacion y mantenimiento. Los dispositivos y estandares que son
punteros hoy pueden quedar obsoletos en cuestion de meses y esto obliga a
que las empresas inviertan constantemente en actualizaciones vy
adaptaciones. Esto afecta tanto a los desarrolladores como a los usuarios,
quienes pueden enfrentar dificultades para acceder a experiencias inmersivas

en dispositivos mas antiguos o menos avanzados.

Desafios tecnologicos y de compatibilidad

- Incompatibilidad y estandares. Uno de los principales desafios en el
desarrollo de experiencias inmersivas es la falta de compatibilidad y la
fragmentacion en los estandares tecnoldgicos entre plataformas. Cada
sistema, como cascos de realidad virtual, dispositivos de realidad mixta o
software de simulacion®, opera con especificaciones técnicas Unicas y
requisitos de desarrollo que dificultan la interoperabilidad. Esta
fragmentacién, aparte de incrementar los costos de desarrollo, limita la
accesibilidad de los usuarios finales. Una experiencia disefada
especificamente para un tipo de visor o sistema puede volverse inaccesible
para quienes no poseen el dispositivo adecuado y asi se produce una
reduccion del alcance potencial del proyecto. Ademas, la falta de estandares
universales en elementos como formatos de archivo, interaccién haptica o
seguimiento de movimiento complica la colaboracién entre desarrolladores y

proveedores de tecnologia.

Desafios relacionados con la experiencia del usuario
- Experiencia del usuario. Mas alla de la cinetosis, existen multiples aspectos
que pueden afectar la comodidad del participante durante la experiencia
inmersiva, como la fatiga visual, el peso de los dispositivos o la
desorientacion espacial. Estos factores requieren consideracién especial

durante el disefo y desarrollo.

€ Es un programa informatico que permite crear modelos virtuales de sistemas, procesos o situaciones del mundo real para
estudiar su comportamiento, hacer predicciones y tomar decisiones sin los riesgos o costos de hacerlo en la realidad.
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Desafios en seguridad y privacidad

- Segquridad y privacidad. En estos espacios, la cantidad y sensibilidad de los
datos recopilados por los sistemas aumentan de manera exponencial. Aparte
del almacenaje de datos como nombres o correos electrénicos, también se
guarda informacién biométrica, patrones de movimiento, reacciones
emocionales e incluso datos fisiolégicos como el ritmo cardiaco o la direccidn
de la mirada. Para proteger esta informacion, es esencial desarrollar
protocolos de seguridad que incluyan encriptacion avanzada, controles de
acceso y mecanismos para prevenir ciberataques y accesos no autorizados.
Las brechas de seguridad en tecnologias inmersivas podrian tener
consecuencias graves, ya que exponer datos biométricos podria

comprometer la privacidad del usuario y su integridad fisica y emocional.
Ademas de proteger los datos de los usuarios, es necesario garantizar
la seguridad de la propiedad intelectual dentro de estos entornos. En el
metaverso, surge el riesgo de plagio, copias no autorizadas o uso indebido
del contenido original. Por esas razones, resulta necesario implementar

sistemas de autenticacion y trazabilidad, como blockchain®'.

2.4. Branded entertainmenty su rol en marketing experiencial

2.4.1. Definicion y evolucion del branded content

El branded content encuentra sus inicios en el siglo XIX, cuando algunas marcas
comenzaron a crear contenido propio para atraer y fidelizar a sus audiencias
(Aguilera et al., 2015; Rodriguez-Ferrandiz, 2017). En las ultimas décadas, esta
estrategia ha experimentado un crecimiento exponencial y se ha convertido en un

pilar fundamental del branding moderno (Stalman, 2014).

El branded content se basa en la creacion de contenido relevante, entretenido y de
aspecto no publicitario, cuyo objetivo es generar audiencias, conectar con ellas y
transmitir valores de marca de forma sutil (Del Pino-Romero y Castellé-Martinez,
2015).

6" Blockchain es una tecnologia de registro distribuido que funciona como una base de datos compartida y descentralizada.
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La clave de su éxito se basa en su capacidad para integrarse de manera natural en
el contenido que los consumidores ya disfrutan. Tommy Smith, de McCann
London®?, destaca que "las audiencias jovenes prefieren contenido que proporcione

entretenimiento o valor antes que publicidad tradicional" (Creative Salon, 2023).

Por otro lado, Johnny Watters, de OgilvyOne®®, subraya que el contenido debe ser
genuino y no percibirse como una estrategia de marketing evidente. Es por ello que
las mejores piezas de branded content no parecen branded content. El mensaje de
la marca debe ser simple y dejar espacio para que el entretenimiento sea realmente

entretenido (Creative Salon, 2023).

El branded content ha evolucionado en tres fases principales. La primera fue en los
anos 50 y 60 y estuvo dominada por revistas y boletines. La segunda ola consisti
en programas de television financiados por anunciantes, como "The Krypton Factor"
en los anos 80. En los anos 20 del siglo XXI, ha comenzado la tercera era del
branded content (BC 3.0), que se caracteriza por una adopcion mas amplia y un
enfoque en nuevos formatos de entretenimiento y tecnologia emergente (Creative
Salon, 2023).

En 2020, la inversién global en branded content por empresas llegd a los 85.083 mil
millones de dolares, y se espera que para 2025 esta cifra aumente a 402 mil
millones (Branded Content Research Hub, 2023). En Espafia se invirtieron 453.700
millones de euros en 2024, que, en comparacion con el 2023, incrementé un 8,9%.
(InfoAdex, 2024).

Los cambios en los habitos de consumo han favorecido la expansion del branded
content. Algunos ejemplos son el auge de las plataformas de streaming, los
videojuegos Yy las redes sociales. Todas ellas han hecho que la publicidad tradicional
resulte menos efectiva y, a su vez, eso ha llevado a las marcas a integrarse en estos
espacios a través de contenido que aporte valor al espectador (Wood, 2023, como
cita Creative Salon, 2024).

2 McCann London es una de las oficinas mas importantes de McCann Worldgroup, una de las redes de agencias de publicidad
mas grandes del mundo. Esta ubicada en Londres, Reino Unido, y es conocida por crear campafas publicitarias innovadoras y
creativas para marcas importantes.

8 QOgilvyOne es la division de marketing digital y directo de la agencia de publicidad Ogilvy.
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El impacto del branded content se ve en la interaccién del publico, mas que en un
impacto directo en ventas. Segun el informe de Content Scope 2024%, el 67,4% de
los consumidores reacciona de forma positiva a estos contenidos. Un 30% visita la
web de la marca tras consumirlo, el 28% interactia en redes sociales y un 25%

busca informacion adicional sobre el producto o la empresa.

Hay tres tendencias actuales del branded content. La primera es su integracion con
el entretenimiento, ello ha llevado a la produccion de documentales, series o
realities para conectar con la audiencia. Un ejemplo de esto es "Atrapados en los
90", un reality show creado por McCann para lkea con el objetivo de celebrar su 25°
aniversario en la Peninsula Ibérica y promocionar sus productos (Reason Why,
2024). La segunda es su uso como vehiculo para expresar valores y generar
impacto social. Es comun que el branded content sirva para generar conversaciones
sobre temas sociales y culturales, como la sostenibilidad, la diversidad o la salud
mental. La audiencia demanda un mayor compromiso por parte de las marcas y
valora aquellas que alinean su comunicacidon con causas relevantes (Content
Scope, 2024). Y el tercer eje es la diversificacion de formatos, desde videos en
plataformas de sfreaming hasta experiencias inmersivas digitales (Reason Why,
2024).

En 2023, Tomorrowland sorprendi6 con The Great Library of Tomorrow, una
experiencia inmersiva en Barcelona que transportaba a los asistentes a los
universos miticos del festival a través de realidad virtual, pantallas interactivas y
elementos sensoriales. Con ello se reforzaba la identidad del evento y se trataba de
asegurar que la audiencia mantuviera una conexion con la marca mas alla de las

fechas del festival (Eventoplus, 2023).

El branded content ha evolucionado hasta adoptar un enfoque mas centrado en el
entretenimiento. Esta transicion responde al cambio en los habitos de consumo de
medios, debido a que el publico dedica cada vez mas tiempo a plataformas de

streaming y videojuegos, espacios donde la publicidad tradicional resulta menos

8 El Content Scope es un estudio anual realizado por We Are Social y Meltwater que analiza el estado del entorno digital,
redes sociales y tendencias de marketing a nivel global. Es similar al conocido "Digital Report" pero con un enfoque mas
especifico en el analisis de contenidos y comportamiento de usuarios en el ecosistema digital.
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efectiva (Creative Salon, 2023). Dan Wood, de EssenceMediaCom®, dice que las
marcas tienen que integrarse de forma organica y proporcionar contenido que

realmente aporte valor a la audiencia (Creative Salon, 2023).

Este nuevo paradigma, conocido como branded entertainment, amplia el concepto
de branded content e incorpora una narrativa mas concreta y formatos propios del

entretenimiento tradicional.

2.4.2. Branded entertainment

Cuando se dejan unicamente de vender productos y se comienza a generar
experiencias que el publico disfruta es cuando el marketing se fusiona con el
entretenimiento. El branded entertainment nace del branded content. Ambos buscan
conectar con la audiencia a través de contenido relevante, pero el branded
entertainment se distingue por su énfasis en el entretenimiento y por convertir a las
marcas en productoras de historias, experiencias y emociones que resuenan con su
publico (Manuduque, 2024).

La evolucion del branded entertainment ha estado determinada por los cambios en
los habitos de consumo de medios. En sus inicios, su presencia se centraba en la
television a través de programas patrocinados y en el cine mediante el product
placement®, aunque se considera una técnica publicitaria mas que una estrategia
de marketing. Con la digitalizacion, su alcance se amplio hacia los videojuegos y las
plataformas de streaming, donde corporaciones han encontrado nuevas formas de
integrarse en el entretenimiento. En 2025, el branded entertainment opera dentro de
un ecosistema transmedia y puede adaptar las narrativas a distintos formatos y
ajustar su lenguaje segun el medio en el que se desarrolla para generar

experiencias mas coherentes e inmersivas con el publico (UNIR, 2025).

Entre los formatos mas utilizados destaca el contenido audiovisual, en primer lugar.

Gracias a peliculas, cortometrajes, series o documentales, se pueden contar

% EssenceMediacom es una agencia global de medios y publicidad formada en 2022 por la fusion de dos agencias del grupo
WPP: Essence y Mediacom.

% E| product placement, también conocido como emplazamiento de producto, es una técnica publicitaria que consiste en la
insercion de productos, marcas o mensajes comerciales dentro de contenidos de entretenimiento como peliculas, series de
television, videojuegos, programas o videos.
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historias que expresen valores e historias de empresas en vez de recurrir a
mensajes comerciales directos (Reason.Why, 2024). Y si no cuentan directamente
su historia, pueden integrar dentro de la narrativa espacios, servicios e informacion
relevante para conocer la marca. TUI¥, en colaboracion con EssenceMediaCom,
aposto por el branded entertainment con la creacion de The World Cook, una serie
disponible en Amazon Prime Video que combina viajes y gastronomia. La estrategia
detras del programa fue integrar de manera natural la oferta de hoteles y destinos
de la marca dentro de una narrativa atractiva y relevante para su audiencia.

Sara Ali, directora de marca y contenido en TUI, destacé que viajar brinda la
oportunidad de experimentar diferentes culturas, desde la comida hasta la musica,
la arquitectura y la exploracion de nuevas aficiones (Ali, 2024).

Para medir el impacto de la serie, TUI recurri6 a métricas especificas como la
consideracion de marca, la percepciéon y la intencion de compra, complementadas
con datos de audiencia como el numero de visualizaciones y los minutos
reproducidos. La compafiia planea seguir explorando nuevas iniciativas de branded
entertainment y consolidarlo como una herramienta clave dentro de su estrategia de
marketing (Ali, 2024).

El segundo es el pddcast. La intimidad que genera el contenido sonoro crea
fidelidad. Es un formato que exige recurrencia, facilita la construccion de una
relacion prolongada con la audiencia y, asi, conversacion constantemente (UNIR,
2024). Un ejemplo de ello es Historias de las Buenas, una serie sonora impulsada
por Galletas Gulldbn que busca conectar con los oyentes a través de relatos
inspiradores y emotivos. El contenido no tiene nada que ver con las galletas, pero a
través de la narracion de historias, este podcast refuerza los valores de la marca. Si
la historia habla de la familia, la marca lo relaciona con el momento de comer una
galleta en familia una tarde lluviosa y crea el sentimiento de ternura. Asi se genera

una experiencia cercana y emocional para el consumidor (Gullon, 2024).

Uno de los principales formatos que ha acelerado el branded entertainment es el
streaming y las redes sociales. Estas plataformas hacen sencilla la retransmisién en

directo y facilitan la colaboracion con influencers. Y eso mismo ha hecho que el

87 TUI (Touristik Union International) es una de las compaiiias de turismo mas grandes del mundo, con sede en Alemania. Es
particularmente conocida en Europa como un operador turistico lider.
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branded entertainment esté presente en hauls®® o rutinas diarias de influencers.
Todos estos contenidos son comunes en TikTok, que ofrece mensajes de marcas
dentro del contenido organico, ya sea a través de sus perfiles o a través de
colaboradores, y ayuda a alcanzar a publicos especificos en redes donde ya existe

una predisposicion positiva hacia el contenido (UNIR, 2024).

Por ultimo, los videojuegos. La industria del gaming puede insertar productos en los
escenarios del juego o en el desarrollo de experiencias interactivas patrocinadas.
Empresas como Red Bull han llevado esta estrategia al extremo con eventos de
esports®® y la produccién de contenido propio dentro del ecosistema gamer (UNIR,
2024).

Sin embargo, en el ambito del entretenimiento en vivo, el teatro y los espectaculos
musicales hay una oportunidad para conectar emocionalmente con el publico. El
entretenimiento y la transmisién de un mensaje de una marca en profundidad
pueden ser el resultado de la combinacién de narrativa, musica y puesta en escena.
En 2023, la compafia Plotfish desarrollé Lichtgevoelig en colaboracion con la
Asociacion de Alzheimer, una produccién musical que educé al publico sobre la
enfermedad, contd una historia que alineaba su mensaje con los valores del cliente
(la asociacion) y todo ello a través de una de las formas mas inmersivas de
entretenimiento. Como senala Plotfish, "con el teatro, una marca se convierte en

narradora, y ¢ quién no disfruta de una buena historia?" (2023).

Mas alla de su impacto en la percepcion de marca y la educacion del publico, el
branded entertainment también representa una oportunidad para que las empresas
se inserten en la conversacion cultural. Como sefala Joan Codol, “la cultura es
experiencia: cuando vivimos la cultura, siempre salimos diferentes” (Eventoplus,
2024). Esto explica que tantas marcas apuesten por patrocinar festivales,
exposiciones y experiencias gastrondmicas. Al final buscan integrarse en la vida

cotidiana del consumidor a través de grandes experiencias (Eventoplus, 2024).

% |os hauls son un tipo de contenido, principalmente en redes sociales y YouTube, donde una persona muestra y comenta
productos que ha comprado recientemente.

% Un evento de esports (deportes electronicos) es una competicion profesional o semiprofesional de videojuegos que puede
realizarse tanto de manera presencial como online.
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Al igual que las experiencias, el marketing experiencial y el teatro inmersivo, el
branded entertainment también puede verse beneficiado de tecnologias inmersivas.
Johnson & Johnson apostd por el advertgaming’® como estrategia de branded
entertainment con un videojuego promocional para Listerine (enjuague bucal),
instalado en centros comerciales. La dinamica del juego consistia en que, a traves
de realidad virtual, el participante se veia a si mismo lavandose los dientes y, de
repente, pasaba a estar en un barco naufragando por aguas peligrosas, donde unos
seres les atacaban. La unica defensa que tenian para combatir los seres era agitar
el bote de Listerine que llevaban. Debian llegar a unas montafas blancas sin
naufragar. Esos desafios interactivos buscaban que los participantes eliminaran
bacterias (los seres) y protegieran la salud bucal para llegar a los dientes (las
montafias blancas). Asi se alineaba la mecanica con los beneficios del producto.

Ademas, al tratarse de una experiencia fisica y digital, se incentivaba la participaciéon
activa del publico. Integraron mecanicas de juego con recompensas, COMoO
descuentos o0 muestras gratuitas de Listerine para quienes completaban los

desafios. Este proyecto fue posible gracias a Virtual Voyagers, la agencia espafola.

Bloque 2: Turismo de lujo

2.5. El turismo de lujo: contexto y caracteristicas

La definicion del turismo de lujo se divide en dos enfoques principales: como un
producto tangible y como una experiencia. Dependiendo del punto de vista
adoptado, el lujo puede ser representado por atributos fisicos y materiales o por la
capacidad de generar sensaciones unicas e irrepetibles para el consumidor
(lloranta, 2022).

lloranta exploré en el European Journal of Tourism Research los diez factores que
influyen en la sensacion de lujo del turismo. Los principales son producto,
experiencia, precio, estatus o simbologia y estrellas. En un segundo plano hay

factores como la marca de la cadena hotelera o del complejo turistico.

° El advertgaming es una estrategia de marketing que combina publicidad con videojuegos. Consiste en crear juegos
especificamente disefiados para promocionar una marca, producto o servicio.
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Normalmente, el turismo de lujo se asocia con productos y servicios de alta gama,
donde predominan la excelencia, la exclusividad y la personalizacién. Algunos
ejemplos son hoteles de cinco estrellas, restaurantes con estrellas Michelin y resorts
ubicados en destinos privilegiados. Ante tal asociacién, la estética, la atmédsfera y la
decoracién del entorno son factores determinantes que refuerzan la percepcion de
lujo. Ademas, segun Ariffin, Maghzi, Soon y Alam (2018) otros elementos como la
seguridad, las comodidades y la ubicaciéon también juegan un papel fundamental en

la construccién de una oferta turistica de lujo.

No obstante, el mercado esta viviendo una transformacion y las preferencias del
consumidor de lujo son diferentes, puesto que ahora buscan un enfoque centrado
en la experiencia. Este nuevo paradigma, conocido como "lujo experiencial",
enfatiza la conexion emocional, el hedonismo y la creacion de recuerdos (lloranta,
2022). Asimismo, otros autores expresan que la privacidad, la novedad, la
sensacion de escape y la autenticidad cultural han cobrado una importante
relevancia en la definicion del turismo de lujo contemporaneo (Yeoman &
McMahon-Beattie, 2011; Tynan et al., 2010). La conexiéon con la cultura, las
tradiciones y la gente local lleva a los viajeros a alejarse de los complejos turisticos
con “todo incluido” y optar por alojarse en hoteles boutique o participar en el turismo
comunitario y generar un impacto positivo en los destinos que visitan (Gallegos,
2023). Ligado a ello esta la conciencia global sobre cuestiones medioambientales
que ha impulsado a viajeros desear minimizar su impacto ambiental tal y como
manifiesta un articulo de Boletin Turistico. Esto es sabido por los alojamientos de
lujo, motivo por el cual algunas funcionan con energia solar o usan materiales de

construccion sostenibles.

Aun asi, la personalizacion y la experiencia no es la unica caracteristica del turismo
de lujo. Y es que la percepcion del lujo también esta influenciada por el precio.
Durante la década del 2010 (y mucho antes) el alto costo era un indicador de
exclusividad y reforzaba la idea de que solo un grupo selecto de personas podia
acceder a este tipo de experiencias (Kapferer & Bastien, 2012, como se cita en
lloranta, 2022). No obstante, el crecimiento del sector ha ampliado el acceso a
viajeros de clase media, con opciones mas asequibles que mantienen la esencia del

lujo sin ser necesarias inversiones exorbitantes. Este fendbmeno, conocido como
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"masstige" (mass prestige), ha generado una oferta mas diversificada (Kapferer &

Laurent, 2016, como se cita en lloranta, 2022).

El turismo de lujo también tiene un componente simbdlico y social. En muchos
casos se busca proyectar una imagen de estatus y prestigio. Esta concepcion del
lujo, que se remonta a la teoria de la clase ociosa de Veblen (1899), se basa en la
idea de que el consumo ostentoso ayuda a diferenciar a los individuos dentro de la
sociedad (Hemetsberger, von Wallpach, & Bauer, 2012). Aun asi, estudios
posteriores, como el de Cristini et Al (2017) indicaron que el lujo ya no esta tan
ligado a la ostentacién, sino que responde mas a un interés personal por la
exclusividad y la calidad de vida. Esto supone que el lujo sea mucho mas subjetivo
que antes y que, pese a no contar con los mismos recursos, hoteles de menos
categoria pueden también ofrecer experiencias consideradas de lujo. Es por ello que
los hoteles tradicionalmente considerados de lujo deben diferenciarse y adaptarse,

viendo que son los huéspedes quienes valoran la calidad de los hoteles.

Precisamente, otro aspecto para explicar el concepto de turismo de lujo es la
clasificacién por estrellas de los hoteles. La calificacion por estrellas ha sido siempre
un referente para definir la calidad y el nivel de los servicios ofrecidos. Por lo
general, los hoteles se evaluan cada cinco afos, y el hotel sube de categoria

cuando mejora o se degrada si hay una caida en la calidad.

Categoria Descripciéon | Servicios Comodidad | Nivel de Publico
General Basicos es Exclusivida | Objetivo
Adicionales |d
1 Estrella Alojamiento | Cama, bafio | No hay Muy bajo. Viajeros con
basico y privado o extras, solo un
econdémico. | compartido. | un lugar presupuesto
para dormir. ajustado.
2 Estrellas Mayor Television, Desayuno Bajo. Turisticas
comodidad y | Wifiy basico en econémicos
limpieza. recepcion 24 | algunos y mochileros
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experiencias
personalizad

as.

horas. casos.

3 Estrellas Buen Wiki, parking | Gimnasio y Medio. Viajeros de
servicio con |y desayuno | salas de negocios y
amenities. incluido. reuniones. turismo.

4 Estrellas Alta calidad | Servicio de Spa, Alto. Turistas
y confort. habitaciones | actividades exigentes

diario, recreativas, que viajan
restaurantes | piscinas por placer.
exclusivos. climatizadas.

5 Estrellas Lujoy Habitaciones | Restaurante [ Muy alto. Turistas VIP.
exclusividad. | muy amplias | s gourmet,

y elegantes. | mayordomo
privado,
itinerario y

Tabla 2. Clasificacion de estrellas de hoteles segun Smartraveller. Elaboracion propia.

La cantidad de estrellas influia en las expectativas de los huéspedes (Ariffin &

Maghzi, 2012). Sin embargo, los estandares técnicos ya no definen el lujo, siné que,

como se ha visto, el lujo ahora se define por la capacidad de las empresas para

ofrecer servicios personalizados y adaptados a las necesidades individuales del

cliente. Un hotel de cinco estrellas no es necesariamente sindonimo de lujo para el

consumidor actual, especialmente para aquellos con un alto poder adquisitivo que

buscan experiencias mas alla de lo convencional (Wirtz et al., 2020).

Un factor secundario en la eleccion del alojamiento es la marca de la cadena

hotelera o del complejo turistico’ .

™ Constltese Anexo 8
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2.5.1. Principales mercados y su importancia econémica

La industria hotelera incluye cadenas hoteleras, hoteles independientes, complejos
turisticos, casas de vacaciones, apartamentos con servicios, moteles, boatels’ y
establecimientos de alojamiento y desayuno. El término cubre todo, desde
albergues para mochileros hasta el hotel de 5 estrellas mas lujoso. Si una empresa

ofrece alojamiento para una o mas noches, es parte de la industria hotelera.

El turismo de lujo es en los afios 20 del siglo XXI un sector de alto crecimiento
dentro de la industria turistica global. En 2024, se estimaba que este mercado
alcanzaria los 1,4 billones de ddlares, con una proyeccion de crecimiento que lo
llevaria a los 2,2 billones en 2030 (Explorando Magazine, 2024). La demanda de
experiencias exclusivas y personalizadas ha impulsado esta expansién, con China,
Estados Unidos y Alemania liderando la emision de turistas de lujo a nivel mundial.
Segun el informe de Explorando Magazine, China continua siendo el mayor emisor
de turismo de lujo, con una prevision de 20 millones de viajes en 2024 y un gasto
total de 290.000 millones de délares. Para 2030, se espera que estas cifras
aumenten a 27 millones de viajes y 380.000 millones en gasto. En Estados Unidos,
el gasto medio por viaje de lujo es de aproximadamente 9.500 ddélares, con 18
millones de viajes anuales, mientras que Alemania, con 5,5 millones de viajes en
2024, muestra un crecimiento sostenido en la demanda de experiencias
personalizadas (Explorando Magazine, 2024).

Yendo un paso mas alla y centrandose solo en hoteles, se espera que el mercado
de hoteles de cinco estrellas crezca a una tasa compuesta anual del 6,1% entre
2023 y 2029 (Revfine, 2024). Dentro de este segmento, los hoteles de negocios
dominaron con un 33% del mercado internacional en 2023, seguidos por los hoteles

de aeropuerto, las suites y los resorts’.

De acuerdo al informe de MMR, donde se analiza la cuota de mercado y datos
financieros del sector. Estas son las regiones de cada continente que cuentan con
mas hoteles de 5 estrella:

- América del Norte (Estados Unidos, Canada y México)

2| os boatels son una forma de alojamiento turistico que combina las palabras "barco" (boat) y "hotel".
3 Constiltese Anexo 9
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- Europa (Reino Unido, Francia, Alemania, Italia, Espafna, Suecia, Austria y el
resto de Europa)

- Asia-Pacifico (China, Corea del Sur, Japén, India, Australia, Indonesia,
Malasia, Vietham, Taiwan, Bangladesh, Pakistan)

- Oriente Medio y Africa (Sudéafrica, Bahréin, Kuwait, Oman, Qatar, Arabia
Saudi, los Emiratos Arabes Unidos, Egipto, Nigeria)

- América del Sur (Brasil, Argentina).

2.5.2. Tecnologia en el turismo de lujo

La integracion de la tecnologia es un eje central de la experiencia del viajero. La
sofisticacion de los hoteles y servicios turisticos ha evolucionado hacia un modelo
en el que la personalizacién y la interactividad son esenciales para satisfacer las
expectativas de los huéspedes mas exigentes (Imascono, 2024).

Uno de los avances principales en este ambito es el uso de la domética™, que
posibilita a los huéspedes controlar la iluminacion y temperatura de la habitacion con
un solo toque. Gracias a ello se mejora la comodidad y se contribuye a una
estancia mas eficiente y sostenible (Imascono, 2024). Asimismo, los viajeros pueden
interactuar con los hoteles mediante asistentes virtuales impulsados por inteligencia
artificial que les responden preguntas, les gestionan reservas y les hacen
recomendaciones sobre las actividades y servicios del hotel. Se ha apodado a estos
modelos de inteligencia artificial como mayordomos virtuales. Un ejemplo es
Cervantes |A en Castilla-La Mancha, que hace de guia turistico de su amada
Castilla-La Mancha. En caso de no contar con mayordomos virtuales, las
aplicaciones méviles ejercen las mismas funciones que las del mayordomo virtual.
La unica diferencia es que no es tan personalizado, pero si es automatico y comodo

para los huéspedes. (Boletin Turistico, 2024).

Los hoteles de lujo son los que mas emplean la tecnologia y, por ello, han
incorporado tecnologias interactivas para potenciar la experiencia del huésped. Por
nombrar algunos, se encuentran pantallas tactiles y hologramas, escaparates

interactivos y gamificacion en lobbies y zonas comunes. A esto se suman las

™ La domotica es el conjunto de tecnologias que permiten automatizar y controlar de forma inteligente una vivienda o edificio.
Integra la tecnologia en los sistemas de seguridad, gestion energética, bienestar y comunicaciones.
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recreaciones virtuales y los gemelos digitales de los hoteles, que facilitan recorridos
previos a la llegada y permiten conocer de antemano las instalaciones, lo que lleva a
un aumento de la confianza en el proceso de reserva (Imascono, 2024). Un ejemplo
de start up que esta centrada en la creacion de gemelos digitales de hoteles es
Hotelverse, que a partir de una representacion virtual de un activo fisico permite

explorar el hotel e instalaciones de manera inmersiva (Hosteltur, 2024).

Otra tendencia, ya no solo exclusiva de de los hoteles, siné6 de muchas empresas es
la implementacion de membresias digitales, las cuales mantienen un vinculo entre el
hotel y sus clientes antes, durante y después de la estancia. En las membresias de
hoteles de lujo se ofrecen beneficios exclusivos y experiencias diferenciadas para

fidelizar (Imascono, 2024).

Finalmente, la realidad virtual ha potenciado sustancialmente el concepto de try
before you buy, que, como su nombre indica, ayuda a los viajeros a explorar
alojamientos y destinos antes de su llegada. De alguna manera generan
anticipacion y expectacion al viaje, ademas de fortalecer el compromiso del cliente
con el hotel (Boletin Turistico, 2024). Un ejemplo de esta estrategia es el proyecto
Frozen Emotion de Ibercaja SKI Pirineos, que transportdé a los usuarios a una

experiencia virtual de esqui en los Pirineos antes de su visita.

2.6. El perfil del turista de lujo

2.6.1. Segmentacion sociodemografica

El turista de lujo se caracteriza por pertenecer a un segmento socioeconomico alto.
La mayoria de los turistas de lujo se encuentran en la franja de 25 a 55 anos,
aunque en los ultimos afnos se ha observado un aumento en la participacion de los
millennials y la Generacion Z, quienes valoran la exclusividad, la sostenibilidad y la
tecnologia en sus viajes (Ruiz, 2022). La mayoria de estos turistas poseen estudios
superiores y ocupan cargos directivos o empresariales, lo que les otorga una gran

capacidad de decision y gasto.

Geograficamente, China, Estados Unidos y Alemania son los principales emisores
de turismo de lujo. China lidera el mercado con un gasto proyectado de 290.000

millones de délares en 2024, cifra que se espera aumente a 380.000 millones en
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2030 (Explorando Magazine, 2024). Estados Unidos y Alemania, aunque con menor
volumen, muestran tendencias similares, con una alta demanda de experiencias
personalizadas y un gasto promedio por viaje de lujo que supera los 9.500 ddlares
(loranta, 2022). La procedencia de estos turistas influye en sus preferencias vy
expectativas: mientras que los chinos buscan exclusividad y diferenciacién, los
estadounidenses valoran la comodidad y el servicio personalizado, y los alemanes

priorizan la sostenibilidad y el turismo cultural.

2.6.2. El perfil psicoldgico del cliente de lujo

El turista de lujo prioriza las experiencias que generan una conexion emocional y
sensorial. La exclusividad, el status y la personalizacién son elementos clave en sus
decisiones de viaje.

Los turistas de lujo buscan experiencias uUnicas que les permitan diferenciarse y
expresar su identidad. Este segmento de consumidores se rige, ademas de por la
funcionalidad del producto o servicio, por un gran valor a la sensacién de
exclusividad y placer que la experiencia puede proporcionar (Bauer et al., 2011). La
motivacion principal para este tipo de turismo es el descanso, el ocio, la busqueda
de autenticidad, la conexién con la cultura y la posibilidad de personalizar la

experiencia segun sus gustos y preferencias (lloranta, 2022).

Como se ha visto en la clasificacion de los factores que influyen en la sensacion de
lujo del European Journal of Tourism Research, un aspecto destacado es la
sostenibilidad. A medida que aumenta la conciencia ambiental, los turistas de lujo
muestran una mayor predisposicidon a pagar precios elevados por alojamientos vy
experiencias que minimicen el impacto ecoldgico. De esta manera se refuerza la
idea de que el turismo de lujo evoluciona hacia mas que la ostentacion, pues

también se asocia con valores de responsabilidad social y ambiental (Ruiz, 2022).

Y es que la teoria de la "clase ociosa" de Veblen (1899) explicaba como las clases
altas consumen bienes y servicios de lujo para diferenciarse de los estratos
socioeconomicos inferiores. Sin embargo, en la actualidad, el concepto de lujo ha
evolucionado y ha adquirido un caracter mas introspectivo. Segun Bauer et al.
(2011), el turismo de lujo ahora sirve mas a intereses personales que a la exhibicion

social.
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Pese a esta transicion, la exclusividad sigue siendo un factor determinante en la
eleccion de destinos y experiencias. El turista de lujo no busca lugares masificados,
sino vivencias personalizadas que refuercen su sensacion de unicidad. Basta que
un destino se ponga muy de moda para que se democratice su acceso, se masifique

y deje de tener encanto para este segmento de turistas.

Otro aspecto crucial es la inmediatez y la disponibilidad de servicios. Los turistas de
lujo esperan atencidén con asistencia de 24 horas, 7 dias a la semana y la capacidad
de modificar itinerarios o acceder a nuevas experiencias en cualquier momento. En
este sentido, la tecnologia ha desempefiado un papel clave, que ayuda a la
automatizacion de servicios y el acceso inmediato a informacion relevante a través

de aplicaciones personalizadas y asistentes virtuales (lloranta, 2022).

Los turistas de lujo comparten ciertos rasgos psicograficos que los diferencian de
otros segmentos del mercado. Su estilo de vida suele estar orientado a la
exclusividad y el bienestar, lo que influye en sus decisiones de viaje. Buscan
experiencias que les permitan desconectarse del estrés diario, enriquecerse
culturalmente y acceder a entornos seguros y sofisticados (lloranta, 2022).

En cuanto a sus aspiraciones, los turistas de lujo buscan constantemente nuevas
formas de enriquecer su vida a través de viajes que les aporten bienestar fisico y
mental. Esto explica el auge del turismo de bienestar y de experiencias
transformadoras, como retiros en entornos naturales o programas de

desintoxicacién digital en destinos exclusivos (Ruiz, 2022).

En cuanto a los incentivos, la exclusividad y la personalizacion siguen siendo los
factores decisivos en la eleccion de un viaje de lujo. La posibilidad de acceder a
servicios unicos, evitar las masas y recibir un trato diferencial es lo que motiva a

estos turistas a invertir grandes sumas en sus experiencias de viaje (lloranta, 2022).

Edad Entre 25 y 55 afos.

Nacionalidad Americano/a, aleman/ay britanico/a.
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Caracteristicas Empresario con un alto puesto y con estudios

superiores.
Persona acompafante Pareja.
Numero de viajes al afio 14,3 viajes de placer + negocios.
Temporada de viajes Meses de agosto y diciembre.
Duracion del viaje 10 dias.
Gasto Medio 5.000 - 10.000 por persona.
Tipo de viaje contratado Paquete formado por servicios seleccionados.
Medio de contratacion Compaiiia oficial y agencia de viajes tradicional.
Elementos de interés Exclusividad, lugares inusuales, buena

gastronomia, cultura y relajacion.

Aspectos importantes Seguridad, sostenibilidad y fidelidad por el

destino.

Destinos mas demandados Egipto, México, China, Emiratos Arabes Unidos,
Tailandia, Francia, lItalia, Reino Unido, Italia y

Australia

Tabla 3. Caracteristicas del turista de lujo. Fuente: Obserbatur, Ostelea, Banco Mundial. Elaboracion propia.
3. Meliad Hotels International: analisis de la marca

3.1. Identidad de Melia Hotels International

3.1.1 Introduccion

Justo Villafafie, Catedratico de la Universidad Complutense de Madrid, es uno de los
mayores referentes en la gestion de reputacion y la comunicacién corporativa de
Espafa. En obras como La Buena Reputacion o Claves del valor intangible de las
empresas (2003), Villafafie introduce el desarrollo de los cinco atributos

permanentes de la identidad corporativa. Los atributos de los que habla Justo
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Villafafie son elementos esenciales para comprender la identidad de una

organizacion y para construir una reputacion solida y coherente.

Este modelo parte de la premisa de que la identidad no es un concepto estatico,
sino una construccion estratégica que debe integrarse en la cultura y el
comportamiento organizativo. La identidad corporativa define como se presenta una
organizacion ante sus publicos y también influye en la percepcién y confianza que

genera en ellos.

Los cinco atributos permanentes incluyen:

La actividad productiva o identidad sectorial. La accion basica desarrollada por la
empresa para generar valor mediante la comercializacion de productos y servicios.
A qué se dedica (Barrios, 2023).

En segundo lugar, la competencia técnica y comercial o identidad mercadoldgica.
Indica la capacidad de una empresa para competir en el mercado en la
comercializacion de sus productos o servicios. La definen variables como el precio y
calidad de sus productos/servicios en relacion con la competencia. Se define por los

productos o precios (Barrios, 2023)

En tercer lugar se halla la historia de la organizacion o identidad diacrénica.
Seguidamente se encuentra la naturaleza societaria o identidad mercantil, que es la

forma juridica que tiene la empresa (Barrios, 2023).

Por ultimo, el corpus social o identidad social. Es el conjunto de caracteristicas que
definen a la organizacibn como un organismo social inserto en un contexto
socieconomico concreto. Entorno geografico (donde estd), tejido social de la plantilla
(formaciodn, perfil profesional de la plantilla) y compromiso con la comunidad (aun no
teniendo un plan de RSC) (Barrios, 2023).

3.1.2. 5 atributos permanentes de la identidad de Justo Villafafie de Melia

Hotels International
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La actividad productiva o Identidad sectorial

Melia Hotels International es una cadena hotelera, una de las mas importantes del
mundo y lider en el sector hotelero vacacional (Tecnohotelnews, 2024). Su actividad
principal es la gestidn y explotacion de hoteles y resorts. Tiene presencia en mas de
40 paises’ por todo el mundo y tiene un portafolio formado por 9 marcas distintas.

Todas pertenecientes al sector hotelero vacacional.

Principalmente su actividad productiva es el alojamiento, no obstante, Melia HlI
genera valor a través de otros servicios como gastronomia, wellness, MICE
(Meetings, Incentives, Conventions, and Exhibitions) y programas de fidelizacion

como MeliaRewards.

Modelo de negocio

Melia HI es un grupo hotelero con presencia internacional que se dedica al sector
turistico. El grupo define su modelo de negocio en su Informe Financiero Anual de
2024 como: “Melia Hotels International, S.A. y sus entidades dependientes y
asociadas forman un grupo integrado de empresas que se dedican, principalmente,
a actividades turisticas en general y mas en concreto a la gestion y explotacion de
hoteles de su propiedad, alquiler, en régimen de gestion o franquicia, asi como a

operaciones de club vacacional.” (Melia, 2025).

En concreto, Melia opera bajo 4 modelos de operacion hotelera:

Modelo Cantidad Titularidad | Quién lo [ Quién Pagos

en % de opera asume el

todos sus riesgo

hoteles financiero
Propiedad | 11%. Melia H.I. Melia H.I. Melia H.I. No aplica
Arrendamie | 23%. Melia  H.I | Melia H.I. Melia  H.I | Melia HI
nto (en calidad (que paga | paga un

de alquiler  al [ alquiler al

s Constiltese Anexo 10
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arrendatari dueno). propietario.

a).

Gestion 46%. Un tercero. | Melia H.I. El Pago del
propietario | propietario
(Melia a Melia Hl a
cobra  por | partir de

gestionar). | comisiones

sobre

ingresos.
Franquicia | 19%. Un tercero. |Un tercero | El Pago a
(bajo la [ propietario. [ Melia HI

marca de | (Melia HI se | por uso de
Melia H.I.). | veria marca y

afectado en [ sistema.

caso de
dafio
reputaciona

).

Tabla 4. Modelos de operacion hotelera de Melia Hotels International. Fuente: Informe Financiero Anual Grupo MHI 2024.

Elaboracion propia.

Estos 4 modelos forman la base de las distintas divisiones del negocio que tiene la
cadena. De hecho, marcan los productos y servicios ofrecidos por Melia HI,

divididos en dos grandes grupos en funcién del receptor del servicio.

El primer caso es el de aliados, donde se encuentra la gestion patrimonial, la gestidn
hotelera, la gestion de marcas y la comercializacion.

La gestion patrimonial hace referencia a todas aquellas actividades de
conservacion, mantenimiento, obras, reformas, promocion y explotacion inmobiliaria.
La gestion hotelera se refiere a aquella explotacion de las unidades hoteleras en

propiedad, alquiler y operacion de unidades en régimen de gestion.
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El tercer caso es la gestion de marcas que gracias a su modelo de franquicias y sus
estandares y arquitectura de marca ofrece a terceros que operan bajo el paraguas
de Melia H.I.

El dltimo tipo es la comercializacion, donde se ofrecen multiples canales de reserva

y formacién de sus usuarios.

El otro paquete de servicios y productos es el que va dirigido a los clientes o
huéspedes, que se reduce a alojamiento, comida y bebida y otros servicios
adicionales.

El principal es el alojamiento, puesto que Melia HI ofrece habitaciones en
establecimientos repartidos por los 5 continentes.

En segundo lugar esta la oferta gastronémica innovadora y de calidad, asi como
restaurantes operados por chefs de reconocido prestigio nacional o internacional.
Hasta ese punto, todos los servicios y productos estan asociadas a las principales
divisiones del negocio que tiene el grupo, caracterizadas por el negocio y la gestion
hotelera, sin embargo, en ultimo lugar se incluyen servicios prestados directamente
por hoteles, como alquiler de salones, realizacion de eventos o alquiler de locales
comerciales a terceros. Ello liga con una de las divisiones de negocio que tiene
Melia HI, que es lo que denominan club vacacional. En este caso, Melia HI vende
los derechos de uso de unidades vacacionales de aquellos hoteles en los que opera
en régimen de propietario a terceros, que sin tener la titularidad (puesto que la tiene
Melia HI), el cliente paga una cantidad por usar durante un tiempo un espacio del

hotel, asi como por el mantenimiento, los servicios y las instalaciones.

Melia HI también ha desarrollado una estructura corporativa con filiales en distintos
paises y un consejo de administracion diversificado, que garantiza el cumplimiento
de estandares de gobierno corporativo y transparencia. En concreto un 50% son

mujeres y un 50% son consejeros independientes (Melia, 2025).

Oferta y segmentacion de producto
La compainiia diversifica su oferta a través de distintas marcas, cada una enfocada

en un tipo de cliente especifico:
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Segmento Marcas Aportacion | Ejemplos
econdémica
al grupo
Luxury Gran Melia. 5,0%. Gran Melid Palacio de los Duques
Brands (Madrid, Espana).
The Melia | 3,0%. Melia Desert Palm Melia Collection
Collection. (Dubai, Emiratos Arabes Unidos).
ME By Melia. 2,8%. ME London (Londres, Reino Unido).
Paradisus by | 3,9%. Paradisus Los Cabos (Cabo San
Melia. Lucas, México).
Total:
14,7% (+2%
respecto al
2023).

premium.

Descripcién de las marcas:

vanguardista y sofisticado.

en la naturaleza.

e Gran Melia: Hoteles de lujo con un alto estandar de exclusividad y servicio
e The Melia Collection: Seleccion de hoteles boutique de lujo, cada uno con
una identidad propia, inspirados en su entorno y cultura local.

e ME by Melia: Hoteles lifestyle de lujo dirigidos a un publico moderno,

e Paradisus by Melia: Resorts de lujo con enfoque en experiencias inmersivas

Tabla 5. Luxury Brands Melia Hotels International. Fuente: Informe Financiero Anual Grupo MHI 2024. Elaboracién propia.

Segmento Marcas Aportacion | Ejemplos

al grupo
Premium Melia Hotels & [ 35,1%. Melia Sevilla (Sevilla, Espania).
Brands Resorts.
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ZEL. 0,8%. ZEL Mallorca (Palma de Mallorca,
Espafia).

INNSide by | 13%. INNSIDE New York NoMad (Nueva
Melia. York, EEUU).

Total:

48,9% (+1%

respecto al

2023).

Descripcidn de las marcas:

OCIO Y negocios.

negocios y nomadas digitales.

e Melia Hotels & Resorts: Hoteles de gama media-alta con una combinacion de

e ZEL: Hoteles premium creada en colaboracién con el tenista Rafael Nadal. Se
inspira en el estilo de vida mediterraneo, con espacios abiertos, disefo relajado
y un ambiente acogedor que fomenta la socializacion y el bienestar.

e INNSIDE by Melia: Concepto de hoteles urbanos dirigidos a viajeros de

Tabla 6. Premium Brands Melia Hotels International. Fuente: Informe Financiero Anual Grupo MHI 2024. Elaboracién propia.

Segmento Marcas Aportacion | Ejemplos
al grupo
Essential Sol by Melia. 14,4%. Sol Katmandu Park & Resort
Brands (Palma de Mallorca, Espaia).
Affiliated by | 22,1%. Hotel Victoria Gran Melia (Palma
Melia. de Mallorca, Espaia).
Total:
36,5% (-3%
respecto al
2023).
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Descripcidn de las marcas:
e Sol by Melia: Hoteles vacacionales familiares y accesibles.

o Affiliated by Melia: Hoteles independientes que se asocian con la marca.

Tabla 7. Essential Brands Melia Hotels International. Fuente: Informe Financiero Anual Grupo MHI 2024. Elaboracion propia.

Competencia técnica y comercial o Identidad Mercadolégica

Melia Hotels International compite en un mercado internacional contra otros grandes
gigantes hoteleros. Rescatando el informe de Maximize Market Research de 2024,
Melia Hotels International no era una de las principales 15 cadenas hoteleras lider
en el mundo. De hecho, se encuentra en la posicion vigésimo quinta en el mundo,
de acuerdo con el ranking de Julio de 2024 que The Hotels Magazine recoge. No
obstante, si que es la cadena hotelera mas trascendente que nace en Espafia (y
también es la lider en la propia Espafia). Por ello, algunas cadenas hoteleras a nivel
internacional que son competencia directa son Marriott International, Hilton
Worldwide, AccorHotels, Hyatt y NH Hotel Group. Su ventaja competitiva radica en
su presencia e implantacion en destinos vacacionales, su enfoque en la
sostenibilidad y su modelo de negocio hibrido, que combina una parte hotelera, con
hoteles en propiedad, gestion y franquicias, y otra parte de Real Estate, al trabajar

en la promocién y explotacién inmobiliaria de hoteles.

Marriott International

Marriott International es una cadena hotelera de gran reconocimiento mundial que
esta presente en mas de 130 paises y territorios. Se fundé en Washington D.C., en
1927. Igual que Melia HI, la compania ha crecido a lo largo de los afios y cuenta con
marcas que van desde el lujo hasta opciones mas estandar. Algunas de sus marcas
mas iconicas son The Ritz-Carlton y St. Regis (ultralujo), JW Marriott (lujo) y Marriott

Hotels (alta gama, sin ser lujo).
Uno de los aspectos que destacan en Marriott es su programa de fidelizacion,

Marriott Bonvoy, que cuenta con 190 millones de miembros en todo el mundo y

ayuda a los huéspedes a acumular puntos y disfrutar de beneficios exclusivos.
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El compromiso con la sostenibilidad también es una prioridad para la compania.
Ejemplos de ello son algunas iniciativas o programas que ha implementado, como
programas para reducir el consumo de agua y energia o la eliminacion de plasticos

de un solo uso.

El valor diferencial de Marriott es la oferta de experiencias de lujo en ubicaciones
clave, como resorts en el Caribe, hoteles en grandes capitales y opciones para
viajeros de negocios. Su diversificacion del negocio y su gran reputacion a nivel
mundial son sus principales activos para considerarla competencia de Melia Hl,

incluso estando por delante del grupo espafiol.

Hilton Worldwide

Hilton Worldwide es otra de las gigantes hoteleras, anterior incluso a Marriot

International, ya que fue fundada en 1919 por Conrad Hilton en Texas. En 2025,
tiene mas de 7,000 propiedades en 123 paises y es una de las marcas mas
influyentes en la industria de la hospitalidad. Su portafolio incluye marcas de lujo
como Waldorf Astoria y Conrad, asi como opciones mas estandar como Hilton

Garden Inn y Hampton by Hilton.

La empresa ha sido pionera en avances como la introduccion del concepto de hotel
de aeropuerto y la implementacion de sistemas de reservas modernas con una
automatizacion. Al igual que Melia HI o Marriott International también tiene un
programa de fidelizacion, llamado Hilton Honors desde el que ofrece recompensas y

acceso a experiencias interesantes por sus miembros.

Una de las apuestas de Hilton es la digitalizacion. Ademas de la realizacion del
check-in, Hilton ha trabajado también en el acceso de los huéspedes a sus
habitaciones a través de sus teléfonos maoviles (Hilton, 2021). Asimismo invierten en
experiencias personalizadas y usan inteligencia artificial para anticipar y dar

respuesta a las necesidades de los clientes. (Hilton, 2021).

En cuanto a sostenibilidad, Hilton cuenta con el programa Travel with Purpose, con

el objetivo de reducir su impacto ambiental y contribuir a las comunidades donde
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opera. Entre sus metas se encuentran reducir el desperdicio de alimentos y

aumentar el uso de energias renovables.

AccorHotels

AccorHotels es una cadena hotelera creada en 1967 en Francia que tiene mas de
5,500 propiedades en mas de 110 paises. Al igual que las demas, AccorHotels tiene
un portafolio diverso que incluye marcas como Sofitel (ultralujo), Novotel (gama

media-alta), Mercure (gama media) e Ibis (econémica).

Si bien es cierto que todas las cadenas tienen diferencias en su oferta y que va
dirigida a distintos clientes, probablemente AccorHotels sea quien mas
diversificacién tenga, ya que tiene opciones de gama media o incluso econémica

gue se ajusta mejor a diversos presupuestos y necesidades.

El programa de fidelizacion de la compafiia, ALL - Accor Live Limitless, permite a los
clientes acumular puntos y acceder a beneficios exclusivos. Ademas, han
desarrollado alianzas con empresas de entretenimiento y gastronomia para ofrecer
experiencias mas completas a sus huéspedes, un ejemplo es la que recoge Travel
and Tour World en un articulo de diciembre del 2024, cuando AccorHotels colaboré
con Arsenale SpA, para presentar La Dolce Vita Orient Express, un viaje de lujo en
tren por la pintoresca campifa italiana donde el chef Heinz Beck preparaba menus

degustacion.

Finalmente, AccorHotels ha establecido el programa Planet 21, con el que quiere
reducir su impacto ambiental y promover practicas responsables en todas sus
operaciones. Las mas importantes son la reduccion del desperdicio de agua y
energia, asi como iniciativas de reforestacion y apoyo a comunidades locales
(OnePlanet, 2023).

Hyatt Hotels Corporation
Hyatt es una empresa estadounidense con mas de 1,300 hoteles en mas de 70

paises. Se creé en 1957 en Los Angeles, y desde entonces ha crecido hasta
convertirse en una de las marcas mas prestigiosas del sector, motivo por el cual es

competencia directa de Melia HI. Si bien AccorHotels contaba con la mayor
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diversificaciéon, Hyatt se enfoca casi al 100% en la excelencia y la hospitalidad de

lujo.

Ello lo demuestra que entre sus marcas se diferencien aquellas de ultralujo, como
Park Hyatt, Grand Hyatt, Andaz y Hyatt Regency, de aquellas de lujo o gama alta
simplemente (no siendo gama media ni econdmica en ningun caso). Algunos

ejemplos son Hyatt Place y Hyatt House.

Tal y como se recoge en las caracteristicas del turismo de lujo la prioridad maxima
de Hyatt es la personalizacién del servicio y la oferta de experiencias unicas en
funcién de las preferencias de sus huéspedes. Su programa de fidelizacién, World of
Hyatt, ha sido reconocido por ofrecer ventajas exclusivas y acceso a eventos
especiales. La vicepresidenta sénior de marca Weinberg declara para La Gaceta del
Turismo: “las nuevas Recompensas Milestone’ tienen sus raices en escuchar la
opinion de nuestros miembros: entendimos que querian mas recompensas y mas
opciones, por lo que estamos ofreciendo una gama mas amplia de posibilidades
para planificar su viaje, cuidar su bienestar y sumergirse en las experiencias

transformadoras que ofrece World of Hyatt.” (Gaceta del Turismo, 2023)

En el ambito de la sostenibilidad, Hyatt busca reducir su huella de carbono, mejorar
la eficiencia energética y apoyar a comunidades locales. En 2023, todos los hoteles
de los que Hyatt era propietaria consiguieron el 100% de energia renovable con
REC’ (Cousins, 2023). Sus iniciativas incluyen la eliminacion de plasticos de un

solo uso y el impulso de programas de bienestar para empleados y clientes.

NH Hotel Group

NH Hotel Group es la unica cadena hotelera de origen espafol de la lista presente

de competencia directa de Melia HI. Tiene mas de 350 hoteles en 30 paises,
practicamente los mismos numeros de Melia HI. Se fundd en 1978, y tiene

presencia principalmente en Europa y Ameérica Latina.

8 Nombre que reciben las recompensas de la membresia de World of Hyatt, de Hyatt Hotels Corporation.
" REC se refiere principalmente al Régimen Especial de Comercializacion, que es un sistema regulatorio en el sector
energético.
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La compania cuenta con varias marcas que abarcan diferentes segmentos de
mercado, no siendo ninguno de ellos el del ultralujo. A nivel premium, que se
considera lujoso pero no en exceso, cuenta con NH Collection, para la gama
media-alta (hoteles de entre 3 y 4 estrellas), esta también NH Hotels y, finalmente,
nhow, que incluye hoteles de disefio no convencionales y cosmopolitas (mas

enfocado en viajes de negocios).

Uno de los pilares de NH es la innovacion en la experiencia del cliente a partir de
tecnologias como el check-in digital, sistemas de automatizacion en las habitaciones
y soluciones para reuniones y eventos hibridos, pese a que no sea una

caracteristica distintiva del grupo, puesto que lo hacen los de toda la lista.

En cuanto a sostenibilidad, NH Hotel Group también tiene un plan de desarrollo de
iniciativas para reducir su impacto ambiental, como el uso eficiente de energia y
agua, la reduccién de residuos y la promocion de practicas responsables en toda su

cadena de suministro.

Barcelona. Habitacion para 2 personas en abril de 2025
Cadena Segmento Marca Hotel Precio/noche
Melia HI Luxury Brands | Gran Melia Gran Melia [ 403,50 €
(5 estrellas) Torre Melina
Marriott Luxury Brands | The EDITION | The Barcelona | 495 €
International (5 estrellas) EDITION
Hilton Luxury Brands | Small Luxury | Grand Hotel [432 €
Worldwide (5 estrellas) Hotels of the [ Central (en
World colaboracion
son SLH)
AccorHotels Luxury Brands | Sofitel Sofitel 711 €
(5 estrellas) Barcelona
Skipper
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Hyatt Hotels | Luxury Brands | Grand Hyatt Grand Hyatt |618 €
Corporation (5 estrellas) Barcelona
NH Hotel [ Premium (4 | NH Collection | NH Collection [ 218,70 €
Group estrellas) Barcelona

Constanza

Tabla 8. Comparativa de precios por noche entre Melia Hl y competencia. Fuente: Booking. Elaboracién propia

Points

of parity y points of difference: elementos comunes con competidores y

factores diferenciadores.

Una vez analizada la competencia de Melia Hotels International, sea mas o menos

directa, se extraen diferentes puntos que tiene en comun con otras (points of parity),

asi como aquellos puntos distintivos (points of difference).

Points

of Parity

Points

Presencial Global. Al igual que la competencia, Melia HI cuenta con hoteles,
sean de propiedad o en calidad de gestor, en mas de 40 paises.

Variedad de marcas. El grupo tiene 3 segmentos (Luxury Brands, Premium
Brands y Essential brands), la cual es una caracteristica compartida con
todos los demas competidores.

Fidelizacion. Melia HI tiene MeliaRewards, que es similar a Marriott Bonvoy,
Hilton Honors, Accor Live Limitless y World of Hyatt.

Compromiso con la sostenibilidad. Melid implementa politicas sostenibles
(certificaciones, reduccién de plasticos, eficiencia energética) como sus
competidores.

Uso de la tecnologia. Check-in digital, apps mdviles y automatizacién en sus
hoteles, igual que las otras cadenas.

Experiencia. Melia HI ofrece experiencias personalizadas y cuidado al cliente,

algo ya basico en la industria hotelera de alto nivel.

of Difference

Liderazgo en Espafia. Principalmente porque es un grupo espafiol, pero en

Espafa no le hacen sombra.
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Expansion estratégica. Melia HI pretende irrumpir en mercados como
Seychelles con la marca de Paradisus by Melia, que son resorts de lujo con
enfoque en experiencias inmersivas en la naturaleza.

Enfoque en la cultura mediterranea. Tiene un posicionamiento mas marcado
hacia la hospitalidad mediterranea y valores locales, que no esta tan presente
en cadenas globales mas estandarizadas.

Modelo de negocio basado en Real Estate. Pese a que las franquicias y la
propiedad o arrendamiento de hoteles sea comun, la integracion de Real
Estate, promocion y explotacion inmobiliaria son elementos distintivos que no

tienen otros grupos.

La historia de la organizacion o Identidad diacronica

Melia Hotels International tiene una trayectoria de mas de 65 afios en la industria y

fue fundada por Gabriel Escarrer Julia. El primer hotel que se inauguré fue en 1956

en Palma de Mallorca (Molina, 2024). Es, en 2025 la primera hotelera espafiola por

numero de habitaciones (92.000 habitaciones, 357 hoteles operativos y otros 71

firmados) y la vigesimoquinta del mundo (Molina, 2024).

Algunas fechas clave en la historia de Melia:

1956: Apertura del primer hotel en Palma de Mallorca, Hotel Altair en Palma
de Mallorca.

1984: Expansion a Ameérica con la apertura de hoteles en el Caribe.

1996: Primera cadena hotelera espafiola en cotizar en bolsa.

2011: Rebranding para reforzar su identidad global y cambio de nombre de
Sol Melia Hotels & Resorts S.A a Melia Hotels International S.A. (Brandemia,
2011).

2021: Lanzamiento de su estrategia ESG (Environmental, Social,
Governance) para liderar la sostenibilidad en el sector. 13 de sus hoteles
contaban con una certificacion vigente avalada por GSTC. “El proceso de
certificacion del resto de nuestro portfolio sera retomado durante 2022, en la
medida en la que nuestra actividad hotelera recupere la normalidad” (Melia,
2021)

2024: Redaccion del Plan Estratégico Roadto2024, una vision estratégica,

disefiada en base a cuatro pilares y un firme compromiso de avanzar en la
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excelencia econdmica, la eficiencia operativa y la sostenibilidad social,
medioambiental y también econdmica. (Melia, 2025).
Su crecimiento ha estado marcado por un enfoque en la expansion internacional, la
digitalizacion y la apuesta por el turismo responsable, mientras mantenia siempre su

origen mallorquin como eje central de la identidad.

La naturaleza societaria o Identidad mercantil
Melia Hotels International S.A. es una sociedad andénima, con sede en Palma de
Mallorca. Cotiza en la Bolsa de Madrid y hasta el 29 de julio de 2024 formaba parte

del IBEX 35, el principal indice bursatil espanol.

El corpus social o Identidad social
Tal y como recoge el informe financiero anual de Melia HI de 2024, la identidad
social de la cadena se fundamenta en su compromiso con la sostenibilidad, la

diversidad y la contribucion al desarrollo de las comunidades locales donde opera.

En 2024 cerraron un Plan Estratégico llamado Roadto2024, donde prima una vision
estratégica, disefiada en base a cuatro pilares. Uno de ellos es “Mas Sostenibles”.
Este pilar se diseid con el objetivo de asegurar que los criterios ESG se aplicaran
en el modelo de negocio y la generacion de valor econémico, medioambiental y

social, a corto, medio y largo plazo que transformase el sector turistico.

“Asimismo, ambicionamos sensibilizar y concienciar a nuestros principales grupos
de interés de nuestra cadena de valor, aguas arriba y aguas abajo: clientes,
proveedores, propietarios y socios principalmente, en las oportunidades de avanzar
en un modelo de gestion, donde la sostenibilidad juegue un rol esencial en la
propuesta de valor hacia todos nuestros grupos de interés” (Escarrer, Melia Hl,
2025).

El plan “Mas Sostenibles” se centra tanto en gobernanza, como en sostenibilidad
medioambiental, econdmica y social.

Empezando por la gobernanza, Melid HI llama a esta rama de su plan Solid
Governance, en el que se han reforzado los valores y principios de su Cédigo Etico,

se ha evolucionado hacia un sistema de controles proactivos y reactivos de la
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compafia basados en la digitalizacion y se han adoptado practicas mejoradas de
Gobierno Corporativo, tal y como expresa su director Gabriel Escarrer en el Informe
Financiero Anual del 2024. A nivel interno, Melia HI cuenta con el lema VIP (Very
Inspiring People) para referirse a la alta importancia que tiene el cuidado, formacion

y compromiso de todos y cada uno de sus empleados.

El segundo punto es el punto medioambiental, también denominado Leading the
sustainable transition. En él ponen de manifiesto su voluntad por descarbonizar su
sistema de gestion. Algunas acciones pasan por la implementacién de energias
limpias, reducciones de emision de CO2 y otros gases de efecto invernadero, asi

como la mejora de la huella hidrica.

El tercer punto esta relacionado con la sostenibilidad econdmica y se llama ESG
Business Management. El grupo busca mejorar el sistema de gestion, control y
medicion de todos los indicadores asociados a la sostenibilidad y asegurar la
integracion de los criterios ESG criticos en el modelo de gestion y franquicias, que
permita mejorar la reputacion y reconocimiento de Melia Hotels International tanto a

nivel nacional como internacional.

Por ultimo, a nivel social esta Stakeholder Impact que pretende lograr una relacién
transparente y medible, cimentada en los valores y que aporte valor (tangible e
intangible) a sus grupos de interés a través de la mejora continua. Algunas practicas

son la fomentacion de la cultura del dialogo.

Durante los dos proximos anos, la compafia ha manifestado su interés por
actualizar aquellas politicas que precisen de su revision a causa de las nuevas
exigencias regulatorias y para dar cumplimiento a los nuevos principios rectores de
la CSRD pendiente de transposicion por el Gobierno de Espafia (Escarrer, Melia HI,
2025).

3.2. Branding

3.2.1. Significados de la marca (Brand Meanings)

75



Dimensién de | Funcional Emocional Social Experiencial
la marca
Identidad  de | Grupo Elegancia, Prestigio y | Percepcion
Marca internacional bienestar y | estatus para el [ coherente vy
con variedad | hospitalidad. cliente/huéspe | reconocible en
de hoteles y d. todos los
servicios puntos de
adaptados a contacto.
diferentes
segmentos.
Valores de | Excelencia, Confianza, Compromiso | Se refleja en
Marca innovacion, calidez, con las
sostenibilidad. | bienestar. responsabilida | experiencias
d social vy |que ofrece:
sostenibilidad. | personalizacio
n y trato
cercano.
Propuesta de | Amplia oferta | Tranquilidad, |Aporta valor | Servicio
Valor de hoteles | confianza y | social al | personalizado
(lujo, premium, | seguridad en | cliente al |e inolvidable
familiar), la eleccion. asociarse con |en cada
calidad del una marca | estancia.
servicio y lider y
tecnologia responsable.
avanzada.

Tabla 9. Resumen de los significados de la marca Melia HI.

3.2.2. Esencia de la marca (Brand Essence)

La esencia de la marca Melia HI es “Leisure at heart, business in mind’.
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Su mision es cuidar con la misma intensidad la experiencia de sus clientes y su
excelencia en la gestion. “Mente y corazdn unidos para conseguir su confianza y

nuestro éxito” (Melia, 2025).

La vision de Melia HI consiste en establecerse como el grupo hotelero lider mundial
en los segmentos medio y alto y posicionarse como la opcion vacacional preferida,
reconocida globalmente por su compromiso con la responsabilidad, la excelencia y
la sostenibilidad. Como parte de su vision empresarial, Melia HI aspira a incrementar

el valor para sus accionistas y mejorar su rentabilidad.

El valor principal es la hospitalidad, puesto que la adoptan como actitud ante la vida,

algo que se lleva en el corazon. Otros valores son:

- Vocacion de servicio que nace de su esencia hospitalaria.

- Innovacioén, pues se anticipan e innovan dia a dia.

- Proximidad para compartir, escuchar y sentir.

- Excelencia y coherencia para garantizar la profesionalidad, eficiencia y el

hacer las cosas bien.

3.2.3. Personalidad de la marca (Brand Personality)
El viejo faro

En un pequefio pueblo costero, donde las olas rompian con fuerza contra los
acantilados y el viento salado erosionaba las piedras con el paso de los afios, se
alzaba un viejo faro. Su luz era firme y constante, y durante generaciones habia
guiado a los navegantes a ir sanos y salvos, sin naufragios ni tragedias.

El faro, claro esta, era cuidado por un guardian, un anciano llamado Mateo. Nadie
en el pueblo recordaba un tiempo en el que Mateo no estuviera alli. Desde que era
jJjoven, habia cuidado del faro con mucho carifio, y se aseguraba de que la lampara

nunca se apagara, incluso en las tormentas mas terribles.

No buscaba reconocimiento ni gloria. No aparecia en los relatos de marineros ni en

las canciones de los viajeros. Pero cuando la niebla cubria el horizonte y los barcos
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se tambaleaban en la incertidumbre, alli estaba su luz, inquebrantable, dandoles

sequridad, dandoles un hogar al que volver.

Hubo una noche especialmente oscura, en la que una tormenta azotoé el pueblo con
una furia desatada. Las olas engullian la costa, y los marineros mas experimentados
temian por los barcos que aun no habian llegado a puerto. Esa noche, la lampara

del faro se apago por primera vez en décadas.

El pueblo entero contuvo la respiracion. Sin la luz del faro, los barcos estaban
condenados.

Pero Mateo no permitié que eso sucediera. A pesar de los vientos huracanados y la
lluvia que azotaba su rostro, ascendié la empinada escalera del faro, con las manos
temblorosas y el corazon acelerado. Luché contra la tormenta para encender de
nuevo la lampara. Cuando finalmente la luz volvié a brillar, un suspiro de alivio

recorrio el pueblo.

Los barcos regresaron sanos y salvos. Mateo nunca dijo nada sobre aquella noche.

Solo se asegurd de que, cada dia, la luz siguiera brillando.

El viejo faro y su guardian son una metafora para explicar el rol o el arquetipo de
personalidad de marca que tiene Melia Hotels International. EI concepto fue
introducido por el psicologo analitico Carl Gustav Jung en su obra Los arquetipos y
lo inconsciente colectivo (The Archetypes and the Collective Unconscious),
publicada en 1959. En el libro, Jung explora como estos patrones universales de
comportamiento y simbolos inherentes a la psique humana influyen en las
experiencias y en la forma en que los humanos interpretan el mundo. Son modelos
de ideas o conocimiento de los cuales se derivan otros para modelar pensamientos

y actitudes de cada individuo, sociedad o sistema de pensamientos (Jiménez, 2023).

Entre ellos, hay 12 arquetipos. En el caso de Melia Hotels International su arquetipo
es el de Cuidador, que se caracteriza por la compasioén, el altruismo y el deseo de
proteger y cuidar a los demas. Las marcas que adoptan este arquetipo estan
centradas en el bienestar de sus stakeholders, el cuidado y solidaridad. Al igual que

Mateo dedicd su vida a proteger a los navegantes sin pedir nada a cambio, Melia
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Hotels International encuentra su esencia en la hospitalidad y el cuidado de sus

huéspedes, empleados y comunidades.

3.2.4. Identidad de la marca (Brand Identity)

Identidad visual

Melia HI tiene un logotipo que se identifica por el nombre del grupo: Melia Hotels
International. Es un logotipo sencillo con la particularidad de tener una virgulilla en
su nombre (~), lo cual le dio el toque internacional al nombre antes de pasar a

anadir “Hotels International” en inglés.
M E L I HOTELS
INTERNATIONAL

Figura 3. Logo de Melia HI. Fuente: Melia, 2025.

Usa el color gris (#878787, HEX) en el nombre, y también usa el color blanco roto

(#eeeeec, HEX) como fondo de todos sus comunicados.

Usa un estilo gréafico y visual muy enfocado en el mediterraneo y en colores frios,
como tonos claros de azul, gris, verde y muchos tonos de blanco.

Cabe destacar que el grupo adopta en sus todas las comunicaciones (secciones de
la web, presentaciones corporativas, informes...) la misma identidad visual, con el
gris como color de texto, blanco de fondo y, en ocasiones puntuales, otros colores

referidos anteriormente.
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Travel for
GOO

Leisure at heart,
business in mind

MELIA

HOTELS
INTERNATIONAL

Figura 4. Ejemplos visuales de comunicaciones de Melia Hl. Fuente: Web de Melia.

Con este estilo Melia HI logra transmitir la elegancia y exclusividad que busca. Los
colores que usa estan asociados con la calma, la tranquilidad, la limpieza o la
sobriedad que el cliente del turismo de lujo busca, sobre todo teniendo en cuenta
que los huéspedes buscan descansar y un ambiente de paz y tranquilidad en el que
disfrutar de una experiencia inolvidable de la mano de una de las cadenas mas

lujosas actuales.

En cuanto al nombre, Melia Hotels International es el nombre que ha quedado
después de décadas de evolucién. En un primer momento, Gabriel Escarrer Julia
fundd en 1956 Hoteles Sol (la actual Melia Hotels International). Durante los 60, 70 y
hasta finales de los 80 siguid con ese nombre. Sin embargo, en 1987, Gabriel
Escarrer adquirié la cadena hotelera Melia, fundada por José Melia Sinisterra en
1955. Esta adquisicion llevd a la fusidn de las marcas Sol y Melia y dio lugar a la
creacion de Grupo Sol Melia.

Finalmente, en 2011 se cambid el nombre a Melia Hotels International.

Por ello, el nombre de Melia es el apellido del fundador de la cadena que Hoteles

Sol adquirié. No solo adquirié el negocio y sus acciones, incluso se queddé con el
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nombre y dejé el concepto de “Sol” que usaba la cadena de Gabriel Escarrer Julia

para una marca concreta del segmento Essentials, Sol by Melia, dirigida a familias.

HOTELS & RESORTS

Figura 5. Logo de Melia Hotels Internacional antes y después de 2011. Fuente: Brandemia

Por otro lado, el grupo usa la tipografia Sans-Serif para sus comunicaciones, en
todas sus vertientes (negrita, cursiva, regular, grande, pequefia, etc.). Esta es una
tipografia moderna, de lineas limpias y minimalistas, que proyecta una imagen
contemporanea, accesible y global, acorde con su posicionamiento como cadena

hotelera internacional de referencia.

En el logotipo de la compahia, destaca el uso de letras mayusculas con un
espaciado amplio, lo que puede buscar reforzar la sensacion de amplitud, serenidad
y equilibrio (Liderlogo, 2023). La fuente empleada, al carecer de remates, resulta
atemporal y versatil, de manera que se facilita su adaptacion tanto a entornos
digitales como fisicos, desde la senalética de los hoteles hasta soportes online y

campanfas publicitarias.

Esta eleccion tipografica responde, al igual que los colores usados, a los valores de
la marca: claridad, cercania, sofisticacion sin excesos y atencion al detalle,
cualidades asociadas a la experiencia que Melia HI desea ofrecer a sus huéspedes.
Ademas, evita tipografias ornamentales o excesivamente decorativas y con esa
decision el grupo transmite esta imagen sélida, profesional y adaptable a distintos

publicos internacionales.

3.3. Publicos de la marca
3.3.1. Target
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3.3.1.1. Target objetivo

Melia Hotels International tiene un ecosistema formado por diversos publicos. Segun
la clasificacion de Bajo (2015, como se cita en Barrios, 2023) se encuentran dos

categorias para clasificar los publicos.

En primer lugar se encuentran los publicos primarios, aquellos con los que la
organizacion mantiene una relacion directa, esencial y continua. Su comportamiento
y percepcion impactan directamente en la supervivencia y éxito de Melia HI (Bajo,

2015, como se cita en Barrios, 2023).

En segundo lugar, los publicos secundarios, aquellos que no estan en relacion
directa continua, pero influyen en la imagen, operacion y entorno en el que Melia Hl

desarrolla su actividad.

Publicos Primarios de Melia Hotels International:

- Inversores y Accionistas
Propietarios del capital de Melia HI. Su confianza y satisfaccion determinan la
estabilidad financiera y la capacidad de expansion del grupo.

- Equipo Directivo
Alta direccién y mandos intermedios que toman decisiones estratégicas vy
operativas. Su vision y liderazgo marcan la direccién del grupo. Esta formado
por Gabriel Escarrer Jaume (Chairman & CEQ), André P. Gerondeau (Chief
Operating Officer), Juan Ignacio Pardo (Chief Real Estate Officer), Mariano
Pérez de Céaceres (Chief Legal & Compliance Officer), Angel Luis Rodriguez
(Chief Finance Officer), Gabriel Canaves (Chief Human Resources Officer) y
Carlos Gonzalez (Chief Strategy Officer).

-  Empleados
Son quienes materializan la propuesta de valor de Melia HI. Su compromiso,
capacitaciéon y satisfaccion son clave para la calidad del servicio y la
reputaciéon de la marca.

- Clientes /| Huéspedes
Personas que utilizan los servicios de Melia HI. Su experiencia y percepcion

determinan la fidelidad, la recomendacion y la ocupacion hotelera.
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Proveedores

Empresas y colaboradores que suministran productos (alimentos, tecnologia,
mobiliario) y servicios (agencias de viaje, tour-operadores). Deben mantener
una relacion estable y sostenible para la cadena de valor.

Propietarios y Franquiciados (en modelos de gestion y franquicia)

Melia HI gestiona muchos hoteles que son propiedad de terceros. Estos
propietarios/franquiciados son fundamentales para el modelo de negocio y

son un publico primario.

Publicos Secundarios de Melia Hotels International:

Administraciones Publicas y Organismos Reguladores

Gobiernos locales, nacionales e internacionales que regulan el turismo, la
hoteleria, normas sanitarias, urbanisticas y fiscales. Impactan en licencias,
legislacion y subvenciones.

Medios de Comunicacién

Canalizan la imagen publica de Melia HI, comunican noticias, logros o crisis.
Impactan en la reputacion corporativa. Se incluyen en este apartado también
todos aquellos influencers y creadores de contenido.

Asociaciones y ONG’s

Entidades como la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), asociaciones
hoteleras nacionales que marcan tendencias, establecen estandares y
ofrecen plataformas de colaboracion.

Por otro lado, las ONGs son organizaciones con las que Melia HI colabora en
RSC, sostenibilidad, igualdad y derechos laborales. También ejercen presién
para que cumplan estandares éticos.

Grupos de Presién y Lobbying

Entidades que defienden intereses especificos: medioambientales, laborales,
vecinales, etc. Pueden influir en normativas y opinién publica.

Sociedad en General

Ciudadanos, comunidades locales donde Melia HI tiene presencia,

potenciales clientes y publico general cuya percepcion global afecta la marca.
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- Competencia
La competencia, ya analizada, puede condicionar las decisiones estratégicas
de Melia HI, y afectar a precios, innovacién y posicionamiento.

- Academia e Instituciones Educativas
Universidades, escuelas de hosteleria y turismo con las que Melia HI
colabora. Un ejemplo es Universae’™, con quien firmé contrato de
colaboracion en febrero de 2025. Este publico es de gran importancia, para la

captacion de talento, innovacion e investigacion.

Administraciones
Publicas y Organismos

Inversores y Reguladores
Accionistas
Medios de
Directivo Asociaciones y
ONG's
Propietarios y Mapa de
Franquiciados Pﬁblicos Grupos de

punsas

(]
o
i
©
:

Presiony
Lobbying

Pr

solle

Empleados

-

Clientes / Academia e
Huéspedes Instituciones

Educativas

Figura 6. Elaboracion propia.

En cuanto a los clientes, Melia HI cuenta con un amplio abanico de clientes que son
diferentes segun la marca del grupo. En concreto hay 3 segmentos a los que se

dirige Melia HI.

78 Es la institucion educativa que transforma la educacion para conectar el talento con las necesidades del mercado laboral
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El primero son las Luxury Brands™, el publico de las cuales es de un nivel
adquisitivo alto, con gustos refinados, entre ellos la exclusividad. Este segmento
busca experiencias Uunicas, privacidad y un trato personalizado. Valoran la

excelencia y los entornos que les permitan desconectar del todo de sus ajetreadas

vidas.

> At
i

RICHARD SMITH

EDAD

NACIONALIDAD Estadounidense

ESTUDIOS Business Administration &
Management (Universidad Standford)

NIVEL
ADQUISITIVOD

RESIDENCIA

ESTILO DE VIDA

+ Vida saludable equilibrada:
hace deporte regularmente
{golf, running, gym), pero
también disfruta de la
gastronomia y buenos vinos.
Es un hombre de negocios,
viaja constantemente por
trabajo (EE.UU., Europa, Asia) y
busca en sus vacaciones
desconexion absoluta y
experiencias exclusivas.
Lector habitual (The
Washington Post, The New
York Times), siempre
informado.

Redes sociales: activo en
Linkedin y X para temas
profesionales, mantiene

Facebook para contacto social.

PERSONALIDAD

+ Inteligente, independiente y
con gran sentido del humor.

» Conservador en politica,
especialmente en temas
econdmicos (defiende el libre
mercado), aunque es tolerante
con visiones distintas.

« Generoso, valora el dinero
come medio para disfrutar y
facilitar su vida, no como un
fin.

» Mo esapegado a un lugar
concreto, salvo recuerdos
familiares (su reloj de
universidad es su Gnico cbjeto
sentimental importante).

+ Busca excelencia,
personalizacion y discrecién en
el servicio.

Disfruta de la lectura,
ESTADO CIVIL Casado con Lisa Smith reuniones privadas, golfy
D) eventos culturales.
Hijos: Marie Smith L | lui brio. si
(abogada) y Jason Smith e gusta E e e il Sl
lestudiante de ostentacion innecesaria.
economia en Stanford)

LO QUE ESPERA DE

MUSICA QUE ESCUCHA VACACIONES

MARCAS QUE CONSUME

MONT"/ W s clisin ot ook
Bl.ANc : ROLEX azz, clasica, soft rock,

country. experiencias Unicas,
HERMES wellness personalizado,

PARIS gastronomia de alto nivel,
R localizaciones singulares.

Privacidad, exclusividad,

Figura 7. Elaboracion propia.

En segundo lugar, se encontraria el consumidor de las Premium Brands®’, que esta
orientado a clientes de nivel adquisitivo alto, que quiza tienen una parte mas
racional en su consumo. Son profesionales en activo que valoran la calidad, el
confort y el disefio contemporaneo, pero sin excesos. Buscan también la

exclusividad, con servicios eficientes, entornos modernos y opciones sostenibles.

™ Constltese Anexo 11
80 Consultese Anexo 12
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=

ALEXANDER MULLER

EDAD

MNACIONALIDAD

42 afios

Aleman

ESTUDIOS ngenieria Industrial (Universidad
Técnica de Munich)

NIVEL
ADQUISITIVO

Alte

RESIDENCIA Hamburge, Alemania

ESTADO CIVIL

Casado con Rebecca

Schreider [Asesara

financiera)

MARCAS QUE CONSUME

NESPRESSO.

56

(U0 BOSS

Audi (< Lufthansa

Figura 8. Elaboracién propia

ESTILO DE VIDA

+ Lleva una vida activa, le gusta
practicar deportes comeo
ciclismo, tenis, senderismo y
natacién.

Es un profesional de una
empresa tecnolégica, con
buen salario, que cuida mucho
sus inversiones y controla sus
gastos.

Suele combinar viajes de
trabajo vy ocig; le interesan
escapadas urbanas y destinos
europeos.

Lee prensa econémica
(Financial Times, Der Spiegel).
Uso moderado de redes
sociales: Linkedin para
networking, Instagram y
Facebook para ocio.
Aficionado a la tecnologia,
cocina gourmet y vinos.

MUSICA QUE ESCUCHA

Indie pop, electrénica
suave, clasica moderna.

PERSONALIDAD

« Analitico, eficiente y curioso.

+ Valora el equilibrio entre
calidad y precio, busca
experiencias premium sin
EeXCesos.

» Tiene mentalidad sostenible, le
interesa la responsabilidad
social y medicambiental de las
marcas que consume.

» Prefiere servicios de calidad,
atencion profesional y
entornos modernos y
comodos.

LO QUE ESPERA DE
VACACIONES

Comodidad, buena relacion
calidad-precio, gastronomia
local, disefio moderno,
experiencias auténticas,
sostenibilidad.

En tercer lugar, de las Essential Brands®', que estan pensadas para un publico de
clase media-alta, principalmente nacional y europeo, que busca comodidad, buen
servicio y propuestas accesibles. Este segmento valora las ofertas atractivas, la
flexibilidad y las experiencias practicas. No renuncian tampoco a disfrutar de

escapadas comodas y bien ubicadas, adaptadas a su ritmo y presupuesto.

81 Consultese Anexo 13
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MARTA RODRIGUEZ

EDAD 36 afios

MNACIONALIDAD Espariola

ESTUDIOS  Grado en Deracho (Universidad
Complutense de Madrid)

NIVEL Media - Alte
ADQUISITIVO

RESIDENCILA Madrid, Espana

ESTILO DE VIDA

Trabaja como abogada en un
bufete mediano, con un salario
estable.

Valora la calidad en sus
decisiones de compra, pero
compara opciones y aprovecha
ofertas.

Le gusta viajar varias veces al
ano, principalmente por
Espafa y Europa.

Amante del yoga, las
escapadas a la naturalezay la
gastronomia.

Consumo habitual de prensa
online (El Pais, Vogue) y
plataformas de streaming.
Activa en Instagram y TikTok,
donde busca inspiracion de
viajes y lifestyle.

PERSONALIDAD

« Responsable, practica, sociable
y cercana.

« Se preocupa por el ahorro sin
renunciar a pequefios lujos.

« Le atraen marcas accesibles,
modernas y con compromiso
social.

» Busca equilibrio entre ocio,
descanso ¥ conocer Nuevos
destinos sin complicaciones.

ESTADO CIVIL Soletera, sin hijos

LO QUE ESPERA DE
VACACIONES

MUSICA QUE ESCUCHA

MARCAS QUE CONSUME

MANGO

4 TOYOTA

. « 7N\

Figura 9. Elaboracién propia.

Ofertas atractivas,
comodidad, localizacién
céntrica, buena
gastronomia, flexibilidad,
experiencias interesantes.

Pop espanol, regueton
suave, indie pop.

3.4. Objetivos de Melia Hotels International
En el Informe Anual Financiero del grupo Melia Hotels International de 2024 se
establecen diversos objetivos divididos entre aquellos estratégicos, financieros, de
gestion y de marketing. Ellos son un fiel reflejo de la accion que tomara el grupo

durante los proximos trimestres e incluso afios.

Objetivos estratégicos

e Consolidacion en el segmento de lujo vacacional. Melia HI busca reforzar
su posicionamiento en la industria hotelera premium y de lujo.

e Expansion internacional, con un 96% de sus futuras incorporaciones fuera
de Espania, el grupo pretende consolidar su presencia en mercados clave.

e Apertura de nuevos mercados en destinos estratégicos como Maldivas,

Seychelles y Turquia.

Objetivos de gestidon
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Cumplimiento normativo y fiscal responsable en todos los paises en los
que opera.

Desarrollo de relaciones cooperativas con administraciones tributarias
para garantizar transparencia y una gestion fiscal eficiente.

Optimizacioén y eficiencia fiscal que asegura la transparencia y la defensa
de sus posiciones fiscales para generar valor a los distintos grupos de

interés.

Objetivos financieros

Reanudacion del pago de dividendos, con el objetivo de recuperar la ratio
de distribucion previa a la pandemia (25% del Pay-out ratio®?).
Mantenimiento del valor minimo por accién en 8,75 € en el mercado de
valores de la bolsa de Madrid.

Reduccién de la deuda neta. Se busca situar la deuda por debajo de 2,5
veces el EBITDA®,

Reposicionamiento de activos estratégicos. Para ello se enfocaran en

marcas premium y luxury para maximizar su valor y competitividad.

Estas acciones fortaleceran su posicion en los segmentos mas altos con un enfoque

vacacional destacado, y asi, asegurara su liderazgo en un mercado cada vez mas

competitivo.

3.5. Analisis de comunicacion de Melia Hotels International

La estrategia de comunicacién de una empresa se refiere a las acciones y tacticas

especificas que se implementaran para promover y hablar sobre un producto,

servicio o marca. Esta estrategia esta orientada a la ejecucion practica de las

actividades comunicativas y promocionales, como lo son el uso de redes sociales,

campanfas de correo electrénico o descuentos por tiempo limitado.

82 E| Pay-out ratio (o ratio de pago de dividendos) es un indicador financiero que mide la proporcién de los beneficios de una
empresa que se distribuye a los accionistas en forma de dividendos. Pay-out ratio = (Dividendos pagados / Beneficio neto) x

100%

8 E| EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization) es un indicador financiero que representa el
beneficio bruto de explotacion de una empresa antes de deducir los gastos financieros, impuestos, depreciaciones y
amortizaciones.
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En su politica de comunicacion corporativa, marketing y publicidad, aprobada por el
Consejo de Administraciéon el 27 de febrero de 2017, Melia HI expone 6 principios
basicos en los que se basaran todas sus comunicaciones, independientemente del

objetivo ultimo de estas.

Los principios son el principio de ética, de licitud y cumplimiento normativo,

transparencia, objetividad, igualdad y coherencia y “glocalidad”®.

Una vez mencionados los principios que rigen la comunicacion, cabe destacar los

objetivos de comunicacion que tiene el grupo.

e Crear y mantener vinculos con todos sus stakeholders. Para ello
proporcionan informacién abierta, veraz, clara y transparente sobre la mision,
estrategia, objetivos y logros. (Melia HI, 2017).

e Contribuir a la reputacidon corporativa de MHI, mediante la transmision
veraz y adecuada de la imagen de la compafdia. (Melia HI, 2017).

e Establecer y mantener los canales de comunicacidn necesarios para
garantizar a todos los stakeholders la posibilidad de participar del liderazgo y
reputacion. (Melia HI, 2017).

Cabe sefalar que en el estudio de la comunicacion del grupo, se analiza una vision
global de los mensajes principales, estrategias y canales que se emplean para
comunicacién corporativa y comunicacion de marketing. Ademas, cada marca
comunica siguiendo unas margenes de libertad delimitados por la marca paraguas
Melia HI, que incluye cada hotel, sea de la marca que sea y sea Melia HI su

propietaria o no.

Dentro de cada dimension y objetivo ultimo de la comunicacién, hay que diferenciar

las politicas de comunicacion corporativa de las politicas de marketing.

En cuanto a las politicas de comunicacion corporativa, recogidas en el mencionado

informe de 2017 y aprobado por el Consejo de Administracion, se distingue la

84 Consltese Anexo 14
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comunicacion corporativa externa y la comunicacién corporativa interna. Se debe
sefalar que en el caso de la comunicacién corporativa, los mensajes son
centralizados por las oficinas de Palma de Mallorca, y de ahi se distribuyen a los
canales adecuados para llegar a cada stakeholder.

En este sentido, Melia HI dictamina la pagina web corporativa como el principal
canal de comunicaciéon, pues ahi se puede canalizar a tiempo real, de manera
accesible y perdurable, todas las comunicaciones y novedades de interés.

Asimismo, también cuentan con otros canales, como Newsletters.

A nivel interno, Melia HI ha elaborado varias acciones para asegurar que todo
mensaje que llegue a clientes internos o empleados sea acorde a un Manual de

Estilo y en el cumplimiento de la Gestion de Comunicacion Interna del grupo.

En cambio, la comunicacién de marketing no tiene tanto peso en el analisis
completo del grupo, puesto que es labor de cada marca y cada hotel la elaboracion
de los mensajes, siguiendo los principios establecidos, cumpliendo los objetivos
marcados y empleando canales que el grupo apruebe. En este sentido, en el
informe de politica de marketing de 2017, se considera actividad publicitaria toda
forma de comunicacién comercial por la que se ofrezcan productos o servicios o se
divulgue informacién sobre ellos, por cualquier medio de difusion: prensa, radio, TV,
carteles, folletos, internet u otros medios telematicos, cartas, llamadas telefénicas
etc. (Melia, 2017).

En 2025 Melia HI no tiene una estrategia de publicidad exterior con carteleria,
tampoco cuenta con anuncios de publicidad en medios tradicionales como television

o radio. Aun asi, si que hace uso de canales digitales y offline®.

3.5.1. Canales de Comunicacion

a) Pagina Web. Este es el canal principal de Melia HI para todo tipo de
comunicaciones. La web corporativa que tiene demuestra el gran

compromiso de transparencia y comunicacion que tiene el grupo.

8 Offline significa que algo esta desconectado o no esta en linea.
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Se pueden distinguir 2 paginas web oficiales. La primera es

meliahotelsinternational.com/es, donde se recoge toda la informacion relativa

al grupo.

MELIAE wosorsos sosrenions e Lfo  EXPANNON  ACCIOWSTASE WVERSORES  PROPIETAMOS  PROVEEDORES  PRENSA

Leisure at heart,
business in mind

Figura 10. Pagina web corporativa del grupo Melia Hotels International. Pagina principal. Fuente: Melia HI.

Esto incluye el apartado “nosotros” que presenta al equipo directivo, asi como
la filosofia corporativa de Melia, informes de gestion y toda una estanteria de
premios y de reconocimientos. Acto seguido se presentan todas las marcas
del grupo, incluidas también la membresia (Circle By Melia, de lujo), la web
de formacion para profesionales de Melia (MeliaPro) o el club de fidelidad
(MeliaRewards). Cada una de estas enlaza con otra web de cada marca,
todas recogidas bajo el paraguas de la marca. Siguiendo por el apartado de
reputacion y sostenibilidad, que recoge la estrategia global de Melia HI para
lograr su aclamado eslogan Travel for Good. Por ultimo, en el apartado
“‘Nosotros” se incluye toda una serie de casos de éxitos de hoteles e
informacion técnica, medioambiental o cultural que posiciona al grupo muy

comprometido con la sostenibilidad a todos los niveles.

El segundo apartado destacable es el de “empleo”, donde se anima a todos
los profesionales a lograr un gran futuro de la mano de Melid Hotels
International. Melia cuenta con un juego de palabras en las siglas VIP. Por un
lado, se usa tal y como esta recogido en el diccionario de la Real Academia
Espafola: m. y f. Persona que recibe un trato especial en ciertos lugares
publicos por ser famosa o socialmente relevante. Por sus siglas en inglés, se

expresa como Very Important People, y se refiere a todos los turistas que se
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alojan en sus hoteles que, sean de mas o menos, todos se incluyen dentro
del lujo. Sin embargo, el grupo también lo usa como Very Inspiring People,
refiriéndose a la labor y motivacion que esperan de sus trabajadores. En este
apartado hay un CTA®® para acceder a Melia Careers, |la pagina web oficial de

los trabajadores del grupo y de nuevos talentos.

\MERY
[ANSPIRING
EOPLE

El mundo es tuyo con Melia

Unete a nuestra
comunidad de talentos

Quieres formar parte de Melia

Figura 11. Web de trabajadores de Melia HI. Fuente: Melia HI

Los siguientes apartados relevantes son “Expansion” y “Accionistas e
inversores”. En estos apartados se incluye toda informacién dirigida a los
accionistas e inversores. Estan publicados tanto toda la informacion legal,
juntas de accionistas, informes financieros, relaciones externas... como todos
los logros que han conseguido gracias a los inversores y como podria un
particular unirse y formar parte del grupo, a través de la compra de acciones
(hay que recordar que el grupo cotiza en Bolsa). En este caso se cumplen
todos los principios que establecen la comunicacién de Melia Hl y que se

exige también a las corporaciones con forma juridica de Sociedad Andnima.

A continuacioén, el apartado de “Propietarios” sigue la misma estrategia que el
de “Empleados”, dando informacion general sobre la importancia de estos y
dejando un enlace a la web de los propietarios.

8 Un CTA (Call to Action o Llamada a la Accion) es un elemento de marketing disefiado para incitar a una persona a realizar
una accion especifica e inmediata.
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MELIA

Seleccion de la cuenta

@ 1632297 @uab.cat

+ Usar otra cuenta

Figura 12. Cuadro de acceso al portal de propietarios de Melia HI. Fuente: Melia HI.

El penultimo apartado es el de “Proveedores”, un grupo de gran importancia
al que se dirige directamente con una carta:

“Apreciado Proveedor,

En este portal que hemos creado para ti...”

En este apartado se incluyen términos y condiciones, canales de denuncia de

proveedores y el codigo ético del proveedor.

Por ultimo, el apartado de prensa esta enfocado en la publicacién de noticias
relacionadas con la compafia y con cada uno de los hoteles, se incluye un
dossier de prensa con toda la informacién relevante que los medios puedan
necesitar e incluso un acceso al archivo de imagenes y presentaciones

corporativas.

En un analisis de la usabilidad de la web, se puede afirmar que hay en todo
momento la sefializacion del apartado donde el usuario esta presente, por lo
que no es posible perder el rumbo. Asimismo, tanto la estructura como la
portada (o wireframe) resultan claras y son una herramienta positiva para
acceder a toda la informacion, que ademas no precisa de mas de 3 clics en
ningun caso (salvo que se quiera descargar algun informe oficial, que en ese
caso el propio clic al archivo contaria como un cuarto). Ademas, se puede
acceder desde cualquier dispositivo y cualquier motor de busqueda, asi como

en espafol o inglés.
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Hoteles

A nivel de disefio, la web cumple con los colores claros y la tipografia.

No obstante, Melia HI tiene otra pagina web, que no usa como web
corporativa, sin6 que es la que patrocina con Google Ads, llamada
sites.melia.com y que funciona como un buscador de oportunidades para los
clientes. Estos buscan hoteles, ciudad o destino, entrada y salida de la
habitacién y automaticamente la web ofrece descuentos y oportunidades
unicas. A fecha de redaccién del informe se presenta la Wonder Week con un
25% de descuento para todos los miembros del club de fidelidad
MeliaRewards.

La estructura de esta pagina es mas sencilla y esta enfocada para reservar y

pagar por las mejores tarifas en las habitaciones o suites.

Destinos  Contacto  Acceso

Muchas maravillas. Una Wonder

Week

Hotel + Vuelo

Q_ Hotel, ciudad o destino {5 Entrada - Salida & 1Habitacion - 2 Adultos @ Cédigo descuento

b)

Figura 13. Buscador de oportunidades oficial de Melia HI. Fuente: Melia HI.
Newsletters. El segundo canal que en el informe de la politica de
comunicacién corporativa y de marketing se recoge son las newsletters, que

contiene informacién y analisis sobre la actualidad del grupo.

El grupo tiene una newsletter con fines promocionales, donde se informa de
todas las ofertas y ventajas exclusivas y se envia periddicamente. En esa
newsletter también hay informacién corporativa, por lo que se puede afirmar
que en este canal conviven mensajes con fines corporativos y de marketing,

pese a que la promocion tenga mas peso.

Notas de Prensa y Ruedas de Prensa. Para una empresa que cotiza en
Bolsa es de gran importancia tener una buena reputacion y una buena

relacion con los medios. Para ello, la compaiia cuenta con una agencia de
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comunicacion externa que gestiona la estrategia de relacion con los medios.
Esta agencia asesora en la redaccion y establece la difusion de notas de
prensa, asi como la convocatoria de ruedas de prensa. Estos formatos se
utilizan tanto para difundir informacién corporativa como para promover

iniciativas de marketing.

Las notas de prensa son elaboradas y publicadas internamente o en
colaboracion con partners estratégicos, y ayudan a que Melia HI comunique
de manera oficial noticias relevantes sobre la empresa. En mayo de 2024, el
grupo establecié una alianza con la agencia espafiola de comunicacién Apple
Tree, con sede en Barcelona. Esta alianza esta basada en el New Thinking,
una metodologia que emplea la agencia para ayudar a sus clientes, en este
caso Melia HI, a aumentar la relevancia de marca y mejorar los resultados de
negocio, con el objetivo de mejorar el posicionamiento, la reputacién y el
conocimiento digital y offline de sus marcas en el mercado espafiol (Periddico
Publicidad, 2024). El equipo de Apple Tree trabaja especialmente la relaciéon
de las marcas de Melia HI con las principales cabeceras de medios lifestyle,
viajes y sostenibilidad. “Nuestra misidbn es comunicar nuestra forma unica de
entender la hospitalidad, por eso creemos que Apple Tree es el comparfiero
de viaje perfecto para seguir reforzando la reputacion de nuestra compafia
mejorando nuestro posicionamiento en el segmento lujo”. (Maria Romero,

Creative & Marketing Services Director de Melia Hotels International, 2024).

Un ejemplo en el que se ve la presencia de Melia HI en los medios es cuando
en noviembre de 2024, el grupo anuncié su adhesién a Forética®” para
potenciar su compromiso con la sostenibilidad y reforzar su estrategia de
Roadto2024 y el punto “Mas Sostenibles”. A partir de la redaccion de la nota
de prensa, la agencia Apple Tree hizo una estrategia de difusion a medios

como EuropaPress o Agent Travel.

8 Forética es una organizacion esparfiola sin animo de lucro fundada en 1999 que se dedica a promover la responsabilidad
social empresarial (RSE) y la sostenibilidad.
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n o © Blog English

/s am=
fo ret I ca Sobre Forética Socios Proyectos ESG Publicaciones Actualidad Consejo Empresarial Soluciones E

Melia Hotels International se une a Forética para potenciar su
compromiso con la Sostenibilidad

nicio » Actualidad » Melia Hotels International se une a Forética para potenciar su compromiso con la Sostenibilidad

-

Figura 14. Nota de Prensa de la colaboracion entre Melia Hl y Forética. Fuente: Forética, 2024.

Por otro lado, Melia HI organiza con Apple Tree ruedas de prensa para interactuar
directamente con los medios, dar informacién detallada y responder a preguntas de
los periodistas. Un ejemplo es la inauguracién del hotel ZEL Punta Cana en marzo
de 2025, fruto de la colaboracién entre Melia HI y el tenista Rafael Nadal, donde se

presentd una nueva propuesta en el concepto de "todo incluido" en el Caribe.

elavancemedia - Seguir
&/ Audiooriginal

Elavancemedia I destacado tenista
&/ Rafael Nadal participé en rueda de

presa con el ministro de Turismo de la
Republica Deminicana, David Collado,
donde se presentaron detalles sobre
la apertura del Hotel Zel Punta Cana.

Fuente: Externa

#elavance #rafaeinadal

1sem

Rafael Nadal participa en
rueda de prensa con David
Collado para inauguracién de
hotel en Punta Cana

oaQav n

24 Me gusta

7 de marzo

@ Afiade un comentario...

Figura 15. Imagen de la Rueda de Prensa en la presentacion de Zel Punta Cana del 6 de marzo de 2025. Fuente: El Avance
Media, 2025.

d) Redes Sociales. Melia HIl estd presente en 6 redes sociales. Estas son

LinkedIn, Facebook, Instagram, X, Youtube y TikTok.

LinkedIn
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Linkedin

Travel i
GOOD

Melia Hotels International @
Leisure at heart, business in mind.
Palma de Mallorca,

Hosteleria lles Balears - 628 mil seguidores - Més d

@ claray 7 contactos més siguen esta pagina
(" siguiendo ) (T @

Inicio  Acercade  Publicaciones  Empleos  Vidaenlaempresa  Personas

Figura 16. Perfil de LinkedIn de Melia Hotels International. Fuente: LinkedIn de
Melia HI.

Estrategia

Posicionamiento

y

El perfil de Linkedin de Melia Hotels International
refleja a través de sus contenidos la esencia del
grupo. En primer lugar, se presenta como una cadena
hotelera con mas de 60 afos de historia y mas de 400
hoteles por todo el mundo. Explica que sus origenes
son Palma de Mallorca y, ademas, menciona ya en su
texto de presentacion la sostenibilidad, todas sus
marcas y se dirige a nuevos profesionales que puedan

estar interesados en trabajar en el grupo.

Cabe destacar que en Linkedin no se dirigen al
consumidor o cliente, sind a profesionales del sector
del turismo en especifico. Es una red social utilizada

para la red de contactos.

Contenido

Principalmente se comparte contenido corporativo, ya
sea en relacidon a nuevas inauguraciones, la obtencién
de certificaciones y reconocimientos o informacion de
hoteles en concreto.
De esta manera, hay una combinacién entre
fotografias y videos, siempre acompanadas de un

texto o copy explicativo.
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Las imagenes y los videos son de alta calidad y
atractivos. Muestran entornos naturales y los colores

corporativos.

Engagement

Comunidad

y

El grupo cuenta en LinkedIn con alrededor de 630 mil
seguidores y cuenta con mas de 10.000 empleados.

Sus publicaciones oscilan segun el contenido.
Aquellos de promocion, descuentos u ofertas son los
que menos presencia tienen y ademas los que menos
interés generan en LinkedIn, pues reciben entre 30 y
100 reacciones, sumando comentarios, compartidos y

recomendaciones.

Sin embargo, el resto de contenidos tienen entre 100 y
800 reacciones, principalmente recomendaciones (el
“‘Me Gusta” de Linkedln). Suelen recibir comentarios
positivos, dando la enhorabuena al grupo por sus

logros, pero nunca responden a ellos.

Experiencia
Usuario
Accesibilidad

de
y

El grupo se comunica en espaiol, tanto en los copies
como en los textos que incluyen las imagenes, videos

o incluso voces en off. No se incluyen subtitulos.

El usuario en el caso de LinkedIn no recibe llamadas a
la acciodn, simplemente se le informa de novedades de

la empresa.

Reputacion
Percepcion

marca

y
de

En los contenidos el grupo trata de mostrar una
imagen muy consolidada que organizaciones externas
corroboran, por lo que llevan la reputaciéon de Melia
Hotels International a ser una de las mejores
empresas turisticas espanolas y hasta mundiales.

La mayor parte de contenidos tienen una base muy
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importante en las relaciones publicas. La buena
reputacion se ve en testimonios de trabajadores y en

comentarios de usuarios en sus publicaciones.

Tabla 10. Analisis de LinkedIn de Melia. Elaboracién Propia

Facebook
Facebook
Melia Hotels .
International o
219 mil Me gusta 224 mil seguidores Q Buscar
Detalles Publicaciones 25 Filtros.
Founded in 1956 in Mallorca (Spain), the mtus(
Figura 17. Perfil de Facebook de Melia Hotels International. Fuente: Facebook de
Melia HI.
Estrategia y | El perfil de Facebook de Melia se presenta como el

Posicionamiento

perfil de una cadena hotelera de lujo fundada en
Espafa. Comparte con Linkedln la presentacion en
cuanto al posicionamiento y la presencia en una gran
cantidad de paises. No obstante, omite la parte de
sostenibilidad y en la que se dirige a los trabajadores,
puesto que la estrategia que emplea el grupo en esta
red estd mas orientada a la de conseguir que los

seguidores se alojen en algun hotel del grupo.

Los mensajes, no obstante, van en la misma linea que
en otras redes sociales, puesto que al ser el perfil
genérico del grupo se limita a comunicaciones
generales, descuentos aplicables a cualquier hotel de
cualquier marca e informacién de turismo que puede

ser de interés para sus seguidores.
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En el caso de Facebook, se dirige a un perfil adulto de
entre 40 y 60 anos, que de hecho es quienes
potencialmente mas van a poder alojarse en sus
marcas lujosas, por la capacidad adquisitiva de estos.

Publica contenido semanalmente.

Contenido En Facebook hay una mayor combinacion entre
contenido corporativo (40%) y comercial (60%). El
contenido corporativo incluye imagenes y videos (o
reels) que van desde la importancia que se le da a la
gastronomia de calidad en el grupo, hasta programas

y hoteles donde esta permitida la entrada a mascotas.

En cuanto al contenido comercial, son tanto imagenes
y textos como videos los que tratan de recomendar
lugares donde alojarse en ciudades donde el grupo
tiene presencia o planes para dias sefialados, como
San Valentin. El grupo aprovecha estos contenidos
para generar trafico a la web de reservas, o a enlaces

con promociones incluidas.

Las imagenes y los videos son de alta calidad y
atractivos. Muestran entornos naturales y los colores

corporativos.

Engagement y | El grupo tiene en Facebook casi 225 mil seguidores.
Comunidad Sin embargo, como la frecuencia de publicacién es
baja, el engagement es considerablemente inferior a
otras redes sociales. Las publicaciones reciben entre
10 v 20 “me gusta” y a lo alto reciben 3 o 4
comentarios. Estos comentarios suelen ser positivos:
“vyo me voy ya” - comentario en relacién a la apertura
de ZEL Punta Cana.
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Pero también hay comentarios negativos:

‘Lo mediterraneos desde que esta la fusion.. esta
perdido la Mediterraneo.. de toda la vida se
fusionado.. pero lo que se esta haciendo hoy en dia es
un cuadro biberon pinzas.. y tres dando vueltas a un
plato” - comentario en relacion a la importancia de la

gastronomia en cada hotel para el grupo Melia HI.

En ningun caso se responden a comentarios, tampoco
publican en su perfil ningun contenido donde se les

mencione. Todo es contenido propio.

Experiencia de

En Facebook la presentacion es en inglés, pero todos
los contenidos son exclusivamente en espafol. Los
videos no cuentan con subtitulos, pero si que se

explica en el pie de la imagen o el video el contenido.

En este caso si hay llamadas a la accién, que van
desde reservas, a visitas a hoteles o llamadas para

solucionar dudas.

Usuario y
Accesibilidad
Reputacion y
Percepcion de
marca

Pese a que no tengan mucho engagement, la imagen
que proyectan y las noticias que comparten muestran
la gran importancia que tiene la empresa. Los
numeros de seguidores explican la reputacion positiva
que tiene la marca, pese a que los usuarios no

interactuen demasiado con el contenido.

Tabla 11. Analisis de Facebook de Melia HI. Elaboracion Propia.

Instagram

101




Instagram
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Figura 18. Perfil de Instagram de Melia Hotels International. Fuente: Instagram de
Melia HI.

Estrategia

Posicionamiento

y

El perfil de Instagram de Melia Hotels International
refleja la grandeza del grupo, ya que pone de
manifiesto el alto valor que los consumidores le dan a
la marca, asi como su presencia en mas de 40 paises.
Cabe destacar que depende de la red social, el grupo
se extiende en mayor o menor medida con los textos y
las biografias, por ello en el caso de Instagram el

grupo lo hace de manera muy breve.

Los mensajes van en la misma linea que en otras

redes sociales.

El publico al que se dirige es menor en edad que el de
Facebook, pero tampoco se dirige a jovenes, puesto
que el perfil de huésped de Melia HI supera los 25
anos. Para delimitar, se podria decir que se dirige a
los perfiles de edad de entre 30 y 55 a los que les

gusten las experiencias lujosas en hoteles.

Contenido

En Instagram se combina el contenido corporativo con
el comercial. Son contenidos iguales a los de
Facebook, con la particularidad que hay mucha mas

cantidad en Instagram. Por cada publicacion de
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Facebook hay 4 de Instagram.

Alrededor del 20% de los contenidos son imagenes o
carruseles®, mientras que el 80% restante son Reels.
Una particularidad es que el perfil no usa audios que
proporciona la plataforma, siné que son los creadores
de los audios que acompafan a sus videos. El

hashtag que emplea es #MeliaHotelsInternational.

Los contenidos del perfil son organicos, pero tiene
campafas de pago para que a los usuarios les
aparezcan en Instagram Stories llamadas de accion

para unirse al club MeliaReward o para visitar la web.

Las imagenes y los videos son de alta calidad y
atractivos. Muestran entornos naturales y los colores
corporativos. No obstante, como comparte tantos
contenidos con otras cuentas (también de la marca,
como pueden ser perfiles de hoteles Melia o Melia
Careers) pese a que mantengan la coherencia de
contenido, a nivel visual no esta tan controlada esa

coherencia.

Engagement

Comunidad

y

El grupo cuenta con mas de 45 mil seguidores.

Hay mucha variedad de engagement en los
contenidos. Algunas publicaciones estaticas tienen
alrededor de 70 likes, mientras que videos tienen
hasta 900 likes. Tampoco se puede afirmar que el
video funcione siempre. Por ejemplo, el video de

presentacion de la marca Paradisus By Melia no pasa

8 Un carrusel en Instagram es un tipo de publicacion que permite compartir multiples imagenes o videos en una sola entrada.
Cuando se publica un carrusel, los usuarios pueden deslizar hacia la izquierda para ver las diferentes imagenes o videos

incluidos.
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de los 80 likes.

Segun el colaborador del contenido se tiene mas o
menos alcance e interaccion. Los comentarios en esta
red son positivos en todos los casos. Llegan usuarios
tanto de habla hispana como de habla inglesa, italiana
o hasta francesa. Igualmente, Melid HI no reacciona a

los comentarios de seguidores.

Experiencia de | EI grupo se presenta en inglés, pero se comunica
Usuario y | principalmente en espafol, tanto en los copies como
Accesibilidad en los textos que incluyen las imagenes o videos. Aun
asi, hay algunos contenidos promocionales que si se

hace en version inglesa para un publico internacional.

Algunas llamadas a la accidn persiguen el objetivo de

que los usuarios reserven o viajen.

Reputacion y | En Instagram, Melia HI mantiene una buena
Percepcion de | reputacion y esta alineada con el resto de redes
marca sociales. El reto de cuidar la imagen en una red social

donde no esta el publico objetivo de la marca, por
cuestiones de edad, estd en tener una presencia

so6lida y generar notoriedad.

Tabla 12. Andlisis de Instagram de Melia HI. Elaboracién propia.

X

X

Q) Rl

Melia Hotels International

Founded in 1956 in Mallorca (Spain), the most sustainable European hotel
ating +400 hotels throughout +40 countries, under 9 well-known
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Figura 19. Perfil de X de Melia Hotels International. Fuente: X de Melia HI

Estrategia y | El perfil de X de Melia Hotels International tiene un
Posicionamiento enfoque puramente corporativo. En su biografia, que
es muy concisa, explican su presencia global y su
prestigio en la industria hotelera. El perfil transmite la
identidad del grupo. Usa un tono y estilo comunicativo
profesional y elegante, con mensajes alineados con la

imagen de la marca.

No esta claro a qué publico se dirige, podria ser a un
publico similar a LinkedIn, por el enfoque corporativo,

pero tampoco ofrece mucho contenido.

Contenido La cuenta publicaba (antes del cese de actividad a
finales de 2024) contenido variado, como pueden ser
noticias corporativas, promociones, colaboraciones
con otras marcas y mensajes sobre sostenibilidad. Sin
embargo, el uso de elementos visuales (imagenes y
videos) es mas limitado en comparacion con otras
plataformas. La estrategia de hashtags no es muy

destacada (s6lo usa #MeliaHotelsInternational).

Engagement y | Tienen cerca de 70 mil seguidores y esta presentes
Comunidad desde 2009.

Las publicaciones llegan en casi todos los casos a
mas de 1000 usuarios, pero solo entre 10 y 15 por
publicacion interactuan dejando un like, retweet o
comentando directamente. En este caso, el perfil si
responde comentarios, pero la cuenta esta inactiva,
por lo que no se puede saber si es una practica que
seguira haciendo o no. Tampoco hay declaraciones

del motivo. A diferencia de las demas redes, el grupo
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comparte en su perfil publicaciones de otros usuarios
que hablan de ellos. Un ejemplo es la publicacion de
la Camara de Comercio de Espafa en ltalia, que
public6 métricas de Melia HI en noviembre de 2024 y

Melia HI lo republico.

Experiencia de [ El contenido esta mayoritariamente en espafol, con
Usuario y | algunos textos en inglés. Como no hay contenido
Accesibilidad comercial, no hay ninguna llamada a la accion. Quiza

por ello el grupo decidiese prescindir de esta red

social.
Reputacion y | La cuenta mantiene una imagen sdlida y profesional,
Percepcion de | que esta alineada con la estrategia global de la marca.
marca Sin embargo, la inactividad y la falta de interaccién

directa con los seguidores ponen de manifiesto que no

hay una estrategia clara del uso de X para el grupo.

Tabla 13. Analisis de X de Melia Hl. Elaboracién propia

Youtube
Youtube
Melia Hotels International »
nts Travel for Good, its commitment to sustainability
Figura 20. Canal de Youtube de Melia Hotels International. Fuente: Youtube de
Melia HI.
Estrategia y | El canal de YouTube de Melia Hotels International esta
Posicionamiento orientado a la promocion de sus hoteles, experiencias
y valores de marca. Cabe destacar que no es la red
que mas uso tiene para el grupo. Su presentacién se
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centra principalmente en el posicionamiento como
lider del sector de lujo en el Mediterraneo y en

Espana.

Este contenido se dirige a todos aquellos usuarios que
puedan tener interés en la marca, puesto que no
cuentan con una estrategia clara de contenidos. Ello lo
demuestra la irregularidad de publicacion y la variedad

de duracion y estilo de los videos.

Contenido En Youtube publican contenido corporativo, como
videos en los que se habla de lo bien valorada que
estd la empresa por sus trabajadores, pero también
incluye contenido comercial que muestra los espacios

de hoteles, sean o no nuevos.

Mientras que en LinkedIn, Instagram o Facebook
anuncian que ha abierto un nuevo hotel, en Youtube
muestran este hotel. Por ello, el grupo hace publicidad
a través de Youtube, cosa que en otras redes no

hacia, solo en Instagram.

Los videos son de alta calidad, muestran experiencias
en los hoteles, eventos y testimonios. Mientras que no
hay estrategia de contenido, si que hay estrategia de
video con un visual cuidado y con estética alineada a

los valores de lujo y exclusividad.

Engagement y | En Youtube el grupo tiene 6.000 suscriptores. Lleva
Comunidad desde Agosto de 2024 sin publicar. EI numero de
visualizaciones y comentarios varia segun el video.
Aquellos que presentan hoteles tienen hasta cerca de
1 millon de visitas, lo que denota que son videos

patrocinados, mientras que otros pasan
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desapercibidos y se quedan entre 150 y 300
visualizaciones. No hay comentarios y, como mucho,

las publicaciones tienen entre 10 y 20 likes.

Experiencia de [ Los videos incluyen los subtitulos que proporciona

Usuario y | Youtube, lo cual mejora la accesibilidad. Sin embargo,

Accesibilidad podria haber mayor diversidad de formatos, como
shorts o contenido en vivo.

Reputacion y | La presencia en YouTube refuerza la imagen de lujo y

Percepcion de | exclusividad de Melia HI. Sobre todo muestra su

marca estrategia de video y la calidad del contenido y del

equipo. Sin embargo, no es una red que genere
interés, por lo que no se puede analizar mucho su

reputacién en ella.

Tabla 14. Andlisis de Youtube de Melia HI. Elaboracion propia.

TikTok
TikTok
meliahotels @ Melia Hotels International
Seguir Mensaje 2>
149 Siguiendo  159.6K Seguidores  1.1M Me gusta
Welcome to your dream experiences at #MeliaHotels #Luxury #Travel
#Gastronomy
Recientes  Popular  Mas antiguos
México 8 Gastronomy
=™ 1 publicacién 2 % 21 publicaciones
Figura 21. Perfil de TikTok de Melia Hotels International. Fuente: TikTok de Melia
HI.
Estrategia y El perfil de TikTok de Melia Hotels International busca

Posicionamiento

conectar con una audiencia mas joven, de entre 18 y
35 afios. La estrategia que usa Melia Hl en la
plataforma de TikTok es muy distinta a las demas.
Mientras que en otras comparte informacion

corporativa y es directo en cuanto a promociones y
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ofertas, en TikTok se limita a crear contenido dinamico
y visualmente atractivo. La biografia esta dirigida a los
usuarios que puedan querer vivir la experiencia Melia
HI a través de los videos. No dicen ni en cuantos
paises tienen presencia, ni cuantos hoteles tienen, ni
siquiera que son una cadena hotelera. Su biografia es
la siguiente: Welcome to your dream experiences at

#MeliaHotels #Luxury #Travel #Gastronomy

Contenido La estrategia de contenido se basa en videos cortos
inspiracionales y aspiracionales que destacan la
experiencia en los hoteles. Muestran ubicaciones
paradisiacas y servicios exclusivos. También emplean
tendencias de la plataforma (como por ejemplo un
video relacionando los signos de hordéscopo con los
lugares donde tienen presencia y con los hoteles de
esos lugares). Hay una combinacién de videos cortos,
pero también de carruseles de imagenes. A diferencia
de otras redes, en TikTok incorporan también modelos
jévenes, aunque podrian potenciar el uso de trends o

colaboraciones con influencers.

Cabe destacar que los videos estan adaptados a
TikTok, ya no por el formato vertical, siné porque no
son videos tan trabajados como los de Youtube (pese

a que tampoco sean amateur).

Engagementy El perfil tiene mas de 160 mil seguidores. El
Comunidad engagement es variable, como en las demas redes,
tienen videos de mas de 1M de visualizaciones y otros
de 400. El hecho de incorporar a gente joven en sus
tiktoks, cosa que no hacen en el resto de plataformas,
hace que la audiencia de la plataforma conecte con

ellos y, pese a no ir generalmente a hoteles Melia por
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su nivel adquisitivo, si que pueden vivir la experiencia

de otras formas.

Reciben comentarios muy positivos y ademas

contestan algunos.

Un ejemplo es la presentaciéon de Melia La Palma,
nuevo hotel de la isla canaria de La Palma donde un

usuario comenta: “It looks stunning %

A lo que Melia HI contesté: ©

Experiencia de El contenido esta disefiado para ser facil de consumir
Usuario y y atractivo. Incluye titulos llamativos, subtitulos, texto
Accesibilidad en las imagenes o videos y ademas incorpora audios

virales de la plataforma que se alinean con los

objetivos y con el estilo comunicativo de la empresa.

Algo a destacar es que todos los videos donde no se
habla son en inglés, lo que equivale al 50% o mas de
los contenidos. Es la plataforma donde mas uso del

inglés hace la empresa.

Sin embargo, no esta optimizado. No tiene foto de
perfil, ni enlaza con otras redes, ni la web, so6lo con

MeliaRewards y con hoteles concretos.

Algun usuario podria incluso pensar que no es la
cuenta de Melia HI, sin6 de alguien que crea

contenido del grupo.

Reputaciéon y Melia HI demuestra que, pese a que su publico sea de
Percepcion de mas edad que el publico general de TikTok, es una
marca empresa al dia con las redes sociales, con estrategia

en TikTok para posicionarse y llegar a perfiles
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diversos. Con un contenido tan inspiracional se mejora
la reputacion de la marca incluso para quienes no han
ido nunca a un hotel de Melia. Los comentarios son
positivos y se refuerza la imagen de lujo y

exclusividad.

Tabla 15. Analisis de TikTok de Melia HI. Elaboracién propia.

3.5.2. Eventos y Experiencias

Melia HI es una empresa cuyo principal activo es la experiencia que proporciona a
los turistas y huéspedes de sus hoteles, por lo que la marca esta muy comprometida
con la proporcion de una buena estancia a sus clientes. Sin embargo, los eventos y
las experiencias también son una herramienta de comunicacién que permiten

generar reconocimiento de marca y la captacion de clientes, entre otros.

Los eventos juegan una doble estrategia para la empresa. Por un lado, forman parte
del negocio, puesto que algunos de los servicios que ofrecen los hoteles de Melia HlI
son espacios para la celebracion de congresos, reuniones, ferias y otros de
empresas ajenas al hotel. Por otro lado, Melia HI celebra eventos en sus hoteles y
organizados por el grupo en ocasiones especiales, como puede ser la inauguracion
de hoteles. Un ejemplo es el evento del 21 de marzo de 2025 por la inauguracién
del hotel Innside by Melia Madrid Valdebebas. Este evento de inauguracion

homenajed a la cultura y arte madrilefio bajo el lema “Madrid, mi musa”.

Los eventos de Melia HI tienen un componente inmersivo y sensorial y, en este
caso, el grupo planted un evento con elementos visuales como la contemplacion de
la creacion en directo de artistas de Cachetejack, que reinterpretaron Las Meninas
de Velazquez;, ademas de un DJ Set con temas representativos de la escena
musical madrilefia y proyecciones de secuencias cinematograficas que retrataban
rincones emblematicos de la ciudad (Saint Croix, 2025). La comida que se sirvi6
fueron tapas inspiradas en la tradicion madrilefia y castiza. De esta manera, se
puede ver que Melid para la presentacion de hoteles, por ejemplo, realiza

experiencias inmersivas y sensoriales, con el uso de tecnologias, como fueron las
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proyecciones, para crear una mayor inmersiéon a los asistentes y una conexion

emocional en ellos que relacionaran con el hotel.

Figura 22. Equipo de Cachetejack pintando en directo Las Meninas,
durante la inauguracion de Innside By Melia Madrid Valdebebas, 21 de marzo de 2025.
Fuente: @cachetejack en Instagram.

Esta estrategia enriquece la experiencia del evento, pero también posiciona a Melia
HI como una marca que va mas alla de la hospitalidad tradicional y que apuesta por

un enfoque experiencial que conecta con las emociones y el recuerdo del publico.

4. Analisis del entorno del hotel Torre Melina

4.1. Analisis PESTEL
El hotel Torre Melina es el primer hotel de la marca Gran Melia (que forma parte de

las Luxury Brands) en la ciudad de Barcelona, distrito de Les Corts.

Abrid sus puertas como un hotel en 1992, con motivo de la celebracion de los
Juegos Olimpicos de Barcelona del 1992. Sin embargo, el edificio se construyd
mucho antes, concretamente en el afio 1160 (siglo Xl dC) en una finca de gran
extension situada en Barcelona y limites con Hospitalet de Llobregat (Histories de
Barcelona, 2024). En el afio de su construccién, el obispo de Barcelona, Guillem de
Torroja, dond un alodio® a un caballero, llamado Pere Corts, quien aproveché para
crear un mas® en el terreno, que fue la torre Melina. La propiedad se transmitié
entre diferentes familias a lo largo de los siglos, como expresa el libro Masies de les
Corts, de Inma Navarro, 1993. El nombre de Torre Melina, segun explica un articulo

de Histories de Barcelona, se formé cuando la propiedad pas6 a manos de Francesc

8 Régimen de propiedad de bienes inmuebles, como tierras, en el que el propietario tiene el dominio total sobre ellos.
* Un "mas" es un término tradicional agrario catalan que se refiere a una explotacion agricola y ganadera tipica de Cataluria,
especialmente en zonas rurales.
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Malin, un ciudadano de origen genovés que le dié un nombre inspirado en su

apellido.

La masia fue reformada en 1665 por un notario llamado Josep Soldevila, que
construyo una capilla en adoracion a la Virgen de la Paz. En el siglo XIX Pierre
Keittinger, miembro de un linaje de fabricantes de las Indias que vivian en
Barcelona, compro la propiedad e hizo mas reformas, incluso construyé una mina de

agua (Histories de Barcelona, 2024).

1. TORRE MELINA. Vista general.

Figura 23. Vista panoramica de Torre Melina del afio 1920. Fuente: Histories de Barcelona, 2024.

A lo largo de los afos fue cambiando de propietario y se fueron haciendo
construcciones como los jardines de estilo inglés, de 25.000 metros cuadrados,
disefiados por Josep Fontseré. El jardin incluia elementos romanticos como un
estanque con gruta® artificial, una pérgola® y una pajarera®.

Para el 1950, el Futbol Club Barcelona compré unos terrenos al lado de la
Maternitat, donde pretendia construir el actual Spotify Camp Nou, no obstante, por
problemas burocraticos se buscd un nuevo espacio. El espacio escogido fue la torre
Melina. Segun el disefio del arquitecto Lorenzo Garcia-Barbon, se llegd a proyectar
un estadio con capacidad de 80.000 espectadores y totalmente cubierto. De nuevo,
problemas administrativos hicieron que el club volviese a interesarse en la

construccion con la Maternitat.

En 1990, los herederos de la familia Pons, propietarios del momento de la finca,

vendieron la parcela de 60.000 m? con la masia y sus jardines incluidos, a la

9! Una gruta es una cavidad natural formada en una roca, generalmente en rocas calizas, por procesos de erosion causados
por el agua.

% Una pérgola es una estructura arquitecténica de jardin o exterior formada por columnas o pilares que sostienen una serie de
vigas horizontales. Generalmente esta cubierta por plantas trepadoras como enredaderas, glicinas o jazmines.

% Es una estructura disefiada para albergar y criar pajaros.
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empresa Barcelona Projects®, vinculada al principe saudi Turki Ben Nasser Abdul
Aziz Al Saud. La empresa planeaba construir un hotel de lujo, en beneficio del Plan
de Hoteles del Ayuntamiento para los Juegos Olimpicos de 1992. A cambio, se
comprometiéo a conservar los jardines y restaurar la masia como centro deportivo y

de bienestar (Histories de Barcelona, 2024).

Sin embargo, en enero de 1992 se descubrié que Barcelona Projects habia
demolido la Torre Melina sin permiso. La empresa explicd que el edificio estaba en
ruinas, y que se tenia que derribar, pero viendo la presion propuso reconstruirlo.
Ante ello, el Ayuntamiento de Barcelona rechazo la idea por considerar que carecia
de valor histdrico. Inicialmente, la promotora recibié una multa simbdlica de 25.000
pesetas (150 euros), que luego se elevdé a diez millones de pesetas ante el
descontento de sus vecinos.

Finalmente, s6lo se preservd una parte de los jardines, la bodega, los establos y las
caballerizas. Algo a destacar es que, en un intento de desvinculacion mayor con su
pasado, cuando se abrid el hotel, no se llamo Torre Melina, sind que se llamdé Hotel

Rey Juan Carlos |, en honor al monarca de Espafa de aquel momento.

En 2020, cuando el hotel formaba parte de la cadena hotelera de lujo Fairmont, tuvo
que cerrar debido a la pandemia de Covid-19 y, ademas, no pudo abrir en los meses
posteriores al fin del confinamiento por graves problemas econdémicos. Fue en
octubre de 2023 cuando se confirmd que el hotel reabriria las puertas en enero de
2024, totalmente reformado, tras una inversion de 40 millones de euros de Melia
Hotels International, que consideré que su ubicacion en la avenida de la Diagonal,
Barcelona, justo al lado del Palau de Congressos de Catalunya, era una posicion
estratégica para llevar a cabo un nuevo reposicionamiento del hotel. Por tanto, no
fue hasta enero de 2024 cuando el hotel comenzé a formar parte de Melia HI (que
operan como gestores, pues sigue siendo propiedad de Barcelona Projects) y

ademas se incluy6 dentro de la marca Gran Melia y bajo el nombre de Torre Melina.

4.1.1. Entorno sociocultural

% Es una empresa especializada en ofrecer a sus clientes los servicios necesarios para elaborar todo tipo de planeamiento
urbanistico y desarrollo de proyectos.
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El entorno sociocultural es todo aquel contexto que engloba las caracteristicas,
valores, habitos de vida y consumo o formacion de una sociedad concreta (Jiménez,
2023). No obstante, al tratarse de un hotel, el punto estd mas centrado en aquellos
factores socioculturales que pueden atraer a turistas a Barcelona y, en un segundo

orden, al hotel, mas que en el analisis de los barceloneses.

En primer lugar, atendiendo a un contexto mas global y actual del sector hotelero,
también aplicable a Barcelona, el turismo de lujo ha evolucionado desde una
propuesta basada en el confort y la exclusividad material hacia una experiencia del
cliente, la autenticidad y la personalizacion, tal y como se recogido en el marco
tedrico. Esta transformacion lleva a que el Torre Melina, a Gran Melia, se encuentre
en una posicion privilegiada para dar respuesta a la nueva tendencia del turismo. En
este sentido, la hiperpersonalizacion es un punto estratégico en la oferta de lujo. Los
huéspedes esperan un servicio excelente con itinerarios culturales exclusivos,
tratamientos de bienestar, experiencias gastrondmicas basadas en sus preferencias
alimentarias o escapadas privadas.

El factor que, ademas, hace que el hotel de la marca luxury del grupo sea
ideal para esta tendencia de la personalizacion o la autenticidad, es la posicion
estratégica donde se encuentra. Barcelona es una ciudad cosmopolita con un rico

patrimonio cultural, artistico y gastronémico. (Private Guide World Expert, 2024).

Otra tendencia sociocultural es la desconexion digital, o la conexiéon con la
naturaleza y aquello local como nueva forma de lujo. Como indica Maggie
McDermott en su analisis de tendencias en turismo durante 2025, los viajeros
buscan espacios de tranquilidad y calma donde reducir su exposicion a la tecnologia
y recuperar el bienestar mental (Travel and Tour, 2025). Para ello, el hotel Torre
Melina cuenta con una caracteristica perfecta, pues tiene mas de 25.000 metros
cuadrados de zona ajardinada alrededor del hotel. Se responde asi al concepto
bautizado por el escritor y tecndlogo, Levi Felix, "digital detox", (desintoxicacién
digital).

La diversidad arquitectonica de la ciudad, su riqueza artistica y su dinamismo
cultural son los ingredientes ideales para disefiar una oferta experiencial rica y que

esté adaptada a los gustos de los turistas mas exclusivos.
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Desde un punto de vista patrimonial y estético, Barcelona ofrece atracciones
turisticas como la Sagrada Familia, el Parque Guell o el Barrio Gético, que pueden
formar parte de itinerarios de lujo con acceso privado, visitas fuera de horario o
recorridos personalizados guiados.

En relacién a la gastronomia, Cataluia es reconocida en 2025 como Regién
Gastronomica Mundial en 2025 (Generalitat de Catalunya, 2025), algo que posiciona
a Barcelona como capital culinaria de referencia. Esta distincion es relevante para el
hotel Torre Melina, a Gran Melia, ya que para el grupo la experiencia culinaria en
sus hoteles es sumamente importante, y mas si el hotel en cuestién forma parte del
segmento de lujo. Erre & Urrechu es el restaurante que se encuentra en el lobby del
hotel, un asador con productos de la mayor calidad y proximidad posible dirigido por
el chef ifiigo Urrechu. Ademas, esta caracteristica da mas valor a la experiencia

sensorial que se pueda vivir en el hotel.

Ademas, Barcelona acoge eventos culturales, artisticos, musicales y tecnolégicos
de talla mundial, como el Primavera Sound o el Sonar, en caso de festivales, y el
Mobile World Congress, en el caso de eventos tecnoldgicos. Los festivales no
atraen al segmento de turista que se aloja en el hotel, sin embargo, en el Mobile
World Congress si que se encuentran visitantes que se puedan hospedar en el
hotel.

Relacionado con ello, cabe destacar el papel creciente del turismo de negocios y de
congresos, un segmento en el que Torre Melina tiene una ventaja competitiva
directa pues esta situada a escasos metros del Palau de Congressos de Catalunya.
Eso hace que el departamento de eventos del hotel sea de los mas potentes de la
ciudad. Ejecutivos, ponentes y asistentes que participan en convenciones,
simposios o ferias internacionales se alojan a menudo en el Torre Melina, tal y como
expresO en una entrevista Angie Pintor Lopez, directora del departamento de
Grupos y Eventos del hotel. Estos huéspedes tienen servicios de transfer, salas de
reuniones privadas, experiencias de relajacion post-evento o paquetes exclusivos

para participantes.
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Torre Melina, con su disefio cuidado, su oferta de wellness y su atencion al detalle,
tiene todo lo necesario para cubrir las nuevas expectativas del bleisure traveller®™,

qgue busca una experiencia completa mas alla del motivo de su desplazamiento.

Asi, la combinacion entre la evolucion del perfil del viajero, el atractivo de Barcelona
como destino y el contexto cultural y profesional que ofrece la ciudad, situan al hotel

en una posicion privilegiada para destacar dentro de su segmento.

4.1.2. Entorno demografico

Barcelona es la capital de Catalufa, tiene una poblacion de mas de 1.635.000
habitantes y se encuentra en el corazén de una regién metropolitana que abarca
aproximadamente 2.500 km?, con casi 5.000.000 de residentes. Esto representa el
63,4% de la poblacion catalana y el 10,4% de la poblacion espafola. (Ajuntament de
Barcelona, 2024).

En comparacion con otras areas metropolitanas, la region metropolitana de
Barcelona equivale aproximadamente a una cuarta parte del tamafno de la de Nueva
York, mientras que es mas grande que las areas metropolitanas de Seattle, Berlin y
Montreal.

Barcelona se caracteriza por su espiritu cosmopolita, diverso e intercultural. Esto se
ejemplifica en que el 23,6% de la poblacién de la ciudad son ciudadanos
extranjeros, el porcentaje mas alto registrado hasta la fecha. Este grupo
demografico en 2023 superaba los 390.000 residentes, procedentes de 177
nacionalidades distintas, y habia crecido en mas de 125.000 personas desde 2015.
(Ajuntament de Barcelona, 2024).

En 2021, segun Barcelona City Council Department of Statistics and Data
Dissemination, la tasa de nacimiento estaba en un 7%, la de mortalidad en un 9,8%,
y, mientras que los hombres tenian una esperanza de vida de 80.9 afios, las
mujeres la tenian en 87.1 afos. El 66% de la poblacion tenia entre 15 y 64 afios, lo
que supone dos tercios del total. El 33% restante se encontraba dividido en las
edades de 0 a 14 anos (14.7%) y de 65 en adelante (19.3%).

% Se refiere a la persona que combina un viaje de negocios (business) con actividades de ocio o placer (leisure). El
neologismo surgié aproximadamente a principios de la década de 2010 y fue ganando popularidad en la industria de viajes y
turismo.
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Pirdmide de poblacién de Catalufia (CT). Afio: 2024. Habitantes.
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Figura 24. Piramide de poblacion de Catalufia en 2024. Fuente: Indicadores Clave, Sistema Nacional de Salud, Ministerio de
Sanidad.

En el grafico se puede ver como en la poblacion de Catalufia, Comunidad Autébnoma
donde esta ubicada la ciudad de Barcelona, hay una piramide que ha perdido su
forma triangular caracteristica y se muestra a lo que puede considerarse un rombo.
Desde los 45 a 49 afos, los rangos de edad y personas en la comunidad
descienden, siendo el grupo mas bajo (con 294.699 personas) el rango de 0 a 4
afnos. Teniendo en cuenta que hay un total de 8.067.989 personas, los menores de
18 afios representan aproximadamente el 19% de la poblacién de Catalufia.

No obstante, el perfil de huésped de Torre Melina, a Gran Melia estaba en una franja
de edad superior, entre los 35 y los 65 afios, que son justo los segmentos con mayor
poblacion.

Aun asi, al ser un establecimiento turistico, el gran porcentaje de personas que se

hospeden en el hotel seran turistas nacionales e internacionales.

La ciudad de Barcelona esta dividida en 10 distritos, Ciutat Vella, Eixample, Gracia,
Horta-Guinardd, Les Corts, Nou Barris, Sant Andreu, Sant Marti, Sants-Montjuic y
Sarria-Sant Gervasi. El hotel Torre Melina, a Gran Melia, se encuentra en el distrito
de Les Corts. Esta formado por los barrios de Les Corts, Pedralbes y La

Maternitat-Sant Ramon. Su superficie es de 600 hectareas. Territorialmente, limita
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con I'Hospitalet de Llobregat, Esplugues de Llobregat y Sant Just Desvern y con los
distritos de Sants-Montjuic, Sarria-Sant Gervasi y el Eixample. Su situacion
geografica hace que, a menudo, sea territorio de entrada en Barcelona (Ajuntament
de Barcelona, 2025). ElI campo del Futbol Club Barcelona, Spotify Camp Nou es el
principal atractivo turistico de la zona. Una curiosidad es que los jugadores del club
y de otros clubes se alojan en ocasiones en el Torre Melina, por su ubicacion en la

calle Diagonal y cercana al campo.

Distrito Habitantes
Eixample 274.636
Sant Marti 249.206
Sants-Montjuic 191.391
Horta-Guinardé 180.138
Nou Barris 179.590
Sant Andreu 155.470
Sarria-Sant Gervasi 151.890
Gracia 125.787
Ciutat Vella 111.155
Les Corts 83.551

Tabla 16. Numero de habitantes por distrito de Barcelona, a fecha de 01/01/2024. Fuente: Enterat, 2025. Elaboracién Propia.

La inmigracion es un factor importante a comentar en la demografia espafiola y
barcelonina. Concretamente, en 2023 un 23.6% de la poblacion de Barcelona
procedia del extranjero, es decir, casi una cuarta parte. En 2024, los datos fueron a
mas, puesto que el 25,4% de las personas residentes son del extranjero. Eso
supone un total de 430.000 personas residentes en la ciudad, de 180
nacionalidades. Entre las nacionalidades que mas se han movido a la ciudad condal

de Barcelona estan la italiana (casi 12% del total de inmigrantes), colombiana y
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pakistani (6% ambas) y china (casi 6%). Otras nacionalidades relevantes en el
ranking son la francesa, peruana, hondurefia, venezolana y marroqui (todas
representando un 5% del total) (Barcelona City Council Department of Statistics and
Data Dissemination, 2023). Segun el informe de Indicadors economics principals de
I'area de Barcelona estos datos encuentran explicacion gracias a datos econémicos,

como es el acceso de Barcelona grandes mercados, como el de la Unién Europea.

En cuanto al movimiento y numero de personas que pasan por Barcelona, datos del
2024 revelan que el Aeropuerto Josep Tarradellas Barcelona-El Prat acogio la cifra
mas alta de pasajeros. 55 millones de personas llegaron en avién a Barcelona, un

aumento del 10,3% respecto al afio 2023.

Ciudad (aeropuerto) Variacion Personas
2023/2022 (%) pasajeras en
2023
1 Londres Heathrow (LHR) 28.5% 79.183.190
2 Istanbul (IST) 17.9% 76.029.091
3 Paris Roissy (CDG) 17.3% 67.422.589
4 Amsterdam (AMS) 17.9% 61.889.586
5 Madrid (MAD) 18.9% 60.181.604
6 Frankfurt (FRA) 21.3% 59.355.389
7 Barcelona (BCN) 19.8% 49.883.928
8 Londres-Gatwick (LGW) 24.6% 40.902.076
9 Roma - Fiumicino (FCC) 37.9% 40.494. 654
10 Istanbul-Sabinha (IST) 20.6% 37.098.432

Tabla 17. Ranking de los 10 aeropuertos europeos con mayor cantidad de pasajeros por afio. Fuente: Airport Traffic Report.
Airports Council International Europe (ACI Europe) y Comité de Desenvolupament de Rutes Aeries de Barcelona (CDRA).

Elaboracion propia.
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Por otro lado, el puerto de Barcelona es el primer puerto de Espafia en valor de
mercancia, facturacion, exportaciones o conexiones internacionales, pues conecta
con 200 puertos de los cinco continentes.

Si se atiende al mercado de cruceros, Barcelona es la primera en cuanto al numero

de personas pasajeras, en toda Europa. Sélo en 2024 asumié 3.568.901 cruceristas.

4.1.3. Entorno econémico

El contexto econdmico que rodea el hotel Torre Melina, a Gran Melia Hotel, es clave
para entender su posicionamiento en el segmento del lujo. En 2025, tanto a escala
internacional como nacional, estda habiendo una recuperacion y estabilidad, que
permiten al sector turistico, y particularmente al de alta gama, proyectar un gran
crecimiento en los proximos afios. En 2024, el turismo internacional alcanzé el 99%
de los niveles prepandemia. Se registraron 1.4 mil millones de turistas

internacionales, un 11% mas que en 2023. (ONU Turismo, 2025).

Para 2025, se estima un crecimiento del PIB del 2,4% en Espana (Publico, 2024).
Esta subida se debe al impulso por la alta demanda turistica nacional e internacional
y por la inversion. Asimismo, se cree que en 2026 se crecera un 2,2%, lo cual es
relevante para el turismo y la industria hotelera porque se reforzaria la estabilidad
econdmica del pais y eso permitiria un entorno macroeconémico predecible para
planificar inversiones y desarrollar propuestas de valor a medio y largo plazo.
(Devere, 2025).

Otro indicador positivo es el control de la inflacion. En febrero de 2025, la
tasa interanual se situé en el 2,97%, datos dentro del objetivo marcado por el Banco
Central Europeo (Ratelnflation, 2025). Esta estabilidad en los precios contribuye a la
reducciéon de costes operativos, especialmente en cuestiones como el suministro
energético, la alimentacion o la contratacion de servicios premium (Devere, 2025).
Ademas, facilita la elaboracién de presupuestos ajustados que mejoran la eficiencia

financiera y la competitividad del hotel.

La recuperacion del empleo también es un factor relevante. La tasa de paro, que se
situaba en un 12,2% en 2023, se espera que baje hasta el 9,7% en 2026 (Devere,
2025). Todos estos datos hacen que un hotel que reabre sus puertas tras 4 afios

cerrado, bajo una marca como es Melia Hotels International y teniendo en cuenta los
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niveles de turismo actuales de Barcelona y Espafa, los indicadores econdmicos
positivos como el PIB, la tasa de inflacion y la tasa de empleo, asi como las
caracteristicas y expectativas del turista de lujo, esté abriendo en un momento

positivo.

Indagando mas en el sector turistico, un articulo de la revista Cazahar de 2024
confirma una consolidacion del turismo de lujo en Espana. En 2024, se registraron
94 millones de visitantes, con una tendencia clara hacia el gasto en lujo. En
Barcelona hay muchos hoteles que atraen a un perfil de viajero que encaja con el
del turista de lujo, ya que piorizan la exclusividad, la personalizacion y el confort,

pilares fundamentales en el Torre Melina.

Ya no es solo el aumento de turistas y el gasto que estos hacen en Barcelona, el
sector hotelero en general esta atrayendo también una gran cantidad de inversion.
Se estima que en 2025 se invertiran entre 3.000 y 4.000 millones de euros en la
compra, renovaciéon y reposicionamiento de hoteles en Espafa (Cazahar, 2024).
Hay una inyeccion de capital que no es mas que el reflejo de la confianza en el
potencial del turismo nacional y, en particular, en el segmento de lujo. Para el Torre
Melina, supone un momento ideal para que su estrategia de posicionamiento se
pueda consolidar. Ademas, se debe recordar que el Torre Melina, a Gran Melia es el
unico hotel que el grupo tiene en Barcelona de esta marca de lujo. Eso hace que, al

ser pionera, pueda centrarse en la innovacion, la sostenibilidad y la diferenciacion.

Seguidamente, tal y como la periodista de La Vanguardia, Maite Gutiérrez®, explica,
esta habiendo una “mitigacion progresiva de la estacionalidad turistica”. Lo que
significa es que, mientras historicamente los meses de mayor ocupacidn se
concentraban entre junio y agosto, actualmente la temporada alta dura hasta
octubre. Lo corroboran cifras de ocupaciéon que alcanzan el 85-100% incluso en
meses considerados de baja demanda como septiembre. Este cambio en los
habitos de viaje permite a Torre Melina no estar lleno s6lo en verano, también da
cierta estabilidad durante mas meses al afo.

Otras cuestiones que también afectan a nivel econdmico, pese a que se

traten de cuestiones o caracteristicas mas socioculturales son el reconocimiento de

% Maite Gutiérrez es redactora de economia en La Vanguardia. Cubre noticias de Comercio, Aerolineas y Turismo.
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Catalufna como Regiéon Gastronémica Mundial en 2025 (para activar experiencias de
cocina diferenciadoras) o la presencia de jardines y espacios naturales en el exterior

del hotel, que conecta con la idea de desconexion digital.

No obstante, tras la proclamacion de Donald Trump como presidente electo de los
Estados Unidos, el 20 de enero de 2025 y de toda la lucha arancelaria, se ha creado
incertidumbre internacional, desconfianza de inversores y caidas de bolsas
generalizadas, sobre todo de América y Asia (Orgaz, 2025). Ello afecta a todos los
sectores, también a la llegada de turistas provenientes de estos mercados, que
representan una proporcion muy alta del segmento de lujo. Goldman Sachs ha
advertido que las politicas arancelarias podrian aumentar la probabilidad de una

recesion incluso si Trump retrocede en sus medidas (PBS, 2025).

En el caso especifico de Cataluia, también es importante considerar que episodios
de inestabilidad politica pueden tener efectos negativos en la imagen de la ciudad.
En 2017, cuando se celebro el referéndum de Catalufia y todo el desencadenante
del 10% se registré una caida del 15% en gasto de turistas en actividades turisticas
segun informes de Exceltur, y segun el INE (Instituto Nacional de Estadistica) el

turismo decay6 un 4.7% (The Economy Journal, 2017).

4.1.4. Entorno tecnologico

A nivel tecnolégico, el Torre Melina se encuentra en una posicion y ciudad
privilegiada que supone una oportunidad estratégica para diferenciarse dentro del
competitivo sector del lujo, y todo gracias a su macroentorno tecnolégico. Al igual
que en el mundo entero, en Barcelona se ha establecido la era de la digitalizacion y
la automatizacion de procesos.

Barcelona, ademas de ser un destino turistico internacional, es una capital de
innovacion tecnolégica. El ecosistema tecnologico que rodea la ciudad es muy
completo, pues esta alimentado por iniciativas institucionales, empresas locales y
eventos de proyeccion global, siendo el Mobile World Congress (MWC) el ejemplo

mas importante (HCC Hotels, 2025), que promueve la aplicacién de soluciones

7 El 1-O fue un referéndum de independencia celebrado en Catalufia el 1 de octubre de 2017, declarado ilegal por el Tribunal
Constitucional espafiol. La jornada estuvo marcada por enfrentamientos entre la policia espafiola y los ciudadanos que
intentaban votar, resultando en cientos de heridos.
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tecnologicas disruptivas en sectores como el turismo, la hosteleria o la gestion

urbana.

Tal y como se vio en las tendencias del turismo de lujo, una de las transformaciones
mas impactantes en el sector en Barcelona es la automatizacion avanzada de
procesos. Muchos hoteles, sean de alta gama o no (aunque mas lo de alta gama),
estan implementando check-in automatico, gestion de reservas o comunicacién a
través de varios canales con el huésped como WhatsApp o apps propias (HostelTur,
2023). El hecho de integrar la tecnologia mejora la la experiencia del usuario, pues
es mas eficiente, rapida, fluida, personalizada, autbnoma e inmediata.

El Torre Melina, como hotel de cinco estrellas, se mueve en un tablero de
juego en el que, de incorporar elementos tecnoldgicos, puede liderar la
transformacion mediante la incorporacion de tecnologias que mejoren la experiencia
del huésped, y mas teniendo en cuenta que el hotel ha permanecido cerrado varios

anos.

Otro de los usos de la tecnologia que afectan al Torre Melina (y realmente a todos
los hoteles) es la gestion de datos y la analitica avanzada. Gracias al uso de
inteligencia artificial y a todo un lago de datos, que es el Big Data, es posible
identificar patrones de comportamiento, preferencias o expectativas antes incluso de
que el cliente llegue al hotel. Ello abre la puerta a una hiperpersonalizacién real, por
ejemplo, gracias a habitaciones inteligentes, que hacen posible el control de la
iluminacion, climatizacion, o sistemas de entretenimiento en los moviles o a través
de asistentes virtuales. Toda esta tendencia es gracias al Internet de las cosas (loT)
(Protel Serenissima, 2024). Asi se mejora la capacidad de control del huésped, se
construye la percepcion de confort y exclusividad, al mismo tiempo que permite al
hotel recoger informacion, anticiparse a las necesidades del cliente y mejorar su

satisfaccion general.

Un punto relevante es como algunos hoteles de Barcelona han afiadido y hecho uso
de tecnologias inmersivas como la realidad extendida (sea mixta o sea virtual).
Estas herramientas permiten ofrecer visitas virtuales a monumentos 0 museos antes
de la estancia o disenar escapadas personalizadas a lugares ficticios (HostelTur,

2023). Ya en 2017, el Hotel Catalonian, ubicado en Passeig de Gracia, hizo uso de
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tecnologia desarrollada por la startup Broomx Technologies para lanzar
proyecciones de 180° con audio binaural que trasladasen desde la Inmersive Art
Junior Suite a los huéspedes a cualquier espacio (ITH, 2017). Cabe destacar que,

en este caso, no se hizo uso de ningun dispositivo de realidad virtual, como visores.

Ademas, la tecnologia es una gran aliada de la sostenibilidad, una de las
preocupaciones globales de la humanidad en 2025. Para dar respuesta a esta
necesidad, en Barcelona se han instalado sistemas inteligentes para la gestion
energética, la monitorizacién del consumo de agua o la automatizacién de procesos

de reciclaje. (Protel Serenissima, 2024).

En cuanto a la infraestructura, el sector hotelero de Barcelona ha comenzado a
mirar hacia soluciones basadas en comunicacion IP y la gestidn en la nube. La
comunicacion IP (Protocolo de Internet) es una forma moderna de transmitir voz,
datos o video a través de Internet en lugar de lineas telefénicas. Y precisamente, a
finales del 2024, el Hotel Regina de 4 estrellas, ubicado en el distrito de Eixample
dejé de usar un cable telefénico para utilizar la red. La gracia de conectarlo a la red
es que se permite hacer videollamadas, desviar automaticamente las llamadas e

integrar con menos costes, el sistema de reservas del hotel (Interempresas, 2024).

4.1.5. Entorno juridico

Por secciones, se han dividido algunas de las normativas principales que afectan al
entorno del hotel y una explicacion breve de cada medida.

1. Normativa turistica en Cataluia y Barcelona

e Ley 13/2002, de 21 de junio, de Turismo de Cataluia
Es la norma autondémica basica que regula la actividad turistica. Define las
tipologias de alojamiento turistico, establece los requisitos de calidad y fija las
obligaciones de los titulares de establecimientos turisticos. Es desarrollada por el
Decret 75/2020, de 4 de agosto, que aprueba el Reglament de Turisme de
Catalunya. (BOE, 2023).

e Plan Especial Urbanistico de Alojamientos Turisticos (PEUAT)
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Fue aprobado por el Ayuntamiento de Barcelona en enero de 2017 y actualizado
en 2021. El plan regula la implantacién, ampliacion, reforma y cambio de uso de
alojamientos turisticos en la ciudad. EI PEUAT divide Barcelona en zonas vy
establece en qué areas se permite o restringe la apertura de nuevos hoteles. Torre
Melina se encuentra en la zona 3, donde solo se permiten nuevas plazas en casos

excepcionales. (Ajuntament de Barcelona, 2021).

e Prohibicion de nuevas licencias de pisos turisticos (HUTs)
Segun el Decreto Ley 17/2019 del Gobierno de la Generalitat y las medidas
municipales posteriores (vigentes desde 2023), no se conceden nuevas licencias
de HUT (Habitatges d'Us Turistic) en Barcelona, y muchas de las existentes no se
estan renovando. Esta decision responde a la saturacion turistica y su impacto
social. (Molina, 2025).

e Tasa turistica (Impuesto sobre las estancias en establecimientos
turisticos)
Regulada por la Ley 5/2020, de 29 de abril, y gestionada por la Agencia Tributaria
de Cataluna. A partir de 2024, la tasa municipal adicional impuesta por el
Ayuntamiento de Barcelona es de 4 € por noche para hoteles de cinco estrellas,
que se suman a los 3,50 € del tramo autondémico y los 7,50 € del tramo especial
para hoteles de gran lujo. Eso significa que en Torre Melina se paga hasta 15 €

por persona y noche solo en tasas. (LODGIFY, 2025).

Tabla 18. Normativa Turistica en Catalufia. Elaboracion propia.

2. Registro y transparencia en alojamientos turisticos

e Registro de Turismo de Cataluia (RTC)
Todos los establecimientos deben estar inscritos obligatoriamente en este registro
oficial, gestionado por la Direccion General de Turismo de la Generalitat. (gencat,
2025)

e Registro Estatal Unico de Empresas y Establecimientos Turisticos
(REUET)

Entra en vigor a partir de julio de 2025, conforme a la disposicion adicional cuarta
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de la Ley 14/2022, de 8 de julio, de modificacion de la Ley de Turismo estatal.
Tiene como objetivo unificar criterios de registro a nivel nacional y mejorar la

transparencia y el control del sector. (Bobillo, 2025).

Tabla 19. Registro y transparencia en alojamientos turisticos. Elaboracion propia,

3. Proteccién de datos personales (GDPR)

e Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo
(GDPR)
Aplicable desde el 25 de mayo de 2018. Regula la proteccion de las personas
fisicas en lo que respecta al tratamiento de datos personales. (BOE, 2016). Los
hoteles que utilizan tecnologias como CRM, inteligencia artificial o asistentes

virtuales deben cumplir con:

- Consentimiento explicito (Art. 7).

- Derecho de acceso, rectificacion y supresion (Arts. 15-17).
- Medidas de seguridad adecuadas (Art. 32).

- Registro de actividades de tratamiento (Art. 30).

e Ley Organica 3/2018, de Proteccion de Datos Personales y Garantia de
los Derechos Digitales (LOPDGDD)
Complementa al GDPR en el marco espainol, detalla obligaciones adicionales
como el Delegado de Proteccion de Datos (DPD) en entidades que manejan
informacion sensible (BOE, 2018)

Tabla 20. Proteccion de datos personales. Elaboracién propia.

4. Normativa laboral en el sector hotelero (HORECA)

e Estatuto de los Trabajadores (Real Decreto Legislativo 2/2015)
Regula las condiciones laborales basicas: jornada maxima de 40 horas semanales
(Art. 34), descansos minimos de 12 horas entre jornadas y 36 horas consecutivas
por semana (Art. 37), y vacaciones anuales minimas de 30 dias naturales (Art.
38). (BOE, 2015).

127



e Registro horario obligatorio
Desde mayo de 2019, por Real Decreto-Ley 8/2019, todas las empresas deben
registrar diariamente la jornada laboral de cada trabajador y conservar los datos
durante 4 afnos. La Inspeccion de Trabajo puede sancionar en caso de
incumplimiento. (BOE, 2019)

e Convenio colectivo de hosteleria de la provincia de Barcelona
Establece condiciones laborales especificas del sector, incluye pluses salariales,

turnos, clasificacién profesional y medidas de conciliacion. (CCOOQO, 2022)

e Ley 3/2007 para la igualdad efectiva de mujeres y hombres
Obliga a empresas de mas de 50 empleados a tener planes de igualdad. A su vez,
los hoteles deben garantizar la no discriminacién por género y promover entornos
laborales inclusivos. (BOE, 2007)

Tabla 21. Normativa laboral en el sector hotelero. Elaboracion propia.

5. Regulacion ambiental y sostenibilidad

e Norma UNE 0083:2024 sobre sostenibilidad turistica
Publicada por la Asociacién Espafnola de Normalizacién (UNE) y apoyada por la
Secretaria de Estado de Turismo. Establece criterios para implementar buenas
practicas sostenibles en alojamientos turisticos, en linea con los ODS. Su
cumplimiento no es obligatorio, pero se promueve a través de incentivos y acceso
a certificaciones oficiales como la marca “S” de Sostenibilidad Turistica. Y
teniendo en cuenta las caracteristicas y preocupaciones de los turistas actuales,

es una certificacion interesante. (elDiario.es, 2024).

e Ley 7/2021, de cambio climatico y transicidén energética
Establece obligaciones para reducir la huella de carbono, promover la eficiencia
energética y adoptar fuentes renovables en los sectores econdmicos, incluyendo
la hosteleria. El articulo 26 obliga a grandes empresas a calcular y publicar su
huella de carbono. (BOE, 2021)

e Ordenanzas municipales de medio ambiente del Ayuntamiento de

Barcelona

128



Regulan aspectos como la gestion de residuos (separacién obligatoria), consumo
energético y calidad del aire. Los hoteles deben cumplir con los criterios del Pla
Clima de Barcelona 2030 y pueden acceder a programas como el PAM (Pla
d’Accié Municipal) para incentivos en sostenibilidad. (Geréncia d’Urbanisme i

Infraestructures, 2011).

Tabla 22. Regulacion ambiental y sostenibilidad. Elaboracién propia.

4.1.6. Entorno medioambiental

Barcelona presenta una hoja de ruta para la Agenda 2030 compuesta de 17
objetivos sociales, econdmicos y medioambientales, los conocidos ODS (objetivos
de desarrollo sostenible). En el caso de los medioambientales, hay un total de 8 que

tienen vinculacion con este.

Concretamente son el 6 (agua limpia y saneamiento), el 7 (energia asequible y no
contaminante), el 11 (ciudades y comunidades sostenibles), el 12 (produccién y
consumo responsables), el 13 (accion por el clima), el 14 (vida submarina), el 15
(vida de ecosistemas terrestres) y el 2 (hambre cero, pese a que este no se centre

en ello, pero promueve la agricultura sostenible)®.
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Figura 25. Objetivos de desarrollo sostenible. Fuente: Ekomodo, 2020.

Este compromiso con la Agenda 2030 se materializa en el Plan Clima Barcelona

2018-2030, que contempla 242 medidas estructuradas en torno a la mitigacion, la
adaptacion al cambio climatico, la justicia climatica y la implicacién ciudadana

(Barcelona.cat, 2018) . Ademas, la ciudad declaré la emergencia climatica en 2020 y

% Constultese Anexo 15.
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se marcé como objetivo la reduccién del 50% de las emisiones en 2030 respecto a
1992 y la neutralidad climatica en 2050. (Fernandez, 2020).

Aparte de la agenda 2030 y de las normativas que envuelven el entorno
juridico del hotel como la norma UNE 0083:2024, hay 2 normativas a tener en

cuenta.

e (Cddigo Técnico de la Edificacion (CTE). Fue modificado por el Real Decreto
732/2019 y establece el estandar de consumo casi nulo (nZEB) para edificios
de nueva construccion o rehabilitacion. Obliga a integrar energias renovables,
como la solar térmica o fotovoltaica, en el caso de usos terciarios. (CTE,
2020).

e Ley 16/2017, de cambio climatico de Cataluia, que obliga a las actividades
econdmicas a reducir su huella ambiental, implantar sistemas de eficiencia
energética, racionalizar el uso del agua y adoptar una gestién sostenible de
los residuos. (BOE, 2017).

Barcelona regula el transito de vehiculos a través de la Zona de Bajas Emisiones
(ZBE), en funcionamiento desde enero de 2020 y recogida en la Ordenanza
municipal de la ZBE (2023). Afecta a mas de 95 km?, e incluye el distrito de Les
Corts (gencat, 2020), donde se ubica el hotel. La normativa prohibe la circulacion de
vehiculos contaminantes sin distintivo ambiental.
Ademas, el Plan de Movilidad Urbana (PMU) 2024—-2029 establece:

- La reduccion del uso del coche privado en un 25%.

- La ampliacion de la red ciclista hasta 300 km.

- La electrificacion progresiva del transporte publico.
De esta manera, un 81,52 % de los desplazamientos se harian a pie, con transporte
publico o con bicicleta, y se alcanzaria asi la cifra mas alta de etapas realizadas con
medios sostenibles. (Barcelona.cat, 2024). Estas medidas buscan disminuir las
emisiones de didxido de nitrdgeno (NO.) y particulas en suspension, para mejorar la

calidad del aire.

Por un lado, en relacién a la gestién de residuos, la Ordenanza municipal de
limpieza y gestion de residuos, obliga a los establecimientos turisticos a realizar una

recogida selectiva en origen: organica, papel y cartén, envases, vidrio y fraccion
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resto (Ajuntament de Barcelona, 2022). Y, por otro lado, el Plan Residuo Cero de
Barcelona 2021-2027, promueve la reduccion de envases de un solo uso en
hoteles, la reutilizacion de materiales y la gestién adecuada de residuos peligrosos
(como aceites usados, productos quimicos o aparatos electrénicos) (Ajuntament de
Barcelona, 2021).

Por ultimo, Barcelona ofrece bonificaciones fiscales y subvenciones publicas
dirigidas especificamente a los establecimientos turisticos que implementen
medidas de sostenibilidad certificadas. Estas ayudas se otorgan a través de
diversos programas municipales, entre los que destacan “Barcelona + Sostenible”,

“Pla Clima” y “Ajuntament + Sostenible™.

4.2. Analisis de mercado y competencia

4.2.1. Categoria y tendencias del mercado

En este caso, en vista de que se han analizado las tendencias del turismo a nivel
global, asi como el perfil del turista de lujo, el apartado esta centrado en las
categorias y tendencias del mercado del turismo y del sector hotelero de Les Corts,
distrito donde se encuentra el hotel Torre Melina.

En cuanto a las categorias del turismo, cabe mencionar cuales son los tipos
de turismo. Aquello que pueda atraer a los turistas especificamente. Las categorias
mas importantes consideradas en que afectan al mercado del hotel por su ubicacion
son el turismo deportivo, el turismo cultural y patrimonial, el turismo de ocio y
compras, y el turismo de negocios. (Expansion, 2025).

En primer lugar, se encuentra el turismo deportivo. Se define turista deportivo
aquel cuyo principal interés son los eventos y lugares de interés relacionados con el
deporte. En el caso del hotel Torre Melina, su ubicacion en el mismo distrito que el
Spotify Camp Nou, campo de futbol del FC Barcelona, lo convierten de lejos en el
centro deportivo que mas factura en Barcelona. De hecho, tal y como expresa el
periodista Jordi Batalla, de Mundo Deportivo, el club generd en 2023 190 millones
de euros gracias a los abonados y a la venta de entradas. Estos datos estan

recogidos del informe The European Club Finance and Investment Landscape, que

9 Constltese Anexo 16.
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pone de manifiesto que el club es el que mas ingresos generd durante el ejercicio de
2023 de toda Europa. Ya no solo son los ingresos, también es el interés por el
equipo y el futbol, ya que el numero de abonados ha caido tras la pandemia, de
85.000 a 80.000. No obstante, lejos de ser un problema, el numero que ha
incrementado es el de turistas que asisten a los partidos que se juegan en el campo.
Antes de la pandemia eran 27.000 aproximadamente, en 2023, antes del cierre del
campo por la remodelacion, eran mas de 30.000 turistas (Regas, 2023).

Estos datos son relevantes puesto que el hotel esta a 1,5 km del campo. Pese a que
hasta la temporada de 2026-2027 no se prevé su reapertura, el campo sigue
recibiendo visitas de turistas por el museo (Expansion, 2025).

Ademas, también esta el Palau Blaugrana a tan solo 100 metros de distancia del
Spotify Camp Nou, que es un recinto donde se celebran eventos importantes

deportivos de baloncesto y hockey entre otros.

En segundo lugar se encuentra el turismo cultural y patrimonial. El hotel es ya en si
todo un oasis de paz, lujo y naturaleza (Gonzalo, 2024). Toda su historia lo convierte
en un atractivo turistico. Sin embargo, ademas de la historia y la belleza del hotel,
hay otros atractivos turisticos que pueden atraer a turistas. Por ejemplo, el
Monasterio de Pedralbes esta a 2km de distancia, un tesoro de la arquitectura gética
en Barcelona (Expansion, 2025). También esta muy cerca del parque de Cervantes,
a 300 metros de distancia del hotel, un paseo con mas de 10.000 rosas y muchos
espacios verdes para descansar y conectar con la naturaleza, que es algo que se
busca mucho en el turismo de lujo. Por ello, turistas que tengan interés en el arte,

arquitectura e historia local consideran el hotel como un buen punto.

No se debe olvidar una tercera categoria de turistas: aquellos y aquellas con interés
en las compras y en el ocio. Para ello, el hotel Torre Melina esta a 2,5km bajando la
calle Diagonal del centro comercial La llla Diagonal. De esta manera, turistas mas
cosmopolitas y con interés en la zona urbana encontraran satisfechas sus
necesidades, sin tener que alojarse en el centro de Barcelona. Segun el informe E/
turista de élite elaborado por Global Blue, operador internacional de tax free, para
Circulo Fortuny, asociacién espafiola del sector de la alta gama, en 2024 Espafia se
cold en el top 3 de paises en los que hay turismo de compras, detras de Francia e

Italia (citado en Hosteltur, 2024). Los turistas que no forman parte de la Comunidad
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Europea gastaron 2.500 millones de euros en Espafa por compras, un 40% mas
que en 2019. Asimismo, Espafia presenta el 16% del global de gasto que turistas en
la comunidad europea realizan sélo en compras (Porras, 2024). Por ello es esencial
entender que tanto el centro comercial La llla Diagonal, como todos los
establecimientos, tiendas locales y restaurantes de la parte mas alta de la Diagonal

son activos importantes para el hotel.

Por ultimo, el hotel Torre Melina responde a aquel turista que simplemente busque el
descanso, el disfrute del hotel o para aquel que viaje por negocios, por su ubicacion
y caracteristicas propias del hotel.

Se debe mencionar que las categorias no estan refidas entre si, y que es
posible que un turista tenga interés en varias de las cuestiones de cada categoria,
pero sea asi, 0 teniendo solo interés en una, en el hotel Torre Melina podra

encontrar lo que busca.

Por otro lado, las tendencias del turismo de lujo también estan teniendo presencia
en Barcelona y en el distrito de Les Corts.

En primer lugar, el interés por la sostenibilidad. Les Corts comenzé en marzo de
2025 un proyecto llamado La pacificacion de la Calle Bordeus, una calle
emblematica de Les Corts que esta en obras para convertirla en una zona con
mucho menos trafico de motor. Esto liberara de tanta contaminacion la zona,
favorecera el contacto entre peatones y naturaleza y fomentara el uso de medios
mas sostenibles como la bicicleta. (Barcelona Noticia, 2025). Ademas de dar
respuesta a los objetivos medioambientales que sigue Barcelona, también responde
a la necesidad de hacer de las calles lugares donde la gente quiera vivir. Esa idea
de calidad de vida, esta muy ligada con la segunda tendencia que en Barcelona es
muy importante: el turismo de calidad.

Si bien es cierto que los objetivos del turismo de calidad y de la calidad de
vida de los residentes no son los mismos, si que comparten el interés por cuidar la
zona y atraer ingresos sin una sobresaturacion o sin la explotacion de recursos. Por
ese motivo, el director general de Turisme de Barcelona, Mateu Hernandez,
encabeza el Plan de Accion de 2025 para impulsar y dar voz a la cultura de
Barcelona. El plan quiere la colaboracion de los museos y centros de arte de la

ciudad, precisamente para atraer ese turismo de calidad y posicionar Barcelona
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como ciudad artistica de referencia. (Metropoli, 2024). La propuesta para lograrlo se
articula a través del proyecto Barcelona Art Season, que es una alianza entre el
sector turistico y el del arte y la cultura para convencer a los turistas de escoger la
capital catalana por sus exposiciones. En cualquier caso, los intereses por atraer un
turismo de calidad en la ciudad son muy relevantes, ya que, tal y como informo
Mateu Hernandez en el acto de presentacion del Plan de Accion 2025, el sector del
turismo atrae mas de 10.000 millones de euros a la ciudad. De hecho, la tasa

turistica es el tercer mayor ingreso del ayuntamiento (Metrépoli, 2024).

La tercera tendencia del turismo en Barcelona es el turismo de negocios. En el
analisis del macroentorno tecnolégico del hotel ya se mencion6 el Mobile World
Congress (MWC), un evento que tiene un impacto muy alto en la ciudad. En la
ediciéon de marzo de 2025 hubo 109.000 asistentes, que iguald las cifras de 2019
(Melgar, 2025). En este caso, el Mobile World Congress se celebra en Fira
Barcelona, a 4km del hotel, 0 20 minutos en coche o transporte publico. Barcelona
es un lugar con muchas ferias y eventos, como Integrated Systems Europe (ISE),
loT Solutions World Congress, BizBarcelona o IBTM World. (Barcelona International
Welcome, 2025). Es por ello que el turismo MICE (reuniones, incentivos,
conferencias y exposiciones) puede ser un atractivo para turistas, ya no unicamente
por la calidad del hotel y la ubicaciéon en Barcelona, donde hay tantos eventos,
también por la cercania con el Palau de Congressos de Catalufia, con 38 salas de

reunion y capacidad para mas de 2000 personas.

4.2.2. Competencia

En Barcelona hay muchos hoteles, no obstante, he seleccionado 3 hoteles de
Barcelona siguiendo los criterios de calidad (que sean hoteles de 4 o 5 estrellas),
ubicacion (en les Corts o alrededores) y con fuerte interés en la gastronomia y la

tecnologia.
El Grand Hyatt Barcelona es un competidor relevante del Torre Melina, por su

cercania, ya que ambos estan situados en el distrito de Les Corts, y sobre todo por

el nivel de lujo y excelencia que ofrecen.
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Esta ubicado en una de las zonas mas comodas y estratégicas de Barcelona,
cuya ubicacién atrae tanto a viajeros de ocio como a clientes de negocio que
quieren exclusividad y, a la vez, estar en una zona céntrica. Uno de sus principales
activos es la calidad de los servicios ofrecidos. Desde el momento de la llegada, el
huésped encuentra un entorno cuidado, con un servicio personalizado, instalaciones
espaciosas y un disefio moderno funcional y elegante. Las habitaciones superan los
estandares del mercado local, ademas tienen spa, gimnasio de ultima generacién y
un centro de bienestar orientado al descanso y la salud, caracteristica que se busca
el turista de lujo.

Asimismo, tiene una gran propuesta gastronémica, con el restaurante Leha
by Dani Garcia. Este restaurante anade valor al conjunto de caracteristicas por las

que puede ser el competidor mas directo.

Hotel Nivel de |Servicios |Calidad del | Ubicacion | Valor
lujo de servicio estratégica | afadido
bienestar principal
Grand Muy alto (5 | Spa, Muy alta. Zona Confort con
Hyatt estrellas). gimnasio comercial y | estandares
Barcelona. premium, residencial | internacion
restauracio (Travessera | ales.
n. de les
Corts).
Torre Muy alto (5 | Spa, Muy alta. Algo mas |Oasis de
Melina. estrellas). restauracio aislada, desconexio
n y jardines pero n en
naturales. exclusiva. entorno
natural.

Tabla 23. Comparacién Torre Melina con Grand Hyatt Barcelona. Elaboracion propia.
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Figura 26. Lobby principal del hotel Grand Hyatt Barcelona. Fuente: Hyatt.

El AC Hotel Diagonal L'llla se ha considerado como un competidor directo del Torre
Melina por su capacidad de atraer a un publico con intereses similares, cultura,
deporte, compras y desconexion. Estos son los grupos de turistas analizados en el
apartado anterior por su zona en les Corts, por lo que coincide con el Torre Melina.
En este caso, el valor diferencial es que el AC Hotel Diagonal L'llla es mas funcional
y mas econdmico, ya que tiene 4 y no 5 estrellas. Esta ubicado dentro del centro
comercial Lllla Diagonal, en plena Avinguda Diagonal y eso hace que tanto para
viajeros interesados en compras, como viajeros de negocios sea una propuesta
interesante.

Aunque se trata de un hotel de cuatro estrellas, el AC Hotel Diagonal L'llla
presta mucha atencion a los detalles, especialmente a comodidad y servicios
personalizados. Sus habitaciones son amplias y modernas y estan pensadas tanto
para estancias cortas como para escapadas mas largas. El desayuno y los espacios
gastrondmicos tienen valoraciones positivas, pero no es competencia del Torre
Melina en ese sentido. Pertenece al grupo Marriott, competencia directa de Melia
(Marriott, s.f).

Hotel Nivel de | Perfil del | Relacién Ubicacion | Valor
lujo cliente calidad estratégica | afadido
-precio principal
AC  Hotel | Alto (4 | Muy Precios Dentro de | Accesibilida
Diagonal estrellas). variado. mas bajos / | centro d y

136



L'llla. buena comercial. | funcionalida
calidad. d, sin

precios
muy altos.
Torre Muy alto (5 | Pertenecien | Precios Algo mas |Oasis de
Melina. estrellas). te a un|mas altos/ |aislada, desconexio
grupo con | exclusivida | pero n en

alto  nivel | d. exclusiva. entorno

adquisitivo. natural

Tabla 24. Comparacién entre Torre Melina y AC Hotel Diagonal L'llla. Elaboracién propia.

Figura 27. Entrada principal del Hotel AC Diagonal I'llla. Fuente: Booking

Por ultimo, esta el Hotel Almanac Barcelona, que aunque no se encuentra en el
mismo distrito de Les Corts, se ha considerado este hotel como competencia,
debido al perfil de cliente que atrae y al posicionamiento exclusivo que mantiene en
los hoteles de Barcelona. ElI Almanac compite directamente por la atencion del
turista de lujo con mucho interés en experiencias culinarias sofisticadas y
saludables. (Almanac, s.f).

En concreto, tiene el restaurante Virens, liderado por el chef Rodrigo de la
Calle, un gran referente de la gastrobotanica y con experiencia Michelin. Su oferta
esta basada en una cocina vegetal de autor, con productos ecoldgicos, de
temporada y de proximidad, que ademas conecta con las tendencias de
sostenibilidad, bienestar y autenticidad.

En este sentido, el Hotel Torre Melina encuentra en el Almanac un competidor

indirecto porque no estda ubicado en la misma zona, pero si estratégico,
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especialmente en relacion con la captacion del publico gourmet e internacional, que

busca descanso y comer bien.

Hotel Nivel de | Enfoque | Tipo de |Chef Uso de | Valor
lujo gastroné | cocina reconoci | producto | anadido
mico do local principal
Almanac | Muy alto | Alta Vegetal, |[Si. Si. Experien
Barcelon | (5 cocina ecoldgica cia
a. estrellas), | saludable |, local. culinaria
con
proposito.
Torre Muy alto | Alta Mediterra | Si. Parcial. Oasis de
Melina. (5 gastrono |nea, de desconex
estrellas). | mia fusion. ion en
internacio entorno
nal. natural.

Tabla 25. Comparacion Alimanac Barcelona con Torre Melina. Elaboracion propia.

Figura 28. Vista de la entrada principal del hotel Aimanac Barcelona. Fuente: Booking.

138




4.2.3. Posicionamiento

El hotel Torre Melina, a Gran Melia esta situado en un espacio lleno de historia, algo
que lo hace magico. El hotel tiene 391 habitaciones y suites que se dividen en 14
categorias distintas, desde las Deluxe hasta la mas exclusiva, The Royal Penthouse
Suite RedLevel (un refugio de 300 m? con tres plantas, salén independiente y
rooftop propio). Tiene 18 salas para eventos tanto en interior como exterior, varias

piscinas y 25.000 m? de jardines modernistas. (Aguirre, 2024).

Figura 29. Fachada y entorno del hotel Torre Melina, a Gran Melia. Fuente: Forbes

Otro secreto que esconde el hotel es que en la azotea de la planta 16 tiene

un mirador con vistas imponentes y panoramicas que muestran una vision 360° de
Barcelona, que ademas es exclusivo del hotel, por lo que es un gran escenario para
eventos privados o veladas tranquilas.
En esa terraza esta, ademas el club Thai Room Spa, que es un club de bienestar
donde cada huésped puede trasladarse hasta Tailandia, mientras que terapeutas
certificados trabajan para el bienestar mental y corporal de los huéspedes. Cabe
destacar que en el Thai Room Spa se usan técnicas tradicionales y productos
naturales elaborados con ingredientes locales o de proximidad. Las instalaciones
cuentan con dos bares de aromas, siete cabinas, dos cabinas con ducha, una zona
humeda acompafiada de una amplia piscina interior sauna y hammam'®, un
gimnasio totalmente equipado, una tienda con productos exclusivos y una sala de
actividades. (Aguirre, 2024).

190 E| hammam es un bafio publico de vapor tradicional en la cultura islamica, similar a un bafio turco o sauna. Originario del
Medio Oriente y el Norte de Africa, el hammam tiene una importante funcién social, cultural e higiénica en las sociedades
musulmanas.
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A nivel gastronémico, ya se ha comentado el restaurante Erre&Uchu, no
obstante, se debe recalcar que también el hotel tiene un restaurante buffet abierto
todo el dia, con un ambiente acogedor bajo el nombre de I’Almaranta. Y por ultimo,
el beach club™' urbano Beso Pedralbes tiene un local dentro del recinto del hotel,
que trae el concepto de Beso Beach a Barcelona y fusiona cocina mediterranea con
toques vascos. Su fundador, Rafa Viar, lo define como una experiencia espiritual,
bohemia y casual de la isla de Formentera en el barrio de Pedralbes. (Terrazeo,
2024).

Figura 30. Imagen del Beso Beach, club en el Torre Melina. Fuente: Terrazeo, 2024.

Todos estos detalles especificos del hotel hacen que tenga una gran oferta de
servicios de lujo que el turista puede disfrutar. Es decir, en su posicionamiento es
clave que todos los servicios comentados (Thai Room Spa, restaurantes, jardines,
espacios para eventos MICE o miradores) eleven la experiencia. Al Torre Melina no
se va a dormir simplemente, se va a disfrutar de toda la experiencia que todo el
equipo de Melia HI tiene preparada en el lugar. Por ello, el hotel se puede posicionar
como el mas lujoso dentro de los que tiene Melid HI en Barcelona'® (puesto que
tiene muchos mas, pero ninguno dentro de la marca Gran Melia, que es la mas
lujosa de las marcas dentro de las marcas de lujo que tiene el grupo) y como uno de

los principales dentro del segmento de lujo, tal y como se ha podido ver en el

1" Un beach club es un establecimiento comercial ubicado junto a la playa que ofrece servicios y comodidades para disfrutar de
un dia en la costa (en este caso, es en un hotel con piscina).

192 Constltese Anexo 17.
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analisis de la competencia. Eso conecta con la idea satisfacer a todas las
expectativas que puedan tener los nuevos turistas, que se centran en la experiencia,
la atencion personalizada, el gusto por aquello local y el lujo, entendido por Cristini

como la exclusividad y la calidad de vida, no tanto como ostentacion.

El segundo punto a tener en cuenta en su posicionamiento es la ubicacion. Ya se ha
analizado el macroentorno politico, econdmico, cultural, medioambiental,
tecnolégico, juridico y demografico, sin embargo, si se para atencién al barrio donde
esta ubicado el hotel, mas alla del distrito al que pertenece, se observa que es un
hotel ubicado en uno de los barrios residenciales mas ricos de Barcelona,
Pedralbes. Este barrio tiene un ingreso de 28.513,7 euros de media por persona,
segun indicadores socioeconomicos de Idescat de 2021, sélo por detras de Les Tres
Torres, en el distrito de Sarria-Sant Gervasi (con 30.284,4 euros de media por
persona). Y a esos datos economicos se le debe afiadir que es un barrio residencial
de lujo con mansiones con jardines privados y seguridad muy avanzada, que tiene
colegios reconocidos internacionalmente como la Escuela Internacional (IB) Zirich
Schule Barcelona o el colegio Abat Oliba Loreto y que cuenta con 7,28 hectareas de
zona verde en el Parque y Jardines del Palacio de Pedralbes.

Por ello, para todo aquel turista con alta capacidad adquisitiva que quiera
desconectar sin tener que irse de retiro a la montana o a un pueblo tranquilo,
encontrara en el Torre Melina un claro valor que va a favor del buen posicionamiento
del hotel.

Yendo un paso mas alla, el hotel esta en Barcelona, donde hay mucha competencia,

pero también hay muchos turistas.

El tercer aspecto a tener en cuenta dentro del posicionamiento del hotel esta
estrechamente relacionado con su capacidad para acoger eventos corporativos de
alto nivel. Tal como expresdé Angie Pintor Lépez en una entrevista, se trata del
“‘mejor hotel en toda Barcelona para realizar un evento MICE”. (Pintor, 2024). Esta
afirmacion es el reflejo de una sélida trayectoria de profesionales (aunque fuese en
otros hoteles) y una infraestructura y ubicacion perfecta para responder a las
exigencias del segmento MICE.

En este sentido, el departamento de Grupos y Eventos es uno de los mas

potentes y estratégicos dentro del hotel, con un equipo muy capacitado y una oferta
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versatil que atrae tanto a empresas nacionales como internacionales. Esto refuerza
su posicionamiento dentro del ambito corporativo, pero ademas lo convierte en un
lugar atractivo para perfiles vinculados al mundo empresarial, la innovacién y la
tecnologia.

Cada vez mas, los espacios donde se desarrollan encuentros profesionales,
reuniones o workshops, son entornos cuidados y bien seleccionados por su
capacidad para inspirar, facilitar la colaboracion y reforzar la cultura organizacional.
Asi pues, el Torre Melina es un entorno idéneo para impulsar la formacion, fortalecer
la comunicacion interna y generar experiencias que trascienden a partir, también, de

eventos corporativos.

Por ultimo, el cuarto aspecto para entender el posicionamiento del hotel es el simple
hecho de pertenecer a la cadena hotelera mas importante del pais y una de las mas
grandes de Europa y del resto del mundo. Segun Gabriel Escarrer, CEO de Melia
HI, el Torre Melina refuerza el prestigio de la marca y rema a favor del objetivo de
Turisme Barcelona, que quiere que Barcelona sea un destino global para el turismo
de calidad. Y por ello, el hotel tiene reconocimiento en el mercado y en toda la

sociedad, por lo menos, espafola y europea.

4.3. El perfil del huésped de Torre Melina Gran Melia

El publico ideal del hotel Torre Melina, a Gran Melia Hotel esta incluido dentro del
segmento de Luxury Brands de Melia Hotels International. Se trata de personas con
un alto nivel adquisitivo, gustos sofisticados y por la exclusividad. Este perfil espera
experiencias unicas, personalizadas y capaces de ofrecerle momentos de
desconexion real, en un entorno equilibrado entre el lujo y la serenidad.

Ademas, el Torre Melina atrae también a viajeros de negocios, directivos y
perfiles del ecosistema tecnoldgico y empresarial que visitan Barcelona por trabajo,
eventos o networking, pero que valoran al mismo tiempo espacios de descanso,
bienestar y alto disefio. Este tipo de huésped prioriza la privacidad, la atencion al

detalle y un trato que combine discrecion, calidez y excelencia'®.

193 Constltese Anexo 18.

142



MARC LEFEVRE

EDAD 45 anos

MNACIONALIDAD Francés

ESTUDIOS MBEA en HEC Paris + Ingenieriz en
Talecomunicaciones

NIVEL Muy akto
ADQUISITIVO

RESIDENCILA Cinebra, Suiza

ESTADO CIVIL Casado con Eddie

Dupent [ama de casa)
Hijos: Lea y Gabriel
Lefeure [estudiantes)

MARCAS QUE CONSUME

MONT"’ LA MER
BLANC et

# HERMES

PARIS

Figura 31. Elaboracion propia.

5. Analisis DAFO

ESTILO DE VIDA

Directivo del sector
tecnolégico.

Tiene una vida estructurada y
saludable: hace ciclismo,
natacion y se alimenta bien
con cocina organica.

Viaja constantemente por
Europa y Oriente Medio por su
trabajo.

Es lector de The Economist y
Financial Times. También
escucha algunos podcast
sobre innovacién y liderazgo.
En redes sociales es activo en
LinkedIn y X (con un uso
profesional).

Le interesan el disefio, la

arquitectura y la sostenibilidad.

MUSICA QUE ESCUCHA

Jazz moderno, electrénica
ambiental y playlists de
Apple Music para
concentracion.

PERSONALIDAD

« Marc es reflexivo, pragmatico y

con una vision estratégica de
la vida. Le gusta observar mas
gue intervenir, pero cuando
habla, transmite seguridad y
experiencia.

Mo ostenta, pero se mueve con
naturalidad en entornos de
lujo. Valora profundamente la
autenticidad y el saber hacer,
tanto en las personas como en
las marcas.

Es curioso por naturaleza,
siempre abierto a nuevas ideas
vy soluciones, especialmente si
combinan tecnolegia con
bienestar.

+ Tiene poco apego material,

pero gran sensibilidad estética.

LO QUE ESPERA DE
VACACIONES

Silencio, jardines, disefio.
Wellness personalizado,
gastronomia saludable y
espacios donde trabajar si lo

necesita. Quiere desconectar

sin perder eficiencia ni
comodidad.

Llegados a este punto es menester hacer un diagnéstico DAFO de la situacién del
hotel Torre Melina, teniendo en cuenta tanto su contexto sociocultural, demografico,
juridico, econdmico, medioambiental y tecnoldgico, asi como su posicionamiento
frente a la competencia, su promesa de valor y las categorias de mercado en las
que opera. Ademas se tendran también en cuenta factores como las tendencias de
los viajeros de lujo o las maneras de comunicar y de hacer marketing que las

corporaciones usan en la actualidad.
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Oportunidades

1. Se ha transformado el

concepto de Ilujo hacia lo
emocional y experiencial.

El turista busca conexion
personal, autenticidad y
momentos inolvidables. Esto

abre la puerta a propuestas




creativas, con la experiencia y la
emocion como pilares
fundamentales.

Auge del marketing
experiencial, sensorial e
inmersivo en el turismo de alta
gama.

Algunas experiencias
multisensoriales, la interactividad
y la narrativa de marca se estan
convirtiendo en elementos clave
para conectar con el cliente
premium 'y diferenciarse. El
branded content de algunos
grupos turisticos, como TUI, lo
demuestran.

Tecnologias emergentes
accesibles y en expansion.

La realidad virtual y la realidad
mixta permiten sorprender al
participante a la hora de disefar
experiencias que estén alineadas
con las expectativas del
consumidor digital. Es una
oportunidad su uso para el sector
del turismo.

Barcelona como ecosistema
creativo, tecnologico y
artistico en constante
efervescencia.

La ciudad ofrece acceso a
talento, colaboraciones

estratégicas y un  publico

146



receptivo a nuevas formas de
ocio, cultura y turismo. Es una
ciudad que acoge eventos de
envergadura mundial y que es
testigo de muchos avances e
innovaciones tecnolégicas vy
culturales.

Mayor predisposicion del
cliente de lujo a participar en
experiencias personalizadas y
activas

La demanda turistica actual
favorece las propuestas en las
que el huésped se siente parte
de la historia o puede adaptar la
experiencia a su personalidad y
deseos.

Escasez de hoteles que
integren verdaderamente lo
emocional y lo tecnolégico de
forma coherente.

Aunque muchos ofrecen
experiencias, pocos usan la
tecnologia como elemento
estratégico, pues se usa mucho
como elemento operativo. Es
decir, su uso se basa en ofrecer
comodidad, que es algo que
hacen muchos hoteles, y hay
una oportunidad de wusar la
tecnologia también para crear y

vivir experiencias.

147



Tabla 26. Elaboracion propia.

5.1. Pain Points

Una vez hecho el diagnostico DAFO, se debe mirar aquellos paint points, que son
los puntos criticos que estan limitando o que pueden limitar el éxito del hotel

actualmente, en 2025.
En primer lugar, pese a la reforma y las grandes instalaciones del hotel, el hecho de

no haber construido una narrativa emocional propia ni una identidad clara que lo

distinga de otros hoteles de lujo, asi como el hecho de que no esta presente en el
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imaginario colectivo premium de la ciudad dificultan su posicionamiento como hotel
de referencia. Es decir, falta identidad. Puede ser visto como un Melia mas, pero

este hotel es, en 2025, el mas importante del grupo en la ciudad de Barcelona.

La segunda idea, muy ligada con la primera, es que tras analizar la comunicacion
del grupo, y también la del hotel, so6lo se destaca la arquitectura, ubicacion y
servicios, pero no se comunica hacia fuera el valor emocional que tiene el hotel.
Esta relacionada, por tanto, con la primera idea porque, por un lado, no se ha
buscado identidad o historia propia y por tanto, no hay nada interesante que

comunicar.

Eso inevitablemente lleva a una tercera idea, como es la falta de diferenciacion y
mas siendo Barcelona, una ciudad repleta de hoteles con propuesta de Ilujo
similares y mucha mas historia que el hotel Torre Melina (sin contar la historia del

terreno, en este caso se hace referencia al hotel unicamente).

En cuarto lugar se encuentra la desvinculacion del hotel con el publico objetivo tras
los cuatro anos de cierre. Es cierto que cuenta con el respaldo de Melia HI, un punto
muy a favor, pero mas que como impulsor de éxito, ese factor puede ser un
salvavidas en caso de falta de propuesta de valor propia, como es el caso. Es
entonces cuando se hace necesario actuar para tener el vinculo con el publico

objetivo del hotel, no sélo con el publico de la marca.

5.2. CAME

ElI CAME viene de las siglas de Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar, cada una en

relacion con un punto del DAFO. El objetivo es corregir las debilidades, afrontar las

amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades.
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Explotar Oportunidades

1. Se ha transformado el

concepto de Ilujo hacia lo
emocional y experiencial. Es el
momento de crear una historia

en la que el protagonista viva en




Melia, o el grupo Melia Hotels
International) como plataforma
impulsora de su lanzamiento, sin
perder la individualidad del hotel.
Ubicacion  privilegiada en
Barcelona, ciudad referente
del turismo de alto nivel. En
este caso la mejor manera de
mantener esta fortaleza es seguir
cuidando el entorno para que
Pedralbes (y Les Corts) sigan
siendo zonas privilegiadas de
Barcelona. Se parte de la idea de
que lo especial de un lugar es su
gente (y las empresas y grupos
que forman parte de su
ecosistema).

Espacio arquitectonico interior
renovado tras cuatro anos de
cierre. Ahora que es nuevo, el
equipo de mantenimiento,
housekeeping 'y otros como
técnicos o jardineros deben
mantener el espacio en el mejor
estado fisico posible.
Infraestructura idénea para
eventos, wellness y
experiencias exclusivas. El
espacio y la base para garantizar
ser el lugar ideal para eventos y
experiencias exclusivas esta, el

siguiente paso es contarlo.

primera persona, tomando algo
tan importante como olvidado del
teatro que el dramaturgo vy
director escénico Carlos Tufdn
ya comentd en 2021. “En lugar
de representar, es decir, hacer
presente algo que ya ocurrid
antes, el objetivo es construir
algo nuevo en directo, generar
una experiencia unica que no
podra reproducirse mas de esa
manera, algo irrepetible porque
dependera de los asistentes al
evento” (Tufion, 2021). Esa es la
mayor oportunidad que se debe
explotar para ir por delante.

Auge del marketing
experiencial, sensorial e
inmersivo en el turismo de alta
gama. Se implementara realidad
virtual y otras tecnologias
inmersivas que integren
storytelling 'y la participacion
activa como accion que busque
adelantarse a las necesidades
que pueda tener el turista de lujo
(y cualquier otro publico del
hotel).

Tecnologias emergentes
accesibles y en expansion. Es
el momento de integrar estas
tecnologias de manera pionera

en el sector, sobre todo cuando
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5. Pertenencia al segmento

Luxury dentro del portafolio
Melida HI. Se debe seguir
apostando por estandares de
excelencia y vincularlos a un
relato diferencial, no solo a la
tradicion de lujo.

Modelo operativo capaz de
mantener la excelencia en la
hospitalidad. No se debe
descuidar lo basico, el modus
operandi en la gestién de un
hotel de Melia del segmento de
lujo debe estar ahi, todo lo
demas (narrativas, experiencias,
comunicacion) es para aumentar
su propuesta de valor, pero lo
esencial de un hotel, es que sea
un buen hotel.

Estrategia en linea con la
sostenibilidad ambiental,
econdmica y social. Ante esta
situacion se deberia mantener lo
mismo  que hasta ahora,
comunicarlo todo en la web y en
documentos oficiales. Aquel que
quiera informacion la podra
encontrar, la transparencia es
mas importante en este caso. La
coherencia entre lo que se hace
y lo que se comunica construira
confianza a largo plazo. Sin

embargo, no se debe hacer

no hay competencia que ofrezca
nada parecido. Es una ventaja
temporal que debe explotarse
con rapidez.

Barcelona como ecosistema
creativo, tecnolégico y
artistico en constante
efervescencia. El hotel Torre
Melina es el ideal para crear
experiencias unicas en este
sentido, pues esta presente en
una  ciudad con  artistas,
disefiadores, tecnologos y hasta
ingenieros  preparados  para
revolucionar el contenido de
marca de un hotel de lujo y, por
extension, de una cadena
hotelera reconocida
mundialmente.

Mayor predisposicion del
cliente de lujo a participar en
experiencias personalizadas y
activas. Ya se han dado algunos
pasos con aperturas como el
Innside By Melia Madrid
Valdebebas, donde se jugo con
los sentidos para evocar el
traslado a una Espana profunda
y muy castiza con su
gastronomia (tapas castizas),
musica (Dj de musica
representativa de la escena

musical madrilefa) y colores
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Tabla 27. Elaboracién propia.

6. Objetivos

(pinturas en directo de una
reinterpretaciéon de Las Meninas,
proyecciones audiovisuales de
rincones emblematicos de la
ciudad). Ahora es momento de
crear algo en el que el
participante no solo tenga que
estar atento, debe ser el
protagonista.

Escasez de hoteles que
integren verdaderamente lo
emocional y lo tecnolégico de
forma coherente. La tecnologia
debe usarse como parte de la
estrategia para generar valor de
la marca, no unicamente para
dar respuesta a las tendencias
del turismo de lujo y de la
automatizacibn de procesos

obligatorios, como es el check-in.

El proyecto propone crear una obra de teatro inmersiva usando la realidad virtual,

que sirva como herramienta de construccion de la identidad para el hotel Torre

Melina, a Gran Melia de manera que fortalezca su diferenciacion dentro del

ecosistema Melid HI y su posicionamiento en el mercado del turismo de lujo global

en general y en Barcelona, en particular.

De esta manera, los objetivos del proyecto son:
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1.

Investigar y recopilar los elementos culturales, histéricos y simbélicos
del entorno del hotel Torre Melina para construir una narrativa de marca

original que fundamente conceptualmente la experiencia inmersiva.

Desarrollar una narrativa escénica participativa, adaptada a realidad
virtual, que permita al participante convertirse en protagonista de una
historia contextualizada en el espacio y valores del hotel. En este caso
se refiere al corazén creativo del proyecto: el guién, la historia, los
personajes, la estructura dramatica, el tipo de interaccion y el papel del

participante.

Disenar y prototipar una experiencia inmersiva interactiva para Apple
Vision Pro u otros visores XR, basada en la narrativa desarrollada, que
integre recursos sonoros, visuales y espaciales adaptados al entorno
del hotel. En este objetivo se traduce la narrativa creada en una experiencia
inmersiva real: como se ve, cdmo suena, coOmo se navega, qué tipo de
interacciéon se da, qué motor grafico se usa y qué dispositivos lo soportan. Es

un enfoque técnico del proyecto.

Coordinar la producciéon técnica y creativa de la experiencia en
colaboracion con especialistas en tecnologias inmersivas, dramaturgos,
disefiadores de sonido y visuales, y expertos en branded content. Dado
que el objetivo de este TFG no es desarrollar personalmente la parte técnica
de la experiencia inmersiva, sino liderar su disefio conceptual y su narrativa,
se ha contemplado como parte de los objetivos estratégicos la coordinacion
con profesionales del sector para llevar a cabo la produccién de la pieza. Esta
gestion se plantea desde una perspectiva de direccion creativa, con el fin de
garantizar que la vision global del proyecto se mantenga intacta a lo largo del

proceso de produccion.
Implementar y testear el piloto de la experiencia en un espacio fisico del

hotel Torre Melina para obtener feedback cualitativo y cuantitativo de al

menos 50 usuarios en una fase de prueba cerrada.
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6. Establecer una estrategia de comunicacion para dar a conocer el
proyecto a publicos profesionales del sector turistico, tecnolégico y
experiencial que posicione al hotel Torre Melina como referente en

innovacion.

Es preciso sefalar que pese a que los objetivos del proyecto sean esos 6, el
alcance de este trabajo estara limitado a desarrollar con mas profundidad la
investigacion de la marca y la creaciéon de la narrativa escénica, a definir desde el
punto de vista estratégico la integracion de cuestiones técnicas, a explicar una
propuesta de coordinacion multidisciplinar del proyecto, a exponer de qué manera
se obtendria el feedback y a presentar a gran escala el plan de comunicacion de

este proyecto, sin entrar en detalle.

7. Diseno conceptual de la experiencia inmersiva

Una vez definidos los objetivos del proyecto, es momento de dar respuesta a la
mayor incognita: como adaptar una obra de teatro al lenguaje de la realidad virtual, y
cdmo convertirla en una experiencia inmersiva, interactiva y unica para cada
participante.

La pieza se titula Tras el Umbral: Vivir el Torre Melina, y tiene una duracién
aproximada de cinco minutos. La duracion esta pensada para lograr una inmersion
intensa, pero comoda; lo suficientemente breve como para evitar fatiga sensorial o
pérdida de atencién, y lo bastante profunda como para construir un universo

simbolico dentro del hotel Torre Melina.

La experiencia se inicia cuando el participante accede a un entorno virtual que
recrea un espacio del hotel. Alli, una atmdsfera sonora envolvente lo recibe, y pronto
aparece un personaje que introduce un dilema: una situaciéon donde debe tomar una
decision. En ese momento, la narrativa se bifurca. Cada opcion abre un nuevo
camino, y la eleccion es definitiva, por lo que no hay vuelta atras.

A partir de esa primera decisidn, el participante ira atravesando diferentes
escenas que siguen ramificandose. Aunque todas las rutas comparten una primera

escena comun, el resto de la experiencia se desarrolla de forma personalizada.

156



Cada historia es diferente, pero todas estan conectadas entre si, puesto que tratan

de la historia, la identidad y el imaginario emocional del Torre Melina.

En total, la pieza contempla 15 escenas uUnicas y 8 posibles finales distintos. A lo
largo de su vivencia, cada participante vivira 4 escenas consecutivas, siendo la
primera igual para todos, y las siguientes tres determinadas por sus elecciones.

Esto permite que cada participante viva una experiencia distinta, donde se
puede aprender algo del hotel que es de valor. Puede que sus recorridos no
coincidan, pero todas ellas suceden en el mismo escenario emocional y simbdlico, el

hotel Torre Melina, a Gran Melia.

7.1. Guion

TiTULO: Tras el Umbral: Vivir Torre Melina

Escena 1: El Umbral

En la entrada del hotel Torre Melina, a Gran Melia cae el anochecer. Hay una brisa
suave y se oyen unas campanas lejanas que viene del monasterio de Pedralbes.
Ademas, el participante escucha también el susurro del viento al rozar con los
cipreses, a un cuervo graznar y notas suaves y dulces de piano. La accion sucede
en el presente. El participante esta solo en el espacio, pero entre el sonido del

viento, se escucha una voz.

VOZ FEMENINA (susurrando): Has regresado, aunque no lo recuerdes. En este
lugar la tierra contaba historias antes que las palabras, y cada ventana fue un

espejo que hoy se puede traspasar con ayuda del Guardian del Tiempo.

Aparece por la puerta de entrada el Guardian del Tiempo, un hombre vestido de

blanco impoluto, con rostro amable y con apariencia de 50 afios de edad.
GUARDIAN: Hay quienes cruzan el umbral para recordar, otros, lo cruzan para ver

qué hay mas alla de las compuertas del imponente hotel Torre Melina. (Se

intensifica la musica del piano y el sonido del viento) Es tu momento de elegir.
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¢ Sigues las huellas del pasado de este lugar o prefieres explorar el regalo que es el

presente? Yo solo custodio las llaves.

PARTICIPANTE: (debe elegir entre las dos opciones que se le plantean:

1. Quiero viajar en el tiempo al pasado
2. Descubriré qué hay en este momento tras esa puerta

Rama A. VIAJE AL PASADO

Escena 2.

El escenario ha cambiado. En este momento el protagonista se encuentra en 1940.
Una antigua biblioteca, con estanterias de madera, libros antiguos impresos en
espafol, inglés y otros idiomas del romance. Se escucha el crepitar de los
candelabros que iluminan de manera calida y ténue la sala. Entra la Archivista, una

mujer de apariencia 60 arios con un vestido verde de terciopelo, gafas y con joroba.

ARCHIVISTA: (tiene un libro en la mano y esta ordenando la biblioteca) Esta finca
fue tierra de sabios, de conspiradores, de artistas. Francesc Malin fue un ciudadano
genovés que adquirié la Torre Melina, construida en 1160. Gracias a él este hotel se

llama en la época de la que vienes hotel Torre Melina.

(Pausa. Comienza a sonar una musica con violines y violas de fondo. La archivista
sigue ordenando libros. De pronto, suena un estruendo fuera, en el jardin. Eso hace
que a la archivista se le caiga un libro al suelo: El diario de Francesc Malin, que cae

a los pies del protagonista)

ARCHIVISTA: Vaya, vaya... con el diario del sefior Malin te tenias que topar. Esta
en tus manos coger este diario y entregarmelo, respetando la intimidad del antiguo

propietario de la finca, o abrirlo y perderte entre sus paginas.

PARTICIPANTE: Debe elegir entre:

1. Deseo leer lo que Francesc Malin escribid
2. Quiero descubrir qué es ese ruido que suena en el jardin
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Escena 3. DIARIO DE FRANCESC MALIN

(El participante coge en sus manos el diario, lo abre y ante sus ojos aparecen unas
frases escritas en castellano antiguo con tinta. Al inicio de la escena, sigue siendo el
mismo escenario, pero a la que empieza a sonar una voz, cambia el escenario a la

Torre Melina, en el siglo XIII.)

FRANCESC MALIN (voz en off, leyendo lo que el participante tiene en sus manos
escrito). Acabo de adquirir la finca que el obispo de Barcelona Guillem de Torroja
don6 como alodio en 1160 y que acabo convirtiéndose en un mas. Hoy, adquiero
esta propiedad y oficialmente dejo Génova para venirme a Barcelona. Tengo

grandes planes para este terreno...

(En la escena aparecen gallinas y pollos, se escuchan carruajes de fondo y sonido
ambiente de una finca rural, con animales e insectos. Una de las gallinas se acerca

al participante)

GALLINA: Sigueme

FRANCESC MALIN (voz en off): Siguela para conocer su historia, o pasa a la
siguiente hoja del diario para descubrir uno de los secretos mejor guardados de la

ciudad de Barcelona.

PARTICIPANTE: Debe elegir entre:

1. Sequiré ala gallina
2. Descubriré un secreto de Barcelona

Escena 4. SEGUIR A LA GALLINA

(El participante debera seguir a la gallina, que correra, notara que esta avanzando
porque se le da sensacion de movimiento al escenario. De pronto, aparece en un
gallinero, rodeado de otras gallinas y de un avicultor vestido de agrario, con camisa
de manga larga y pantalones largos, sucios y unas botas manchadas de tierra. Es
Joven, de 30 afios, pero de apariencia mayor debido a su oficio. Salen unos numeros

que tan solo ve el participante y que muestran que la escena sucede en 1903)
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AVICULTOR: (a la gallina) ;Do6nde te habias metido? Tu compafera acaba de
poner huevos, pero no significa que vayamos sobrados de pollos de la raza Prat, los
pollos Pota Blava. Estoy haciendo una labor muy cuidadosa para no perder la raza
que tan especial hace al Prat de Llobregat y que es unica en el mundo. jPollos con
patas azules! (al participante) ;Tu los conocias? Es una de las razas de gallinas
mas antigua de Espafa y desde El Prat de Llobregat me han encomendado la
mision de cuidarlas, puesto que estan en peligro. (pausa) Me tengo que ir a trabajar

la tierra, jesto es un no parar!

FIN.

Escena 5. DESCUBRIR SECRETO DE BARCELONA

(El participante ve cémo automaticamente se pasa una pagina del diario. El
escenario cambia totalmente, ya no sucede la accion en la entrada de la Torre
Melina, estamos en 1975, en un estadio de Futbol. Juegan el Futbol Club Barcelona
y el Real Madrid. El participante esta en la grada rodeada de aficiéon del Barcelona.
Estan cantando el Himno del Barga, que se creo un afio antes. Al acabar la cancion,

una chica con la camiseta de la aficion se dirige al participante).

CHICA: jHey, tu! (pausa) Si, tu. 4 No te sabes el himno del mejor club del mundo?
No entiendo entonces qué haces en el estadio de Futbol del club en el Torre Melina.

(pausa)

VOZ (en off, leyendo tiradas de un diario. En pantalla aparecen imagenes
superpuestas de periédicos, con el fondo manteniendo el campo del Barga): El

Futbol Club Barcelona adquiere la Torre Melina para construir su nuevo estadio.

CHICA: (al participante) Alucinando, ¢ no es cierto? Desgraciadamente esto que ves
es solo lo que estuvo a punto de pasar cuando en 1950 el club compré los terrenos
para construir el que en la época de la que vienes es el Spotify Camp Nou, muy
cerca de aqui. Por problemas burocraticos el club decidié dejar los planos del
arquitecto Lorenzo Garcia-Barbén y dejar la Torre Melina como la masia que era. ;A

que hubiese sido fascinante un estadio como el que ves ahora?
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FIN.

Escena 6. ESTRUENDO DEL JARDIN

(Tras la caida del diario, se escucha un fuerte estruendo en el jardin. Todo el
entorno tiembla ligeramente. El escenario cambia: estamos ahora en 1992. El cielo
esta encapotado y gris. Grandes gruas y excavadoras golpean la fachada de una
vieja torre. Un cartel oxidado dice "Torre Melina". La vegetacion esta seca, el aire es
denso. Un ingeniero con casco naranja observa desde la distancia. Lleva planos en

la mano y una radio encendida colgando del cinturdn.)

INGENIERO: Aqui acaba una etapa. Esta finca, esta torre, ya no tiene lugar en la
Barcelona que queremos construir. Ha llegado el turno de lo nuevo. (pausa)

Hombres, jderriben la torre como nos han mandado!

(El sonido de la maquinaria se intensifica. Una parte del edificio cae y levanta una

nube de polvo.)

INGENIERO: A veces, para empezar, hay que derribar. Lo llamamos progreso. Pero
dime, viajero (se dirige al participante), ¢ quieres ver lo que surgio justo después de
esto... o prefieres conocer como ha terminado el hotel siendo el Torre Melina, a Gran

Melia?

PARTICIPANTE: Debe elegir entre:
Vivir la in

2. Presenciar el inicio de Melia Hl en el Torre Melina

Escena 7. INAUGURACION DEL HOTEL REY JUAN CARLOS |

(El participante se queda en los jardines del Torre Melina. Se ve la torre distinta a
cuando estaba siendo destruida, el edificio ahora luce moderno, imponente, recién
inaugurado. La escena tiene una luz de atardecer rosado, banderas ondeando, se
oyen voces en muchos idiomas.

Una periodista con americana beige, un microfono de periodista y una libreta se

acerca con paso rapido).
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PERIODISTA: (esta ensayando) jEstas justo a tiempo! Hoy todo cambia. Hoy se
abre oficialmente el Hotel Rey Juan Carlos |, el mas lujoso de Barcelona... (se dirige
al participante, que tiene la vision de ser el camara. Pausa). Estoy lista. ;Tu lo

estas?

PARTICIPANTE: tiene delante a la periodista. Debe responder que si con la cabeza.

PERIODISTA: (tono de informativo) Gracias por darme paso, Matias. Efectivamente,
hoy, 20 de junio abre las puertas el Hotel Rey Juan Carlos I, el hotel mas lujoso de
Barcelona que se ha edificado con motivo de la celebracién de los Juegos Olimpicos
gue comenzaran en poco mas de 1 mes. Tras el derribo de la Torre Melina, la que
fuera masia histérica del distrito de Les Corts, se convierte hoy en un manifiesto, un
lugar con muchas experiencias que contar y mucho que vivir. Se comenta que
Montserrat Caballé, pese a no actuar en la inauguracion de los juegos, jpodria

alojarse en este nuevo espacio!

(Comienza a sonar Barcelona, interpretada por Montserrat Caballé y Freddie
Mercury. Se escuchan fuegos artificiales)
FIN.

Escena 8. INICIO DE MELIA HI EN EL TORRE MELINA

(El escenario se torna gris. La fachada del hotel luce descuidada, y en el aire flota
un silencio pesado, solo roto por el eco de puertas automaticas abriéndose a nadie.
El cielo esta nublado, y se escucha de fondo una radio con noticias sobre la
pandemia de Covid-19 de 2020. Un recepcionista de mediana edad, con traje
oscuro y mirada triste, limpia el mostrador con lentitud. El participante ve como tiene

una carta en mano)

RECEPCIONISTA: Lo cerramos hace dos semanas. Dicen que por seguridad, que
por proteccion, que por algo mayor... (pausa) Pero para muchos de nosotros fue
como cerrar un capitulo entero. 4 Te vas a quedar parado ahi con la carta sin decir
nada? (se dirige al participante) ¢ Es el cierre definitivo, s verdad? (La recepcionista

extienda la mano para que el participante lea la carta).
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PARTICIPANTE: Debe leer en voz alta la carta.
“El hotel Rey Juan Carlos | cierra sus puertas, pero Melia Hotels International podria
estar interesado en la compra y gestion de un futuro hotel suyo para la marca Gran

Melia”.

RECEPCIONISTA: jEso es maravilloso! Fueron 28 afos de historias, de cenas, de
brindis, de secretos... y de repente, el silencio. Este silencio no es de relajacion, el

hotel debe reabrir pronto...

(Se apagan las luces de la entrada automaticamente. El lobby esta desierto.)
FIN.

Rama B. DESCUBRIR EL TORRE MELINA EN 2025

Escena 9.

(El participante cruza la puerta. La accion sucede en el lobby actual del Torre
Melina. Techos altos, jardineras verticales, esculturas, perfume exclusivo en el aire.
Hay una orquesta tocando en vivo en un rincon. La luz es dorada y calida. Un

botones elegante se acerca con una tablet.)

BOTONES: Bienvenido a su experiencia. Su nombre ya esta registrado, su estancia
empieza ahora. Mis compafieros y yo subiremos el equipaje a la suite Deluxe Room,
con vistas a la montafa. (pausa) Debe saber que el servicio de habitaciones ya ha
terminado con la puesta a punto de la suya. No obstante, queria ofrecerle una copa

de cortesia en el Beso Beach Club del hotel. ; Qué prefiere?

PARTICIPANTE: Debe elegir entre:

1. Copa de Cortesia
2. Subir a la Suite

Escena 10. COPA EN EL BESO BEACH CLUB
(El participante encuentra cambiada la escena. Ahora estan en el Beso Beach, el
club del hotel enfrente de la piscina. Suena una musica electronica suave. Hay un

par de huéspedes mas tomando el sol y una tercera huesped nadando en la piscina.
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Ante la escena, un barman, con barba, moreno y vestido con uniforme blanco

sacude botellas para preparar cocteles).

BARMAN: Me alegra que haya decidido relajarse con una copa. Y ha hecho bien,
gracias a tomar esta decision, cuando se aloje en el Torre Melina tendra un céctel de
la carta gratis. Al finalizar su experiencia recibira un mail con el cédigo que debera
aplicar. No caduca. Yo mismo, o cualquiera de mis compaferos, estaremos

encantados de atenderle y hacer de su experiencia todo un lujo.

PARTICIPANTE: (Ve en pantalla también el codigo que mas tarde recibira por mail)

BARMAN: Reldjese en el Thai Room Spa o descubra las impresionantes vistas de

la ciudad de Barcelona que se ven desde nuestro hotel, en la planta 16.

PARTICIPANTE: Debe elegir entre:

1. Relajarse en el Thai Room Spa

2. Maravillarse en el mirador

Escena 11. RELAJACION EN EL THAI ROOM SPA
(Suena musica tradicional tailandesa. En el ambiente hay humo, proveniente de
velas aromaticas. Una mujer tailandesa, masajista profesional, vestida con una

tunica de color marron).

MASAUJISTA: Bienhallado a la sala mas exclusiva del Torre Melina, a Gran Melia. En
este espacio encontrara la paz, un estado mental que le dejara sin preocupaciones,
tan solo bienestar. Soy Malai, masajista. (pausa). En la practica de hoy le ensefaré
la meditacion Anapanasati, donde debera sentarse, cruzar las piernas y respirar

profundamente. Adelante.

PARTICIPANTE: Debe sentarse y respirar, como le indica la masajista.

MASAUJISTA: Sienta como todo su ruido se reduce en este oasis de calma... (suena

la musica mas fuerte)
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FIN.

Escena 12. CONTEMPLAR LAS VISTAS EN EL MIRADOR

(El participante esta en un ascensor, subiendo a la planta 16 del hotel, donde esta el
mirador que le ha comentado el Barman. Esta solo y suena musica de ascensor.
Acto seguido, se abren las puertas y aparece una mujer que le da la bienvenida. Es

una chica joven, uniformada que le sonrie).

AZAFATA: Ha hecho bien en venir a contemplar las maravillosas vistas que
tenemos de la ciudad de Barcelona. Tenemos vistas a la ciudad y a la montafia. Un
espacio ideal para la organizacion de eventos corporativos, pese a que también se
abra de vez en cuando a los huéspedes. (pausa) Lamento comunicar que no podra
tener la vista 360°, pues es algo exclusivo para los huéspedes reales del hotel, a no
ser que tenga una reserva para venir. En ese caso, diga su nombre en voz alta. En

caso contrario, puede elegir una orientacion, pero vera borroso el resto de las vistas.

PARTICIPANTE: Debe elegir entre:
1. Tengo una reserva. (en este caso debera decir el nombre en voz alta, cuando
el sistema lo detecte y compruebe la reserva podra ver todas las vistas)
2. No tengo reserva. (en este caso, el participante elige una orientacion: norte,

este, oeste o sur, y contempla esas vistas).

FIN.

Escena 13. SUBIR A LA SUITE

(El participante entra en la suite. Se abre la puerta con un sonido suave y
envolvente. La luz se regula automaticamente en tonos calidos. Frente a él, una
habitacion amplia con ventanales de techo a suelo que miran a Collserola. Una voz

integrada en el sistema domotico se activa.)
VOZ AMBIENTE: Bienvenido a la Suite Deluxe Room del hotel Torre Melina, donde

su descanso es un arte y el tiempo se detiene. Su temperatura ideal ha sido

calculada. ;Desea que pongamos su musica favorita?
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(Suena una melodia instrumental suave. Se enciende una pantalla holografica frente
a la cama, mostrando sugerencias. El participante puede, de manera tactil,

seleccionar una cancioén, que empieza a sonar).

VOZ AMBIENTE: Para su primera noche, puede elegir entre una experiencia
culinaria inolvidable en Erre&Urrechu o asistir a una presentacion privada con los

huéspedes mas selectos en nuestra sala de congresos mas especial. Usted elige.

PARTICIPANTE: Debe elegir entre:

1. Experiencia culinaria
2. Presentacion privada

Escena 14. EXPERIENCIA CULINARIA EN ERRE & URRECHU
(El participante se encuentra en el restaurante Erre & Urrechu. La luz es tenue, hay
estanterias con vinos, cocina abierta. El chef, se acerca con una copa de vino

blanco en la mano y una sonrisa calida.)

CHEF: Esta copa viene de una bodega familiar de La Rioja. Y el plato que esta por
salir es una reinvencion del marmitako de mi infancia. Comer, amigo, es una forma

de recordar y de imaginar a la vez. Bienvenido a mi casa.

(El chef sale a por el plato. La escena se completa con sonidos de cubiertos, risas

de ofros comensales, y un pianista tocando en vivo).
CHEF: (aparece con el plato) Si le parece que tiene buena pinta a través de las
gafas que lleva puestas, imaginese sentarse y contemplar con todos los sentidos

este menu exquisito. ;Qué me dice? s Se animaria a venir al Torre Melina a disfrutar

de una bonita velada?

PARTICIPANTE: Aparece ante sus ojos, de manera superpuesta a la escena, una

opcion de “Reserva Ahora” y otra de “Mas adelante’.

FIN.
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Escena 15. PRESENTACION PRIVADA EN LA SALA DE CONGRESOS

(El participante accede a una sala de congresos. Techos altos, decoracion

minimalista, butacas confortables. Hay una presentacion en curso sobre turismo del

futuro. En el escenario, una ponente joven, con cabello recogido y vestida con un

vestido negro lanza una pregunta.)

PONENTE: ;Podra la realidad virtual transformar la forma en que vivimos las

ciudades? En el Torre Melina creemos que si. Por eso esta aqui, participando como

pionero de esta experiencia.

(Pausa. Aparecen pantallas flotantes que muestran renders'™ del hotel y

experiencias inmersivas).

PONENTE: Si después de esta sesidn siente que ha visto el futuro... quizas solo

estemos empezando. Gracias por venir.

FIN.
7.2. Estructura Narrativa
Escena Comun | Escena que | Escenas Escenas finales
Inicial marca la época | intermedias (se  experimenta
de la experiencia | (se experimenta | una)
(se  experimenta | una)
una)
Escena 1. El|Escena 2. Viaje al | Escena 3. Diario | Escena 4. Seguir
Umbral. pasado. de Francesc | a la Gallina.
Malin.
Escena 5.
Descubrir el
secreto de
Barcelona.

% Un render es una imagen o animacion digital generada por computadora que representa de manera visual como se vera un
disefio, modelo o espacio antes de su creacion fisica.
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Escena 6. | Escena 7.

Estruendo del | Inauguracién  del
jardin. Hotel Rey Juan
Carlos I.

Escena 8. Inicios
de Melia HI en el

Torre Melina.

Escena 9. [ Escena 10. Copa | Escena 1.

Descubrir el Torre | en el Beso Beach | Relajacion en el

Melina en 2025. Club. Thai Room Spa.
Escena 12.
Contemplar las

vistas en el

mirador.
Escena 13. Subir | Escena 14.
a la Suite. Experiencia

culinaria en el Erre
& Urrechu.

Escena 15.
Presentacion
privada en la sala

de congresos.

Tabla 28. Estructura narrativa de la obra de teatro inmersiva. Elaboracion propia.

8. Proyeccion técnica y estratégica de la implementacién

8.1. Diseino técnico y herramientas para el prototipado

Tras la redaccion de la historia y de los multiples caminos que puede seguir la
experiencia, se deben definir aquellos elementos técnicos que construiran una
mayor inmersion y mejores efectos entre los participantes. Para ello, se definiran

cualidades que ofrece la experiencia, arquitectura de la experiencia, como puede el
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participante protagonizar la historia, cuando termina, duracién, idioma, herramientas

y diseno grafico de la pieza.

Cualidades de la experiencia
En primer lugar, es importante destacar que el participante encontrara multiples

caminos en la historia, pero a fin de cuentas hay 2 claros caminos y objetivos. La
primera escena, en el umbral, marcara el tipo de experiencia que se seguira a
posterior. En el caso de los participantes que escojan viajar al pasado, encontraran
anécdotas, personajes e informacion perteneciente a la historia de la masia Torre
Melina, con datos de interés y relevantes que explican la importancia histérica del
terreno donde se encuentra el hotel de Melia HI. Las 4 escenas finales que tienen
lugar en el pasado (escenas 4, 5, 7 y 8) aportan informacién mas corporativa y
curiosidades, por lo que el objetivo es educar y hacer participes en primera linea a
los participantes. Ademas, teniendo en cuenta que se hara con herramientas que
permitan la inmersion del participante, se pretende impactar de mayor manera en su
conciencia y realmente trasladar a los participantes al momento de los hechos.
Cabe destacar que la obra es ficcion y pese a que lo que suceda esta documentado,
hay detalles reinterpretados y algun personaje inventado (como el Guardian del

Tiempo, la Archivista o el Avicultor).

El segundo camino de la experiencia es el presente, donde no hay una accion tan
dramatizada, ni tantos elementos narrativos o historia, pero sigue habiendo una
inmersion de los participantes, esta vez como si fuesen huéspedes reales del hotel.
Se pretende transmitir los valores de Melia HI, como la hospitalidad, la excelencia, la
coherencia, la innovacion y la proximidad. Tanto los personajes como las tramas
contribuyen a este objetivo. Sin embargo, hay un componente extra en la parte del
presente, que es la generacion de una necesidad o un interés en ir a descubrir el
hotel como huésped real. Algunas escenas compensan la falta de accion (mas
presentes en las escenas del pasado) con componentes mas comerciales y
persuasivos que buscan despertar el deseo real de visitar el hotel. Para lograrlo,
algunas escenas integran dinamicas de gamificacion o recompensas, como cupones
de descuento, accesos a zonas restringidas o la posibilidad de realizar una
pre-reserva desde dentro de la experiencia. De esta manera, algunas de las

escenas, concretamente la numero 10, 12, 14 y 15, cuentan con el fenémeno de
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metaficcion, donde se autoreferencia en la ficcidon de la obra la naturaleza de la
actividad que los participantes estan viviendo. De hecho, la escena 15 (la ultima)
podria ser perfectamente parte de la presentacion de la experiencia inmersiva en un

congreso de la vida real.

Por tanto, con ambas ramas de la historia se busca dar a conocer, o bien los
espacios, la historia, servicios, valores de la marca, o todo a la vez. Esta historia
genera valor tanto para el hotel como para la marca y ademas, pretende generar

interés para que, a largo plazo, aumenten las reservas del hotel.

Arquitectura de la experiencia
En segundo lugar, la arquitectura de la experiencia esta conformada por un total de

15 escenas. En el inicio de la obra se incluira una breve presentacion con voz en off
que explicara el funcionamiento de la experiencia. Se explicara que forman parte
activa de las escenas, que los personajes se dirigiran a ellos directamente y que
gracias a los controles que tendran en sus manos podran seleccionar las opciones
que necesiten o deseen. Visualmente se mostrara un video panoramico grabado

desde arriba, con un dron, del hotel Torre Melina.

Arquitectura visual
Se debe entender que en todo momento dentro de la experiencia, el participante
tendra acceso a 3 opciones que aseguren su tranquilidad y el control sobre su
situacion. Estos 3 botones son:

1. Abandonar (esquina inferior izquierda de la pantalla o derecha a vista del
participante): siempre sera visible y permite salir de la experiencia si se
desea. Al activarla, se despliega una pantalla con cuatro motivos posibles:

e Mareo o incomodidad

e La historia no es de mi agrado

e Me encuentro perdido

e Otros (que se pueden especificar 0 no)

Tras la seleccién, la escena se funde a negro y se activa el protocolo de salida.

2. Repetir escena (esquina superior, derecha para la pantalla, izquierda a ojos

del participante): es un icono con forma de flecha circular permite repetir la
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escena antes de tomar una decision. Esta pensada para participantes que se

hayan distraido o quieran reevaluar lo vivido.

3. Continuar: aparece unicamente al finalizar cada escena, y es la sefal que
activa la interfaz de decision con las dos rutas posibles. Es decir, cuando se
termine la escena y se dé a “Continuar” una nueva pantalla se abrira con las

dos opciones, y el participante debera escoger tan solo una.

En ningun caso existe la opcidn para volver a una pantalla anterior, cada decision es

irreversible en lo que respecta a la historia.

Una vez la pantalla inicial sirva como introduccion a la experiencia, se expliquen
todos las opciones posibles para hacer comoda la experiencia y el participante le dé
a “Comenzar Experiencia” (opcidn que sera sustituida a partir de la primera escena
por “Continuar”) el participante se vera inmerso en el escenario de la escena 1, que

sucede en el umbral del hotel.

A partir de ese momento, los participantes iran viendo pantallas distintas en funcion
de sus elecciones, y todas las imagenes tridimensionales gracias a la proyeccion de
imagenes estereoscopicas, donde hay ligeras diferencias entre la imagen que ve un
ojo de la que ve el otro.

Es menester sefalar que por mucho que haya mas de un participante en la
experiencia, el participante sentira que uUnicamente esta acompanado de los
elementos graficos, visuales y sonoros de la propia escena, no vera, ni intuira, ni

compartira el protagonismo con otros usuarios jamas.

Al final de la experiencia, habra un pequefio agradecimiento y una pantalla con un
mensaje que exprese la gratitud a los participantes e indique el final, ademas de las
instrucciones para quitarse las gafas y unos consejos para evitar el mareo cuando

se retorne a la realidad.

Visualmente habra una pausa, o pantalla negra breve, entre la pantalla de escoger

una opcion y la siguiente escena.
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Arquitectura sonora
La experiencia cuenta con una banda sonora que cambiara segun la escena, todas
especificadas en el guién. La arquitectura sonora estd compuesta por capas
musicales que provienen de musica diegética, es decir, que se ve en la experiencia
de dénde provienen porque hay alguien tocando el instrumento o porque el
participante escoge la cancion; pero también habra escenas de musica
extradiegética, que es musica que no se ve de dénde proviene en la escena pero
que el participante percibe, gracias a decisiones de la direccion y dramaturgia,
sirven para dar emocion; finalmente hay musica interdiegética, que comienza quiza
sin saber de donde procede y termina conociéndose el lugar de procedencia (un
claro ejemplo es la escena numero 2 donde se escuchan estruendos en el jardin
que, si se decide explorar esa opcion, escena 6, el participante puede acabar

comprobando que el sonido provenia de las maquinas que derruian el hotel).

Ademas de la musica, hay sonidos naturales (como viento, pasos, puertas,
murmullos o pajaros) y efectos de sonido sincronizados con las acciones de los
personajes.

El disefio sonoro también incluye el espacio, ya que los sonidos rodean al
participante gracias al audio 360°, que refuerza la sensacion de estar realmente

dentro de la escena.

Sonoramente habra una pausa entre la pantalla de escoger una opcion y la

siguiente escena.

Como puede el participante protagonizar la historia
La experiencia del hotel esta disefiada para que cada usuario sea el verdadero

protagonista de la obra. Esta inmersidon activa se lograra a través de decisiones
narrativas, interaccién vocal, respuesta a movimientos y reconocimiento espacial,
elementos que, coordinados de manera fluida, generan una sensacion real de

presencia y agencia, o control de decisién.

a) Eye contact simulation'®

105 gy eye contact simulation es una tecnologia que simula el contacto visual durante videoconferencias o interacciones
digitales.
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b)

Los personajes dentro de la experiencia no hablan al vacio. Miran
directamente al participante, le buscan con la mirada y reaccionan si éste se
mueve o desvia la atencion. Para lograr este componente se utiliza el
eye-tracking'®® integrado en visores de RV de gama alta como son los visores
de Apple Vision Pro, pese a que también estan presentes en otros visores
como los Meta Quest Pro o HTC Vive Pro Eye. Este sistema permite que los
avatares virtuales (personajes) detecten hacia donde mira exactamente el
usuario. Mediante algoritmos de animacion facial y l6gica de comportamiento,
los personajes adaptan su mirada a la del participante y de esa manera
mantendran siempre el contacto visual y seguiran su movimiento con la

cabeza y ojos

Participacion con voz real

En determinadas escenas, la historia no avanza si el participante no
interviene verbalmente, como puede ser la escena 8, donde el protagonista
debe leer en voz alta la carta que le da la recepcionista.

La manera técnica de conseguir esto es con la implementacion de mddulos
de speech recognition'® como el sistema de Voice SDK de Unity (basado en
Wit.ai) o Google Speech-to-Text, que permiten captar y procesar en tiempo
real las respuestas verbales del participante. A través de una base de
comandos predefinidos y aprendizaje contextual, el sistema puede reconocer
palabras clave ("pasado", "presente", "si", "no", "quiero") y lanzar las
ramificaciones narrativas correspondientes. Este mecanismo se integra en el
motor de juego, como son Unity o Unreal Engine, gracias a nodos de
decision'® (que estan presentes tanto en escenas donde es necesario el uso
de modulos de reconocimiento de voz, como aquellas en las que el
participante no habla, pero si elige) o arboles logicos tipo branching dialogue
(que es una estructura completa que organiza multiples nodos de decision en
un formato de conversacion, que en esta experiencia soélo se veran reflejadas

en la escena 12, puesto que si el participante tiene una reserva para el hotel

1% E| eye tracking (seguimiento ocular) es una tecnologia que monitorea y registra hacia dénde mira una persona, el
movimiento de sus ojos, la dilatacién de las pupilas y el tiempo que pasa mirando ciertos elementos.

07 |_os modulos de speech recognition (reconocimiento de voz) son componentes de software o hardware disefiados para
convertir el lenguaje hablado en texto o comandos que pueden ser procesados por un sistema informatico.

108

Los nodos de decision son puntos especificos en un sistema donde se debe tomar una decisién que determina el siguiente

camino a seguir.

173



podra ver todas las vistas desde el mirador, pero si no la tiene, no podra verlo
todo y debera escoger una orientacién). En la escena 8, donde el participante
debe leer la carta, no hay mas de un camino, o la lee o la experiencia no

continva.

c) Interaccién espacial y corporal

El tercer elemento a tener en cuenta que explica el protagonismo del
participante es que este no solo decide con la voz o la vista. Puede caminar
hacia un objeto, acercarse a una puerta, tender la mano o incluso asentir,
como es el caso de la escena 7, donde el protagonista es el camarégrafo de
la periodista y debe asentir para dar la instruccion de retransmisién en directo
y que la periodista comience a hablar.
Gracias a la utilizacion del positional tracking completo (6DoF) con los
visores, estos dispositivos mapean la posicion de la cabeza y las manos del
participante dentro del espacio, y ello permite detectar acciones fisicas.
También habria la posibilidad de integrar el sistema Inverse Kinematics (IK)
para escenas mas complejas, pero no es necesaria para la experiencia
propuesta. Aun asi, este sistema sirve para calcular y animar los movimientos
de un avatar digital para reflejar la postura del cuerpo del participante real.
Asi, si el participante se inclinase, el personaje también lo haria en la
experiencia.

Ademas, gracias a los controladores hapticos (como los del PSVRZ2 o
guantes hapticos como Manus Prime'®), se puede generar una respuesta

sensorial al tocar ciertos objetos.

d) Narrativa reactiva y modular
Este aspecto esta basado en el hecho de que cada participante vive una
historia diferente, que se debe a decisiones narrativas y a la estructura
narrativa no lineal basada en arboles de decisién. Es decir, los nodos de
decision de los sistemas de realidad virtual cobran sentido cuando el
dramaturgo o creador de la experiencia disefia alternativas y ramificaciones

dentro de la experiencia, lo que explica que no todos viven lo mismo. Las

19 | os guantes hapticos de Manus Prime son dispositivos de tecnologia avanzada disefiados para proporcionar sensaciones
tactiles mientras se interactia en entornos virtuales.
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elecciones, las miradas, los silencios, los movimientos influyen en como se
despliega la experiencia. Es importante destacar que la gestion de estos
nodos de decisiones se da gracias a sistemas propios dentro del motor
grafico de la experiencia o a herramientas como Ink (de Inkle Studios) o
Twine. En este punto es necesario diferenciar entre las ramificaciones desde

el punto de vista técnico de las del punto de vista dramatico.

La estructura no lineal de la narrativa se disefia mediante herramientas
especializadas como Ink o Twine, que permiten al guionista crear ramas
dramaticas condicionadas a elecciones del usuario. Estas ramas se integran
posteriormente en el motor grafico mediante nodos de decisidén, que permiten
que las condiciones narrativas se transformen en reacciones técnicas en
tiempo real, y asi se activen escenas, dialogos y acciones especificas segun

la participacion del usuario.

e) Reconocimiento de presencia
La experiencia se activa o reacciona unicamente cuando el participante esta
presente y listo para interactuar, por lo que no se puede continuar la escena
sin que esté, por ello se dice que es protagonista. Los visores de realidad
virtual integran sensores de proximidad y activacion. Ademas, se puede
utilizar la logica del sistema para verificar el tracking activo (si el usuario esta
mirando o no, si se ha quitado el visor, si hay movimiento corporal). En
funcion de esto, se puede implementar una pausa automatica o un bucle de
ambientacion hasta que el participante vuelva a estar en posicién, que es lo
que pasaria también si el participante no asiente con la cabeza a la
periodista, no lee la carta a la recepcionista, no contesta a la azafata diciendo
si tiene reserva o no, ni se sienta a respirar con la masajista. Asi es como se

generaria una experiencia completa y personalizada.

Cuando y como termina la experiencia
La experiencia termina cuando el participante vive la cuarta y ultima escena que con

sus elecciones ha escogido. Habra varias sefales que marcaran el fin de la

experiencia.
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En primer lugar, y también para evitar el mareo antes de la retirada de los visores,
en los ultimos 30 segundos de la experiencia, se implementara una transicion
gradual en ritmo, sonido y movimiento visual. Las imagenes se tornaran mas
suaves, los colores mas calidos y los sonidos mas envolventes y ambientales, asi se
guiara al participante hacia un estado de calma (pese a que ninguna escena acaba

con mucha emotividad).

En segundo lugar, en la escena final, se eliminaran los desplazamientos de camara
que no dependan del movimiento real del participante. El entorno sera estatico o se
movera suavemente con el tracking natural, por lo que una vez acabe el dialogo,

habra una especie de pausa en toda la escena, como si se convirtiese en un cuadro.

Por ultimo, la historia cerrara con una escena en la que el participante regresa
simbdlicamente al Torre Melina. Este retorno coincidira con la escena final explicada
en la arquitectura visual de la obra de teatro. De manera que la experiencia
terminara finalmente con un fundido suave a negro, acompafado por una narracion
en voz baja que invite a respirar profundamente. Esta practica de mindfulness de 10

segundos permite que el cuerpo y la mente se reajusten antes de quitarse el visor.

Duracién e idioma

La experiencia tendra una duracion aproximada de 5 minutos, pese a que se puede
alargar si el participante desea repetir escenas o si tarda en reaccionar y decide
pensar bien el camino a escoger. El motivo de esta duracion es que tanto teniendo
en cuenta la atencion del participante y su comodidad, como las necesidades de
comunicacion del hotel con esta experiencia, no se ha considerado oportuno

alargarlo mas.
Por otro lado, la experiencia estara disponible en idioma espanol y en inglés, con
posibilidad de ampliarse a otros idiomas en un futuro, como el catalan, francés,

aleman, chino o arabe.

Herramientas técnicas

La experiencia estara diseiada para ser reproducida con el visor Apple Vision Pro,

que usa el sistema operativo visionOS, de Apple. El motivo de esta decision es la
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alta capacidad del visor, su sistema operativo y su capacidad para sostener
experiencias en realidad virtual o en realidad mixta. La experiencia sera en realidad
virtual, pero siempre es buena opcidon permitir usar un dispositivo que pudiera
también proyectar experiencias en realidad mixta. Este visor tiene también

incorporados herramientas de eye tracking.

Pese a que no forme parte de la elaboracién del proyecto su disefio técnico, si que
se han seleccionado las herramientas necesarias para el correcto funcionamiento de
la experiencia inmersiva, divididas en 4 areas segun su naturaleza.

Las herramientas han sido seleccionadas segun su funcion visual, narrativa, sonora,
de interaccién o de exportacion. Se ha priorizado que todas ellas sean compatibles
con visionOS y Apple Vision Pro, y que permitan desarrollar una experiencia

interactiva e inmersiva.

Arquitectura visual y narrativa

Herramienta | Funcién Principal | Compatibilidad Justificaciéon

Unity. Es un motor de | Es compatible con Apple | Sirve para crear el
desarrollo 3D en | Vision Pro gracias a | motor principal.
tiempo real. PolySpatial, también es | Permite crear
compatible con otros | entornos 3D,
dispositivos iOS, Android | integrar narrativa
y para las Meta Quest. ramificada,
controlar
interactividad y
renderizar en
tiempo real para

realidad virtual.

Unity Es una tecnologia | Es compatible  con | Es necesaria para
PolySpatial que permite | visionOS y por tanto, con | que la experiencia
adaptar el Apple Vision Pro. se ejecute en
experiencias en Apple Vision Pro.
realidad virtual de Permite usar
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Unity a visionOS
(que es el sistema

operativo de la

shaders®, UI" (o
del

usuario) y escenas

interfaz

+ Timeline
(Unity)

herramientas
dentro de Unity
que permiten la
implementacion
de

cinematograficas

camaras

y secuencias
narrativas.

Mientras que
Cinemachine es
un conjunto de
modulos para
controlar la

camara, Timeline
permite crear
secuencias

cinematograficas,

cinematicas y
secuencias de
juego.

compatible con Apple

Vision Pro.

plataforma de 3D sin reconstruir
computacion todo desde cero
espacial de para Apple.
Apple, el Apple
Vision Pro).

Cinemachine | Ambas son | Al ser de Unity es |Estas

herramientas son
importantes para
crear las
transiciones entre
escenas, planos
con drones,
dramatizacion y
controlar qué ve el
participante y

cuando.

0 | os shaders son instrucciones que le dicen a la computadora o consola cdmo debe verse cada punto de la pantalla en

juegos o graficos.

" La Ul o Interfaz de Usuario (User Interface) es todo lo que permite a una persona interactuar con un dispositivo, aplicacion o

sistema digital.
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Blender Es un software | Tiene algunas | Antes del motor de
3D de cddigo | limitaciones, pero a |juego, que seria
abierto y gratuito | fecha de mayo de 2025 | Unity, Blender
para figuras vy |es exportable a Unity en | permite  modelar
animaciones. formato OBJ, que | escenarios

mantiene el texturizado | realistas desde O
en 3D, lo cual hace que | (es decir, se crean
en Unity no se deba |los espacios del
rehacer. hotel con este
software y
después se
importan a Unity).

Sketchfab /| Son librerias y |[Son compatibles con | Hay elementos

Quixel plataformas con | Unity y, por tanto, con el [que no deben

Megascans | modelos de 3D ya | Apple Vision Pro. crearse desde O si
creados ya estan hechos
hiperrealistas. de manera

profesional.  Son
plataformas para
reducir el
modelado.

6DoF  (Six | Es una | Es  compatible  con | Aporta realismo,

Degrees of | herramienta  de | visionOS vy, por tanto, | libertad y

Freedom) Unity que tiene | con Apple Vision Pro. presencia en el
funcionalidad de entorno. Es
tracking y permite necesario para
al visor detectar algunas escenas
los movimientos donde el
del participante. participante debe

moverse.

Ink Es un lenguaje de | Es compatible con Unity | Es necesario para
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escritura narrativa
que se usa para

crear dialogos e

historias
interactivas.
Permiten al
guionista crear

siempre que se use a

través de un plugin™?.

programar las
ramificaciones
narrativas y sus
consecuencias
que después se
exportan al motor

grafico, Unity.

ramas dramaticas
condicionadas a
elecciones del
usuario. Estas
ramas se integran
posteriormente en
el motor grafico
mediante  nodos

de decision.

Tabla 29. Herramientas para la arquitectura visual de la experiencia. Elaboracion propia.

Arquitectura sonora

Herramienta Funcion Principal | Compatibilidad Justificacién
FMOD Studio Funciona como un | Es compatible con | Permite  disefar
motor de audio | Unity (y por tanto | sonido 3D en el
interactivo y | con Apple Vision | momento y
adaptativo para | Pro), iOS, Android. | sincronizar el
videojuegos o] sonido con
experiencias eventos y
gamificadas. decisiones del
participante. Muy
usado en
videojuegos y
experiencias  de

"2 Un plugin es un componente de software adicional que se instala en una aplicacion o plataforma para extender o afiadir
nuevas funcionalidades sin modificar el cédigo original del programa.
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realidad virtual.

edicion de musica

y voces.

Dolby Atmos | Dolby Atmos es | Es compatible con | Es necesaria esta
(funcién dentro de | una tecnologia de | visionOS, por | herramienta para
Logic Pro X) sonido envolvente | tanto, con Apple | crear el sonido
3D que hace | Vision Pro. espacial con
posible crear una calidad
experiencia de profesional.
audio inmersiva.
Logic Pro X Sirve para la | Es compatible con | Permite grabar las

visionOS, por
tanto, con Apple

Vision Pro.

de

personajes y

voces los

producir la banda

sonora que
después sera
adaptada al

sonido espacial y
finalmente

importada en el

motor de audio
(FMOD Studio).
Tabla 30. Herramientas para la arquitectura sonora de la experiencia. Elaboracion propia.
Interfaz, decisiones y experiencia del usuario
Herramienta Funcion Principal | Compatibilidad Justificacién

Unity Ul Toolkit

Permite crear
botones, menus y
pantallas en las
que el participante

decide.

Es compatible con
Unity y también
con visionOS, por
tanto, también con

Apple Vision Pro.

Es la herramienta
necesaria para
que el participante
interactue con los
botones
“Continuar”,
“‘Abandonar”,

“‘Repetir escena’,
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las
de

forma clara, visible

y de elegir

opciones,

y coherente con la

la interaccion
natural del
participante en

realidad virtual.

experiencia.
XR Interaction | Es un paquete de | Es compatible con | Es importante
Toolkit (Unity) Unity para trabajar | Apple Vision Pro. | porque sera lo que

permita hacer
sentir protagonista
de

participante,

la historia al
no
solo estar en un

mundo en 3D con

audio 3D.
Ademas, este
paquete de
herramientas

soporta gestos,

miradas, seleccion

interactuar por voz

con la experiencia.

con manos O
mandos.

Voice SDK (Unity) | Es una | Es compatible | Es importante

herramienta de |tanto con Unity | para escenas en

Unity que permite | como con | las que el

al participante | visionOS. participante deba

hablar en voz alta
para continuar la

experiencia.

Tabla 31. Herramientas para la interfaz, decisiones y experiencia del participante de la experiencia. Elaboracién propia.

Exportacion y compatibilidad final

Herramienta

Funcidén Principal

Compatibilidad

Justificaciéon
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Xcode Sirve para | Es compatible con | Para que el
compilar y lanzar | cualquier proyecto funcione
la experiencia en | programa que esté | en Apple Vision
Apple Vision Pro. |en el sistema | Pro debe de poder
Seria  como el | operativo pasarse de Unity
puente entre todo | visionOS, el de |alvisor.
lo creado en Unity | Apple Vision Pro.

y un programa de
Apple Vision Pro.
Testflight Es una aplicacion | Es compatible con | Es necesario para

de Apple que
permite enviar la
experiencia a
usuarios para que

la prueben y den

visionOS, el
sistema operativo
de Apple Vision
Pro.

probar la
experiencia  con
personas antes
del lanzamiento

final.

feedback.

Tabla 32. Herramientas para la exportacién y compatibilidad visual de la experiencia. Elaboracion propia.

La arquitectura se basa en Unity como motor principal de juego, que es compatible
con Apple Vision Pro mediante PolySpatial, pese a que se refuerce con muchas
otras herramientas especificas para sonido 3D (FMOD + Logic Pro), narrativa

interactiva (Timeline + Cinemachine), modelado 3D (Blender) y otras herramientas.

Elementos Graficos
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Figura 33. Vista de una escena orientativa en 2D de la experiencia. Imagen extraida de Ayuntamiento de Barcelona, 2024 .
Disefio propio.
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Figura 34. Pantalla de decision orientativa en 2D de la experiencia. Imagen extraida del Ayuntamiento de Barcelona, 2024 .
Disefio propio.

8.2. Plan de colaboracién con especialistas: coordinacion creativa y

técnica
La ejecucion de este proyecto se concibe como el resultado de una articulacion y
colaboracion entre multiples disciplinas profesionales. Pese a que el alcance del
trabajo no incluye la produccion técnica real de la experiencia, se ha definido un
ecosistema de herramientas y equipos que permitiria su implementacion, de manera
que haya coherencia narrativa, eficiencia tecnolégica y alineacion con los valores de
marca de Melia HI, ya que es la empresa para la que esta disefiada la experiencia.
El proyecto contara con la direccidn creativa centralizada por el autor del proyecto, y
la colaboracién entre equipos internos de Melia HI y equipos externos

especializados.

Equipos de Melia HI

Equipo Funciones

Equipo de innovacion de Melia | Validacién de coherencia con la marca, acceso a

HI informacion interna y alineacién con objetivos
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estratégicos.

Equipo de comunicacién vy

marketing Melia HI

Supervision de tono, imagen, narrativa de marca

y comunicacion posterior de la experiencia.

Analistas de experiencia de
cliente (CX)

Evaluacion de la experiencia post-visionado,

mejora continua.

Equipo de grupos y eventos
Melia HI

Coordinar el lanzamiento de la experiencia en el
hotel, gestionar invitados, prensa y puesta en

escena.

Legal y protecciéon de datos
(RGPD) - Departamento Legal
del Grupo Melia HI.

Asegurar que los datos del usuario se traten
conforme a ley. Se puede también subcontratar a

una asesoria externa si se requiere.

Tabla 33. Equipos de Melia HI necesarios para la elaboracion de la experiencia. Elaboracion propia.

Equipos subcontratados

Equipo / Perfil

Funciones

Ejemplos / Propuestas

Dramaturgos /
Guionistas teatrales
(incluye también a

los actores que
pongan las voces en

la grabacion).

Revision y cocreaciéon del
guién definitivo, desarrollo de
escenas

narrativa emocional.

LaJoven, compania

madrilefa con

y coherencia | experiencia teatral e
inmersiva; pese a que Ssi
se quisiera una catalana,
un ejemplo puede ser
Dagoll Dagom o José

Padilla (dramaturgo).

Narrative Designers

(realidad virtual)

Estructurar la historia, disenar
las decisiones y caminos en

realidad virtual.

Tequila Works, que es un
de

estudio espanol

narrativa interactiva.

Equipo técnico en

realidad extendida

Desarrollo

integracion con Apple Vision

Virtual Voyagers es una
empresa espanola de

en Unity,
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Pro y testeo.

tecnologia centrada en el
metaverso y la realidad

virtual y mixta.

Disefiadores de | Disefio de atmodsferas, voces, | Sonomedia, Lighthouse

sonido / Sonido 3D efectos, integracion con | Studios, o freelancers
FMOD y Dolby Atmos. expertos en FMOD.

Disefiadores UX/UI Colaboraran con el equipo | Runroom (una agencia y

analisis de experiencia del
cliente, pero se encargaran
especificamente del interfaz,
iconos, menu de navegacion,

y feedback del participante.

consultora de tecnologia
disefio  estratégico vy
marketing con
experiencia en turismo y

diseno centrado en el

usuario).
Modeladores y | Creacion de entornos, | Blender tiene un equipo
animadores 3D personajes y movimientos de | de freelance que conoce
la experiencia. mejor el programa que
otros.
Equipo de | Medicion  de  reacciones, | Bitbrain, que es una
investigacion evaluacion de emociones y | empresa de
emocional /' | engagement. neurotecnologia que
neuromarketing combina neurociencia,
inteligencia  artificial vy

hardware para desarrollar
avanzados equipos de
EEG. O también Emotion
Research Lab, es una

empresa que se dedica a

la  medicion de las
emociones en tiempo
real. Registran la
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respuesta emocional,
mediante analisis facial y

eye tracking.

Productores Control de calendario,
ejecutivos presupuesto, proveedores,
legalidades.

Virtual Voyagers. No es

necesario que estén en

todo el proceso como
productores  ejecutivos,
pero  su experiencia
multidisciplinar podria
llegar a suponer la
supresion de la
contratacion de otros
equipos.

Tabla 34. Equipos subcontratados por Melia HI necesarios para la elaboracién de la experiencia. Elaboracién propia.

El proyecto estara estructurado en cinco fases de desarrollo, desde la concepcion

inicial hasta su despliegue en el hotel Torre Melina. Las fases son: Preproduccion,

Disefio y Escritura, Produccion Técnica, Testing y Optimizacion, y Lanzamiento e

Implementacion.

A continuacién, se detallan en cada fase qué equipos intervienen y cuales son

especificamente sus tareas para dicha fase.

En primer lugar esta la preproduccion, donde se aterriza la idea, se establece la

base narrativa y los criterios técnicos de la experiencia.

Fase de Preproduccioén

Equipo

Tareas Asignadas

Direccion (autor)

Redaccion de las bases del proyecto, vision creativa,
gestion general y coordinacion de equipos. Como el

proyecto viene de un Trabajo de Final de Grado, debe
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Fase de Preproduccion

pasar por la revision y juicio del tribunal y aplicar las
correspondientes correcciones antes de la involucracién

de otros equipos.

Equipo de innovacion
de Melia HI

Validacidon de viabilidad interna y conexién con la vision

de marca.

Consultores legales /
RGPD

Establecer normativa de proteccion de datos y derechos

de imagen.

Dramaturgos

Narrative Designers

Definicibn de tono, universo narrativo y estructura
ramificada inicial. (Ya hay una version escrita, pero se

puede corregir y revisar).

experiencia de cliente
(CX) de Melia HI

Equipo de | Briefing inicial sobre emociones buscadas y métricas
investigacion posibles.

emocional /

neuromarketing

Analistas de | Disefo preliminar de KPIs de experiencia.

Tabla 35. Tareas por equipos y fases necesarias para la elaboracion de la experiencia. Elaboracion propia.

La fase 2 es la de disefio y escritura. El objetivo general es construir el guidon

completo, definir los caminos interactivos y la propuesta estética de la obra de teatro

inmersiva.

Fase de Diseio y Escritura

Equipo

Tareas

Dramaturgos

Narrative Designers

Redaccion final de guidén y decisiones interactivas (con
uso de Ink). Los actores doblaran el guion para tener la

voz grabada.
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Fase de Diseino y Escritura

Direcciéon

Validacion narrativa y emocional del contenido.

Disefiadores UX/UI

Disefio de flujos de navegacion e interfaz inicial.

Productores ejecutivos

Coordinacion entre escritores, disefiadores y técnicos.

Disenadores de sonido
/ Sonido 3D

Definicibn de tono sonoro, ambientaciones, uso de
FMOD y Dolby Atmos.

Equipo de innovacion
de Melia HI y Equipo
de
marketing de Melia HlI

comunicaciéon vy

Supervision del tono de marca y storytelling corporativo.

Equipo de
investigacion
emocional /

neuromarketing

Disefio de pruebas para ver como afecta el guion a nivel

emocional.

Tabla 36. Tareas por equipos y fases necesarias para la elaboracion de la experiencia. Elaboracion propia.

La fase 3 del proyecto sera la produccion técnica, y el objetivo principal es construir

la experiencia inmersiva en Unity, integrar recursos y preparar la version para Apple

Vision Pro.

Fase de Produccion Técnica

animadores 3D

Equipo Tareas

Equipo técnico en |Entraran en el desarrollo técnico, aseguraran la

realidad extendida compatibilidad con visionOS, e integraran la voz (Voice
SDK) y 6DoF.

Modeladores y | Disefio de los espacios, personajes y animaciones.
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Fase de Produccion Técnica

Disefiadores de sonido
/ Sonido 3D

Integracion de FMOD, pruebas binaurales para asegurar
que el audio sea adecuado, y produccion de mezclas

con Logic Pro X.

Disefiadores UX/UI

Desarrollo final de la navegacion e interfaz de la obra de
teatro. Se debe poner también las instrucciones iniciales

y finales.

Productores ejecutivos

Supervision de plazos, costes y entrega técnica.

Direccion del proyecto

Validacion del producto en cada paso y cada parte

entregada.

Tabla 37. Tareas por equipos y fases necesarias para la elaboracion de la experiencia. Elaboracion propia.

La fase 4 del proyecto es el testing y la optimizacidn, y el objetivo general de esta

fase seria evaluar la usabilidad, emocion, errores y ajustar el proyecto para la

version final.

Fase de Testing y Optimizacion

neuromarketing

Equipo Tareas
Equipo de | Pruebas con usuarios para medir el engagement,
investigacion evaluar los recuerdos y entender las sensaciones
emocional / | vividas.

Equipo técnico en

realidad extendida

Solucionar los posibles problemas en el cdédigo del
programa que se exporte de Unity a visionOS para que
se pueda ver el test en Apple Vision Pro, asi como la

optimizacién del rendimiento.

Direccién

Analisis de resultados, seleccibn de mejoras a

implementar.
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Fase de Testing y Optimizacion

Disefiadores UX/UI

Ultimos ajustes sobre navegacion y claridad visual tras
los analisis de resultados y las pruebas del equipo de

investigacion, y correcciones del director.

Disenadores de sonido
/ Sonido 3D

Calibracién de niveles de sonido, claridad de voces y

atmosferas.

Tabla 38. Tareas por equipos y fases necesarias para la elaboracion de la experiencia. Elaboracion propia.

Por ultimo, habra una quinta y ultima fase, que corresponde con el lanzamiento y la

implementacion del proyecto, donde el objetivo general sera la activacién de la

experiencia en el hotel, la estrategia de comunicacién y el acompafiamiento en el

uso de la experiencia.

Fase de Lanzamiento e Implementacion

Equipo

Tareas

Equipo de grupos vy

eventos Melia HI

Produccion del acto de presentacion y despliegue en el

hotel.

Comunicacion y

marketing Melia HI

Plan de medios, materiales promocionales, notas de

prensa...

Direccién

Formacion del personal del hotel (para que conozcan y
puedan explicar la experiencia que se puede vivir en

él), supervision del uso real y recogida de feedback.

Productores ejecutivos

Logistica de los dispositivos y mantenimiento.

Analistas de
experiencia de cliente
(CX) y Equipo de

investigacion emocional

/ neuromarketing

Evaluaciéon post-uso de experiencia con huéspedes

reales.

Tabla 39. Tareas por equipos y fases necesarias para la elaboracion de la experiencia. Elaboracion propia.
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8.3. Cronograma

El desarrollo de una experiencia como Tras el Umbral: Vivir el Torre Melina requiere
de una planificacion detallada que ya se ha especificado en las fases. Pero también
es necesario establecer un cronograma por fases que abarque todo el proceso y
todas las fases. Se ha decidido establecer un total de ocho meses, que incluye un
margen final destinado a ajustes y mejoras posteriores al lanzamiento. La escritura
del guion y la arquitectura interactiva se concentra durante los dos primeros meses,
con sesiones de trabajo semanales entre el equipo creativo y el lider del proyecto.
Posteriormente, la fase de produccion técnica, la mas extensa del proceso, se
encarga de materializar la narrativa mediante tecnologias XR, eye tracking y disefio
sonoro envolvente, que garantice su compatibilidad con el visor Apple Vision Pro'y
su sistema operativo visionOS. A partir del sexto mes, se destinan dos meses al
testeo, correcciones y optimizacion de la experiencia.

Finalmente, se reserva un tiempo para el despliegue en el entorno real del hotel, la
formacion del personal del hotel, de manera que conozcan bien el proyecto y la

implementacion de un acompafiamiento inicial a los usuarios.

Cronograma del proyecto MELIA [ o
| |

Fase 1-
Preproduc
cion

Fase 2-
Disefioy
Escritura

Fase 3-
Produccio
n Técnica

Fase 4 -
Testing y
optimizaci
on

Fase5-
Lanzamien
toe
Implemen
acion

Figura 35. Cronograma dividido por fases, semanas y meses. Elaboracion propia.
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8.4. Espacio para el piloto y condiciones para su testeo

Entre las fases de testeo y optimizacién y la fase del lanzamiento e implementacion,
sera necesario hacer unas pruebas con algunos participantes seleccionados para
que prueben la experiencia. Esta seria una prueba piloto definitiva con todas las
correcciones y todo implementado para que se pueda disfrutar, pero antes de abrirla
al publico general seria conveniente realizar un preestreno o una prueba piloto que
pueda recoger ultimas correcciones que podrian haberse pasado por alto o que

podrian fallar pese a las multiples rondas de seguimiento.

Para este piloto se propone un evento en el Torre Melina, concretamente en una de
las salas de conferencia del hotel. Este sera un espacio amplio, con buena
ventilacidon que esta preparado para recibir a muchas personas. Ademas, es un
lugar con wifi de alta velocidad, con una buena acustica, con oscuridad facilmente
regulable y es un lugar con mobiliario y seguridad para ponerse las gafas del Apple

Vision Pro.

Si bien es cierto que habitualmente estas salas de conferencias se conforman de
una pantalla con un proyector, una ponencia en el frente y sillas alrededor, en este
caso seria un espacio completamente vacio.

La idea es reunir a un grupo de entre 10 y 15 personas que fuesen huéspedes del
Hotel Rey Juan Carlos y de las que se tenga informacién (es decir, que
voluntariamente se hayan identificado como huéspedes del hotel previo al Torre
Melina), o también colaboradores, vecinos y negocios cercanos al entorno del hotel,
siguiendo una estrategia de acercamiento e integraciéon en el entorno. La
experiencia comenzaria con la citacion en el lobby del hotel a los invitados. En la
sala de conferencias se les explicaria con una pequefia presentacion realizada por
el director del proyecto y el director del hotel qué es lo que estan a punto de
presenciar, asi como medidas de seguridad y un recorrido por la interfaz, para que
entiendan lo que deben y pueden hacer, asi como lo que no. Ademas, se les
explicara la politica de privacidad''®, de manera que los datos personales recabados

durante esta fase seran tratados conforme a la politica de privacidad que regula el

3 Constiltese Anexo 19 para leer la politica de privacidad y tratamiento de datos.
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uso del correo electronico y la posibilidad de autorizar el envio de futuras

comunicaciones por parte del hotel.

Adicionalmente habra ademas 2 personas del equipo técnico, que estaran
pendientes por si hubiese algun fallo, asi como para ayudar a cada participante a

regular el visor, tengan o no experiencia previa con visores como Apple Vision Pro.

Acto seguido, como la experiencia tiene una duracion alrededor de 5 minutos, uno a
uno, los participantes irian probando la experiencia. Cabe senalar que las
instrucciones también las recibiran cuando estén inmersos en la experiencia, pero
siendo un grupo pionero en la experimentacion de la obra, es necesario hacer una
presentacion previa, mas una explicacion posterior. De esta manera, todos
presenciaran cOmo uno a uno se ponen las gafas y cada uno vive su experiencia.
Habra quienes deban meditar, otros leeran una carta... Una vez terminen todos la
experiencia, deberan contestar algunas preguntas para conocer su opinion. Servira
también que lo hagan uno detras de otro porque in situ se recogeran comentarios,
impresiones y efectos que pueda generar la experiencia. Por ello, habra también
miembros del equipo de investigacion emocional y neuromarketing, que seran los
encargados de interpretar y presentar los resultados al director. Una vez esté toda
esta recogida de feedback, los participantes seran invitados a un cdctel en la

terraza, con el mirador. También habra musica de ambiente.

Gracias al testeo real se podra valorar el grado de adecuacion de la experiencia, si
todas las historias llaman por igual la atencion, si se puede mejorar narrativamente
algo, si hay acciones que no funcionan o si el publico entiende el mensaje, disfruta
la experiencia y no se marea o se le hace pesado. Sera como un ensayo general, en
condiciones reales, para validar técnica, narrativa y emocionalmente la experiencia.
Sin olvidar que busca reforzar la integracion local y conectar con antiguos

huéspedes del Hotel Rey Juan Carlos I.

8.5. Recogida de feedback y analisis del impacto preliminar

En la prueba piloto que se realice se preparara también un cuestionario que se

compartira a través de Google Forms y donde se podra acceder a través de un QR
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que el personal del proyecto presente en el lanzamiento (director y técnicos). Este
cuestionario combinara dos formatos. Por un lado, habra preguntas con escala de
Likert'® con 5 opciones de respuesta, que variardn entre “Totalmente en
desacuerdo” (1) hasta “Totalmente de acuerdo” (5). También habra otras preguntas
abiertas, para que el participante pueda escribir. Como es una muestra pequefa, de
10 a 15 participantes, y ademas habra un tiempo especifico para realizar el
cuestionario después de haber vivido la experiencia y antes del coctel, se ha
contemplado estas preguntas abiertas para recoger -cualitativamente mas

informacion.

Con el cuestionario’ se pretende conocer el grado de satisfaccion con la
experiencia en general, saber hasta qué punto el mensaje que se busca transmitir
ha quedado claro, entender si las explicaciones son suficientemente claras y

prevenir posibles mareos o incomodidades de los participantes.

Ligado con esto, al ser una experiencia nueva para tantos participantes, habra
observacion directa durante la sesién para analizar y tomar nota de las reacciones,
comentarios, dudas y sugerencias de los participantes que el equipo de
investigacion emocional y neuromarketing ira analizando y anotando para presentar

la mejor version antes de la gran inauguracién o lanzamiento al publico general.

9. Estrategia de visibilidad del proyecto

Este punto no es un plan de comunicacién, puesto que el proyecto aun no se
encuentra en la fase de planificacion estratégica externa. Este apartado es,
por tanto, una reflexion sobre como y donde se podria compartir la experiencia

para reforzar el posicionamiento del hotel.

Lo mas relevante es destacar que el proyecto es innovador y que precisa de
unas condiciones y unas técnicas de alto coste, asi como de buen
mantenimiento, por lo que la experiencia inmersiva esta pensada en un corto

plazo para ser presentada en dos espacios.

"4 La escala de Likert es un método de medicion ampliamente utilizado en investigacion, especialmente en psicologia y
ciencias sociales. Consiste en un conjunto de items presentados como afirmaciones o juicios ante los cuales se solicita la
reaccion de los participantes.

5 Constiltese Anexo 20 para ver las preguntas del formulario.
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El primero es en el hotel. Antes de transmitir informacion a huéspedes
potenciales, puede ser una estrategia para contribuir a la experiencia positiva
de los huéspedes reales ofrecerles una experiencia inmersiva para que
conozcan el hotel Torre Melina y sus curiosidades. Esta decision cumpliria su
funcién de educar al huésped (o participante), ademas de asegurar que tanto
el espacio y las condiciones donde se realiza la experiencia son adecuados.
Habra una supervision por personal del hotel y formara parte de uno de los
encantos del hotel, por lo que mas huéspedes podrian estar interesados en
venir, pese a no poder vivir la experiencia hasta tener una reserva y asistir al
hotel como huéspedes. Aunque inicialmente esté pensada para los huéspedes
del hotel, también podria abrirse a visitantes externos mediante reserva
(Unicamente para la experiencia y pagando una cantidad simbdlica) y que
otras personas que no tengan reserva como huéspedes asistan
presencialmente para vivir en su propia piel el protagonismo de Tras el

Umbral: Vivir el Torre Melina.

El segundo espacio donde se pretende presentar el proyecto es en eventos
corporativos y congresos de turismo, como el que se presencia en la escena
15 de la obra. Algunos ejemplos pueden ser FITUR (Feria Internacional del
Turismo, en Madrid) y Convencién Turespafia. En estos eventos se podria
explicar en qué consiste el proyecto y permitir que los asistentes sean
participes de la historia, de manera que puedan entender cdmo pretende Melia
HI deleitar a los huéspedes con su historia y reforzar su posicionamiento con
el uso de tecnologias con un gran impacto emocional, ademas de ser una
pieza de storytelling corporativo, como branded content 'y brand experience en
directo. Esto atraeria el interés de expertos de turismo, innovadores, expertos
en tecnologia y comunicacion. Esta segunda idea cumple una funcién
enfocada a mejorar el posicionamiento en el sector y con los expertos que no
tanto entre los huéspedes potenciales. De manera que va mas enfocado a las
mesas redondas, los congresos, las relaciones publicas en el sector del

turismo y la tecnologia o incluso en eventos relacionados con la dramaturgia.
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A medio plazo se podrian afiadir variaciones y otras ramificaciones de las
historias, asi como creacién de otras experiencias similares para cada hotel de

la marca Gran Melia o para cualquier hotel del grupo Melia HI directamente.

Asimismo, tal y como se expresa en los objetivos del proyecto, seria ideal que
la experiencia se pudiese vivir de manera individual en casa, para todo aquel
que tenga el visor Apple Vision Pro (u otros, mas a largo plazo). En este caso
ya ganaria mas fuerza ese elemento de marketing o promocién para
incrementar el interés por hacer reservas en el hotel, a parte de aportar valor

para la marca.

Este punto seria necesario con la ayuda de un seguimiento durante unas
primeras fases de prueba (con la pieza definitiva) para ver si con tan solo las
instrucciones de la escena principal se entiende lo que se debe hacer o si hay
mucho riesgo de fatiga o incomodidad. Por ese motivo sera en escenarios

controlados donde se presentara la obra de teatro en unos primeros meses.
A este punto ya seria necesario incorporar una estrategia digital del proyecto,
unos mensajes clave, estrategias, kpis y unas piezas para garantizar que el

proyecto llegue a todo el mundo al que le tenga que llegar o que pueda tener

interés.

10. Validacién del proyecto: prueba exploratoria del impacto

10.1. Justificacién de las pruebas

Con el objetivo de enriquecer este proyecto desde una perspectiva investigadora y

aportar evidencia empirica que complemente la propuesta creativa, se han

desarrollado dos pruebas exploratorias. Estas pruebas responden a dos objetivos:

e FEvaluar el impacto emocional y cognitivo que generan las experiencias

inmersivas en realidad virtual en los participantes.

e \Valorar la claridad, coherencia narrativa y nivel de comprension del proyecto

Tras el Umbral: Vivir el Torre Melina, tras la lectura del guién.
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La investigacion para el primero de los objetivos, partia de las siguientes hipotesis:

- Las personas que han vivido experiencias inmersivas recuerdan con claridad
numerosos detalles de las mismas.

- Las experiencias inmersivas en realidad virtual generan una alta intensidad
emocional en los participantes.

- La realidad virtual tiene un alto potencial para provocar una sensacion de
“transporte” a otros mundos o situaciones.

- Tras vivir una experiencia en realidad virtual, aumenta el interés del

participante por la marca vinculada a dicha experiencia (si aplica).

Para poner a prueba estas hipotesis, se diseiid una encuesta que fue distribuida a
una muestra de 500 personas. El primer filtro para la validez de las respuestas y
para la continuacion del cuestionario consistia en una unica pregunta:

“¢ Ha vivido alguna experiencia en realidad virtual? Si/ No”.

En caso de responder negativamente, se daba por finalizada la participacion de
dichos usuarios, puesto que las preguntas del formulario estan disefiadas para
contabilizar las respuestas de quienes tengan, en mayor o menor grado, un
recuerdo de al menos una experiencia inmersiva con realidad virtual. La
participacion de personas sin contacto previo habria introducido respuestas
especulativas, ajenas al objetivo de este estudio, que busca recoger percepciones

reales, no suposiciones.

El sentido de esta investigacion es comprobar en una muestra acotada algunas de
las afirmaciones recogidas en el marco teorico, sefialadas por diversos autores que

abordan los efectos psicolégicos y comunicativos de la realidad virtual.
La segunda prueba exploratoria da comienzo con la lectura del guién de la

experiencia Tras el Umbral: Vivir el Torre Melina. A partir de esta lectura, se

formularon las siguientes hipétesis:
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- Los mensajes y objetivos del proyecto han quedado claros para los
participantes tras la lectura del guién.

- El estilo narrativo y literario del guién despierta el interés por conocer mas
historias del Torre Melina.

- El caracter innovador del proyecto es percibido y valorado positivamente por

los participantes.

10.2. Encuesta116

Diserio del test
La primera de las pruebas realizadas se ha disefiado como una investigacion
cuantitativa a través de un cuestionario elaborado en Google Forms. El objetivo de
este cuestionario era entender el impacto emocional, el recuerdo y la vinculacién
con marcas tras vivir experiencias inmersivas en realidad virtual. Para ello, los
participantes debian tomar como referencia una vivencia previa con realidad virtual,

tan soélo una.

El formulario constaba de 18 preguntas distribuidas en seis bloques tematicos:

Seccion 1. Datos sociodemograficos: se recoge informacion basica sobre
edad, género y poblacién de residencia, con el objetivo de contextualizar la muestra
y detectar posibles patrones segun perfil.

Seccion 2. Caracteristicas de la experiencia vivida: se indaga sobre el tipo de
experiencia inmersiva en realidad virtual que los participantes han vivido, su
duracion, el tiempo transcurrido desde la vivencia y el conocimiento previo que
tenian sobre esta tecnologia. Estas preguntas permiten delimitar el contexto
especifico de cada testimonio.

Seccion 3. Impacto emocional: esta seccién evalua el grado de implicacién
emocional, la sensacion de presencia en otros entornos, y la intensidad emocional
percibida durante la experiencia.

Seccion 4. Memoria y recuerdo: se analizan la profundidad de los recuerdos

6 Consultese Anexo 21.
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que ha dejado la experiencia, asi como su capacidad de generar recuerdos mas
claros que otras experiencias que no fuesen con realidad virtual.

Seccidn 5. Vinculacion con marcas: se explora si los participantes han vivido
experiencias inmersivas de alguna marca o empresa, y si esto les ha resultado
interesante. En caso de responder negativamente, el cuestionario finaliza en este
punto, pues no se aplicaria el bloque siguiente.

Seccion 6. Interacciones posteriores con la marca: aquellos que si vivieron
experiencias inmersivas de marca completan esta seccion final, donde se les
pregunta por el nombre de la empresa y por las acciones derivadas de la
experiencia (como seguir a la marca, buscar informacion adicional, compartir la

experiencia con otras personas o realizar alguna compra a raiz de su vivencia).

La mayoria de las preguntas se han planteado mediante escalas de Likert, de cinco
puntos, para medir el grado de acuerdo o desacuerdo con diferentes afirmaciones.
También se han incluido algunas preguntas abiertas, como la descripcion de los
recuerdos mas destacados o el nombre de la marca vinculada a la experiencia (en
caso de haber vivido una experiencia inmersiva de una empresa o marca). Esta
decision ayuda a complementar el enfoque cuantitativo con matices mas cualitativos

que dan mayor riqueza a la interpretacion de los resultados.

Resultados e interpretacion
La encuesta ha sido presentada como una herramienta exploratoria, con el objetivo
de aproximarse a la percepcion emocional y experiencial que puede provocar la
realidad virtual en participantes reales. Sin embargo, cabe destacar que los
resultados no pueden considerarse representativos ni extrapolables, ya que se
recogieron un total de 30 respuestas procedentes de una muestra no probabilistica,
obtenida por conveniencia. Ademas, la encuesta fue enviada solo a personas que
confirmaron tener alguna experiencia previa con realidad virtual, lo que redujo
mucho el tamafo muestral (s6lo el 6% de los 500 contactos iniciales pudo

completarla).

A pesar de estas limitaciones, se han obtenido datos que permiten intuir ciertas
tendencias y reflexiones utiles en el marco de este trabajo. El perfil predominante de

los participantes es joven (93% entre 18 y 25 afios), mayoritariamente femenino
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(67%) y residente en poblaciones de mas de 200.000 habitantes. En cuanto al tipo
de experiencia vivida y con la que se contestaba las siguientes preguntas, los
videojuegos son la opcidon mas comun (47%), seguidos de visitas virtuales (27%) y

espectaculos inmersivos (13%).

La experiencia refleja niveles medios a altos de implicacion y presencia, aunque hay
respuestas muy diversas. El 80% de los encuestados afirmé haberse sentido
transportado a otro lugar (valores 4 y 5), y el 70% indicd una implicacién emocional
de media a alta (valores 3, 4 y 5). Destaca que las experiencias de espectaculos
inmersivos o visitas virtuales fueron las que mayor intensidad emocional y sensacion
de transporte generaron, frente a los videojuegos, que mostraron una respuesta

mas dispersa.

No obstante, el recuerdo vivido varia. Si bien algunos participantes relatan detalles
especificos de lo vivido, como el sonido en una montafa rusa o la ambientacién de
una exposicion, un 17% apenas recuerda nada. Este dato sugiere que el impacto
emocional no siempre se sostiene en el tiempo y que su duracion depende de
factores como la intensidad, la implicacion personal y la narrativa vivida. Aun asi, se
ha podido comprobar que la duracidn no es garantia de profundidad, pero la

brevedad si puede ser un obstaculo.

En cuanto al potencial de la realidad virtual como herramienta de marca, un 87%
mostré interés por vivir este tipo de experiencias de una empresa (valores 4 y 5). Sin
embargo, solo 11 personas declararon haberlo hecho, y las acciones posteriores
(como seguir a la marca o buscar informacién) fueron limitadas, lo que demuestra

que el vinculo emocional no siempre se traduce en una accién comercial directa.

Por su caracter experimental y la baja fiabilidad estadistica, el analisis detallado de
la encuesta se incluye en los anexos'’. Aqui se presentan Unicamente los
principales hallazgos, que sirven como base reflexiva mas que como fundamento

cientifico.

"7 Consultese Anexo 22 para leer el andlisis completo.
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10.3. Focus group y entrevistas '8

Diserio del test
La segunda prueba exploratoria que sirve como complemento del proyecto esta
compuesta por dos técnicas cualitativas, como son la entrevista y el focus group.
En el caso del focus group se trata de una sesion con varios perfiles
estratégicamente seleccionados para que compartan sus sensaciones e ideas sobre
un tema en concreto. El debate es conducido por un moderador, que se asegura de

seguir el guion y que los temas tratados correspondan a los planteados.

Para la presente investigacion, tanto la entrevista individual como el focus group
partian de una primera lectura del guién de cada uno de los participantes. Cada
participante recibia un formulario de Google Forms que recoge el guion de la obra™?,
donde al final de cada escena deben elegir una opcién para seguir y, en funcion de
su eleccion se les dirige a una seccion del cuestionario (o escena de la obra). Una
vez leidas las 4 escenas debian votar si ese final habia sido de su agrado o no.
Finalmente, debian escribir su nombre y apellidos para que la respuesta quedase

registrada.

De esta manera se puede recibir un primer feedback de los posibles finales y, de
cara un futuro, modificar aquellos detalles pertinentes. De la misma manera, se
podrd& comenzar a divisar los caminos mas y menos populares entre los

participantes.

Una vez realizada la lectura preliminar del guidén, se procedié a entrevistas en
profundidad o a focus group. Se juntaron los siguientes perfiles:

- Estudiante de comunicacion de las organizaciones (Emma Pujol).

- Experto en realidad extendida y en arquitectura 3D (Albert Martinez).

- Directora mundial de operaciones de cruceros (Olga Piqueras).

- Doctor de comunicacioén, abogado, docente y emprendedor (Xavier Salla).

"8 Constultese Anexo 23 para leer el guion del Focus Group y de las entrevistas.
"9 Constiltese Anexo 24.
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Cada uno de estos perfiles aportaba una perspectiva unica al analisis del proyecto
Tras el Umbral: Vivir el Torre Melina. La estudiante pudo reflexionar sobre el valor
comunicativo que implica implementar una experiencia inmersiva en un entorno
hotelero. El técnico especializado en realidad extendida (y, por ende en realidad
virtual) valorar la viabilidad técnica y la produccién del contenido inmersivo. La
directora de operaciones de cruceros, como profesional del sector turistico, pudo
analizar el potencial de maduracién y aplicabilidad de esta propuesta en la industria.
Por su parte, el doctor en comunicacion, también abogado y emprendedor, ofrecio

una vision estratégica sobre los puntos fuertes del proyecto en su conjunto.

Ante esta idea, el objetivo primero fue la realizacion de un grupo focal conjunto, pero
debido a las agendas de los participantes se realizé una sesién conjunta entre la
estudiante y la directora de operaciones de cruceros y entrevistas individuales al
profesional en comunicacion y al arquitecto 3D.

Pese a que no estuviesen todos los perfiles en el grupo focal, se lanzaron todas las
preguntas, con menor extension o tiempo de respuesta segun las necesidades y

transcurso de la sesion.

La duraciéon orientativa de la sesion era de 45-50 minutos. En el caso de las

entrevistas individuales, lo fue de 30 minutos.

Resultados e Interpretacion
Tras la presentacion y el agradecimiento a cada persona por su participaciéon, en
todos los casos se pasoO a leer el informe basico de proteccion de datos de la
Universitat Autobonoma de Barcelona, donde se informa que la institucion que recibira
informacion sera la universidad y que el objetivo de la recogida de dichos datos es la
realizacion del trabajo de fin de grado'?. Cabe destacar que, de la misma manera,
todos los participantes firmaron la cesidon de derechos de entrevistas disponible en

la web de la Universitat Autbnoma de Barcelona''.

La primera seccidn a tratar en las entrevistas fueron el grado de entendimiento del

proyecto y la definicion del mismo en pocas palabras. Cada participante habia

20 Constultese Anexo 25 para ver la clausula informativa de la recogida de datos.
12! bichos documentos no se adjuntan en este trabajo por tener informacién confidencial y privada, como DNI.
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recibido una explicacion sobre el objetivo del proyecto, pero se queria asegurar la
correcta comprensién del mismo.

En el caso de Albert Martinez, arquitecto 3D y experto en realidad extendida, definio
el proyecto como “una vista sobre el crecimiento del hotel plasmado en una
mecanica de aventura grafica como experiencia inmersiva”. En otros casos, como el
de Emma Pujol, estudiante de comunicacidon corporativa, se entendio el proyecto
como una experiencia inmersiva para diferentes tipos de publicos del hotel, para que
estos mismos pudieran conocer el pasado y presente del mismo, su historia y su
razon de ser. Por lo tanto, se comprendi6 de manera adecuada la naturaleza y

objetivos del proyecto.

En esta misma seccidn se pregunté por la sensacion general que deja la experiencia
tras la lectura del guidn. Algunas afirmaciones fueron “me ha dejado con la
sensacion de querer mas”. Una a destacar fue la aportacion de Olga Piqueras,
directora de operaciones portuarias de cruceros, que tuvo la sensacion de estar
jugando. Esa sensacion de sentirse protagonista, de elegir el camino, es un formato
que segun su criterio engancha. Sin embargo, Olga planted la posibilidad de darle

un caracter mas narrativo a la historia y algo diferenciador.

La siguiente seccidn fue la valoracion de las historias y la narrativa.

En primer lugar, Albert Martinez decidio viajar al pasado en la primera decision, y
vivio las escenas 1, 2, 6 y 7. Tras el inicio de la experiencia en el presente, Albert
decidié viajar al pasado en la biblioteca en la escena 2, para luego explorar el ruido
que sonaba en el jardin de la escena 6 y comprobar que la Torre Melina fue
derribada en 1992. Finalmente, eligio la inauguracion del hotel Rey Juan Carlos |, en
la escena del periodismo (escena 7). Albert valor6 muy positivamente su
experiencia, sobre todo por la presentacién de los personajes y el ambiente visual y
sonoro que se planteaba. Un punto muy positivo que destacé fue el hecho de tener
la interaccion justa con los personajes. Considerd que es un valor afiadido el hecho
de vivir en primera persona la historia, no obstante, para montar una aventura
grafica las interacciones tienen que ser pasivas, con ciertas limitaciones para los
participantes, porque es el creador quien cuenta la historia. De esta manera, Albert

manifestd su aprobacion en cuanto a las decisiones que se permiten tomar a los
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participantes. Como punto mejorable de su historia, Albert expres6 que la escena 2
(con la archivista en 1940), estaba narrada de tal manera que parecia mucho mas
atras en el tiempo, incluso de siglos. No por errores histéricos, sind por la manera de

contar y ambientar la escena.

En cuanto a las visitas al presente, Olga y Emma coincidieron en que sus caminos
(escenas 1, 9, 13y 14 para Emma, 15 para Olga) necesitaban algo mas de emocion
y de accion. Emma expreso que se sintié en un viaje sensorial y que queria mas y
mas. Sin embargo, desed haber vivido un momento cuspide en la tercera escena,
siguiendo la estructura narrativa de introduccion, nudo y desenlace, quiza no
complicando la trama, sin6 con alguna escena visualmente mas impactante. Olga
llegb a decir que podia ser algo decepcionante ver la suite y nada mas, quiza no era
necesaria tanta velocidad en cuanto al transcurso de las escenas. Todos los
participantes encontraron coherencia en la narracién y se hizo muy amena la lectura
e imaginacion de las escenas.

Como punto curioso, Olga expres6 que por sus caracteristicas, habria opciones que
los clientes con un perfil de lujo escogerian antes que otras, un ejemplo es la

presentacion privada.

La siguiente seccion fue la viabilidad técnica y experiencia del usuario.

A rasgos generales, Xavier Salla, doctor en comunicacion y abogado, afirmé que es
una experiencia aplicable, que necesita de recursos y contenido que podria generar
interés de alumnos de animacion 3D, sobre todo para el modelado base. Xavi
definié el proyecto como una jugada maestra, pues una accion de marketing puede
convertirse en una experiencia escalable como estrategia para el hotel y que

suponga un retorno economico.

Albert Martinez afirmé que se esta viviendo en 2024 y 2025 el boom de la realidad
mixta, que es un tipo de realidad extendida que combina elementos reales con otros
virtuales en mayor (virtualidad aumentada) o menor grado (realidad aumentada).
Por ello, es un buen momento para llevar a cabo este proyecto. Ademas, Albert
opind que el Apple Vision Pro como visor es un buen planteamiento por las
caracteristicas que ofrece, salvo en caso de que se quiera mantener en realidad

virtual Unicamente y hacer accesible al publico general. En ese caso, Albert
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recomienda las Meta Quest Pro, de Meta, que son enfocadas en realidad virtual
unicamente (pese a que estan transicionando hacia la realidad mixta también) y son
mas accesibles en el mercado para el publico (precio de 900 - 1000 euros, frente a
los mas de 4000 de las Apple Vision Pro.)

Asimismo, Albert valoré la naturaleza del proyecto positivamente, puesto que él
considera que una experiencia inmersiva como una obra de teatro funciona mejor
que un videojuego, donde ha visto a lo largo de su trayectoria que las interacciones
son complejas y que los participantes tienden a cansarse mas.

Por ultimo, a nivel técnico una sugerencia como la planteada, de cambiar el visor a
Meta Quest Pro no supondria ningun cambio en el disefio de herramientas de
arquitectura visual y sonora del proyecto, lo unico que cambiaria seria el momento
de exportacion, que en vez de ser exportada a visionOS, deberia exportarse todo el
proyecto al sistema operativo de Meta. Albert valoré muy positivamente el uso de
Unity como motor del juego, que funciona mejor y de manera mas sencilla segun su
experiencia que otros, como Unreal, que funciona con Blueprints y no picando

cédigo.

En cuanto a la relacion del turismo con la experiencia inmersiva, Olga tomé
protagonismo segun su experiencia. Ella manifesté que el segmento mas de lujo,
que esta acostumbrado a maxima calidad, no aceptaria ponerse unos visores y, por
lo tanto, este publico no encontraria de interés la historia, principalmente porque ya
se da por hecho que hay lujo, calidad y el mejor servicio. No obstante, estos hoteles
también son visitados por muchos huéspedes que viajan en una gama medio-alta y
que deciden darse un regalo y pasar algunas noches en dichos hoteles. Es en ese
caso, donde supone un cierto esfuerzo, cuando los huéspedes estarian encantados
de vivir la experiencia. Otro publico que se fijaria mucho en la experiencia son los
turistas de negocio, pues a la hora de reservar un hotel para los trabajadores, se
miran todas las ventajas del hotel y eso podria generar interés. Aun asi, Olga
comentd que hay ciertas politicas internas en las corporaciones, que prohiben alojar
a los trabajadores en un hotel de 5 estrellas, maximo son 4. Por ello, hay hoteles

que valoran quitarse una estrella para no perder este segmento de huéspedes.

A nivel de sector, Olga subrayé que en congresos y otro tipo de eventos

corporativos del sector, esta experiencia seria muy bien valorada. Es una vision
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nueva del turismo de lujo, hay juego y hay emocion, experiencias que van mas alla

del lujo comun.

Perfiles como Albert consideraron que la experiencia podia aportar mas valor a nivel
arquitectonico, cultural o social, pues en su experiencia las mejores valoradas eran
las experiencias inmersivas donde se viajaba al pasado y se podia ver como vivia la
gente o cdmo eran las calles y espacios en épocas pasadas. De esta manera, Albert
propuso que el enfoque de la experiencia fuera mas hacia el arquitecto que hacia el
hotel, porque de esta manera se podria proyectar en distintos lugares donde dicho

arquitecto hubiese tenido presencia.

Aun asi, todos coinciden en que Tras el Umbral: Vivir el Torre Melina podria ser una
ventaja competitiva real para el hotel. Emma destaco la innovacidén que suponia un
proyecto asi, que daba respuesta a necesidades y objetivos de un hotel que reabre
tras afos cerrado. Ademas, manifestd que el posicionamiento del hotel mejoraria
mucho. Sin embargo, Olga reflexiond sobre el retorno que dichos hoteles tendrian
con la experiencia, pues algunos valorarian el gasto y esfuerzo como estrategia de
posicionamiento y fidelidad a largo plazo, pero otros no verian retorno econémico
inmediato y podrian ser mas reticentes. En cualquier caso, todos los perfiles

coincidieron en que si un hotel era el adecuado para la experiencia, era este.

La ultima seccion, del valor estratégico y comunicativo, tuvo aportaciones como las
de Emma, que valor6 de manera muy positiva la iniciativa “la comunicacién digital
puede tener la limitacién del uso de la pantalla, en este caso, se plantea una
experiencia digital pero en un mundo inmersivo, lo que trasciende y permite abrir las
puertas del hotel, es un formato donde el storytelling puede ser mucho mas
potente”. Xavi manifestd que no existen muchas aplicaciones de caracter innovador
que sirvan para comunicar la imagen de marca de un hotel y que esté tan bien
equilibrado con la experiencia. Ademas, el factor sorpresa y de juego no es habitual
en el segmento de lujo, pero es algo que todo el mundo valora, y eso tendria un
impacto muy grande en todos los publicos. El cliente es el centro, coincidieron
algunos. Indagando mas, Xavi llegé a afirmar que es un motivo como para que la

gente quiera ir al hotel.
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A nivel de recomendaciones, Albert propuso que el enfoque fuese algo mas
didactico y que se le diese mayor importancia al valor arquitectdnico del hotel (y a la
rama del pasado), sin tener que eliminar ninguna escena del presente. Asimismo,
Albert lanzé la idea de colaborar con RTVE o National Geographic para lanzar una
serie de programas educativos sobre arquitectura y sociedad, con mayor proyeccion
que aplicado a una marca o cadena hotelera. Algo a tener en cuenta es que el
participante hubiese agradecido una imagen del hotel Torre Melina en el formulario,

pues lo tuvo que buscar en internet.

En relacidn con el presente, las participantes que escogieron este camino sintieron
que no habia nada diferenciador del hotel por la experiencia vivida, quitando los
escenarios. Es decir, entendieron que la excelencia y la hospitalidad eran prioritarios
para el hotel, pero no encontraron detalles que hiciesen valorar ese hotel por encima
de otros. En este punto, surgio el debate de elementos diferenciadores de un hotel y
se puso como ejemplo un hotel de Asia, con rosas en el umbral del hotel y un aroma
constante en todo el interior del mismo. Ese elemento sensorial, a través del olfato,
genera recuerdo y emocion, por lo que es facil que huéspedes vuelvan. En el caso
de Melia HI, se permite al huésped escoger la almohada y son esos detalles los que
marcan la diferencia con tanta competencia. Por tanto, las recomendaciones para
las lineas y escenas del presente era no centrarse tanto en los espacios generales

del hotel e ir mucho mas a pequefos detalles en la trama.

Todos los participantes recomendarian la experiencia.

10.4. Conclusiones de la investigacion

La encuesta cuantitativa y el conjunto de entrevistas cualitativas han supuesto un
acercamiento para obtener una primera validacion empirica del proyecto, en las que
se han aportado indicios relevantes sobre su viabilidad narrativa, técnica y

estratégica, asi como sobre su potencial comunicativo como herramienta de marca.

En cuanto a la encuesta, pese a las limitaciones causadas por el tamafio muestral y

el sesgo de conveniencia, los resultados confirman que las experiencias inmersivas
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en realidad virtual generan un alto impacto emocional en los participantes (80 % se
sintieron transportados a otro entorno, y un 70% se implic6 emocionalmente).
Ademas, existe una clara predisposicién del publico a participar en experiencias de
marca disefiadas en realidad virtual, aunque posteriormente las acciones de

fidelizacién o consumo sean bajas.

Mirando hacia las entrevistas y el focus group, se ha evaluado el disefio narrativo y
la estructura interactiva de la experiencia, asi como su proyeccion técnica y su
aplicabilidad real. Los participantes han demostrado una gran comprension del
mensaje de la obra y han valorado positivamente la inmersividad, la coherencia, y el
equilibrio entre accion narrativa e interaccién (aunque en algun caso hubiesen
preferido mas accion y mas interaccion). Las observaciones mas destacadas van
dirigidas a mejorar las escenas del presente e incluir momentos de mayor impacto
emocional en esa narrativa. Otras recomendaciones han sido reforzar el
componente arquitectdnico y cultural en la rama del pasado, y prestar atencion a los

pequefios detalles que diferencian la experiencia de un hotel de lujo.

Desde el punto de vista técnico, el proyecto se ve viable por los expertos en
innovacion, turismo y realidad extendida. Este ultimo expres6 que era un acierto el
uso de las herramientas propuestas para el desarrollo, pero sugiri6 un cambio del
planteamiento en cuanto al visor, del Apple Vision Pro a las Meta Quest Pro. En
cualquier caso, la experiencia se ve como algo escalable, con proyeccién hacia

otros hoteles o proyectos educativos.

Por ultimo, el enfoque del proyecto se ve como una oportunidad de diferenciacién
para el posicionamiento del hotel Torre Melina en el del turismo de lujo. Es original,
emocionante, divertida e impactante. No solo se interesarian huéspedes, segun

creen, también visitantes corporativos y profesionales del sector turistico.
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11. Conclusiones

11.1. Evaluacion del proyecto y su coherencia estratégica

El presente Trabajo de Fin de Grado ha tenido como propdsito presentar una
experiencia inmersiva basada en realidad virtual, construida sobre los principios del
teatro interactivo y el storytelling escénico, con el objetivo de reforzar el
posicionamiento del hotel Torre Melina, a Gran Melid como un actor diferencial

dentro del turismo de lujo en Barcelona.

La experiencia se ha planteado como una herramienta estratégica de marketing
experiencial, pero también como una propuesta creativa que permita reconstruir la

identidad del hotel tras cuatro anos de inactividad.

Llegados a este punto se debe echar la vista atras para valorar si se han cumplido
los objetivos del proyecto, destacar las ideas clave, los principales hallazgos,
reconocer las limitaciones encontradas, y aventurarse hacia una evolucion futura del

proyecto.

En cuanto a si se han cumplido o no los objetivos iniciales:

e Se ha establecido un marco conceptual sélido, en el que se integran el
branded content, el marketing experiencial, las tecnologias inmersivas, el
teatro inmersivo y el turismo de lujo. Esta base tedrica ha hecho posible la
construccion de una propuesta alineada con las tendencias del sector y

coherente con las expectativas del cliente al que va dirigido.

e Se ha realizado un analisis estratégico exhaustivo del hotel Torre Melina
y de su competencia. A través del DAFO, la matriz CAME y el analisis

PESTEL, se ha dotado al proyecto de una vision critica, realista y profesional.
e Se ha desarrollado un storytelling original y emocional, basado en la historia

real y la evolucion a lo largo del tiempo del Torre Melina y en la identidad

cultural de Melia Hotels International. Por ello se ha creado un guiéon con
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escenas ramificadas que se construye por la participacion del publico.

Ademas de haberse planteado para vivirse en realidad virtual.

Se ha definido una hoja de ruta operativa para la implementaciéon
técnica del proyecto, que presenta la eleccion del visor (Apple Vision Pro),
el motor grafico (Unity), el disefio de escenarios y la coordinacion con
profesionales del sector (disefiadores de sonido, expertos en 3D,
dramaturgos y un largo etcétera de equipos internos y externos al universo
Melia HI). El enfoque de la hoja de ruta ha sido realista y se ha intentado

orientar lo maximo posible hacia su viabilidad futura.

Finalmente, se ha llevado a cabo una validacién preliminar mediante una
encuesta cuantitativa y sesiones cualitativas (entrevistas y focus group). Esta
fase ha servido para valorar el impacto emocional de la realidad virtual, la
percepcion de los participantes sobre la narrativa y la viabilidad del proyecto
desde diferentes perspectivas (tecnoldgica, estratégica, turistica vy

comunicativa). En este caso ha sido mas complementario.

Por lo tanto, todos los objetivos se han cumplido con creces.

En segundo lugar, es interesante sefialar algunos de los aprendizajes de la

realizacion e investigacion del proyecto.

1.

Las tecnologias inmersivas (incluida la realidad virtual) tienen mucho
potencial para generar implicacion emocional, recuerdo y conexiéon con
marcas, especialmente cuando se basa en una narrativa participativa y

cuando se usan los sentidos para vivir la historia.

El storytelling escénico, al sumergir al participante en una historia donde
puede tomar decisiones, incrementa la sensacion de protagonismo y
pertenencia, que es util para forzar vinculos con el hotel. El juego atrae a

todas las edades y todos los publicos.

La experiencia Tras el Umbral: Vivir el Torre Melina es vista como un

contenido de marca de alto valor ahadido, que puede transmitir los
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valores, la historia y la propuesta diferenciadora del hotel, mas alla de lo

funcional.

4. Los participantes del pre-test han validado el formato como atractivo, original
y escalable, y han propuesto mejoras que se han recogido como

oportunidades para la evolucién del proyecto.

5. El proyecto también ha revelado que, si bien la tecnologia inmersiva no es
aun un estandar exigido por los consumidores, si existe la curiosidad por
experiencias de marca innovadoras, que refuerza la innovacion y liderazgo

de la propuesta.

11.2. Limitaciones y condicionantes del desarrollo

Este trabajo presenta, no obstante, una serie de limitaciones propias de su
naturaleza académica y de su nivel de ejecucion.

En primer lugar, se trata de un proyecto ambicioso y multidisciplinar que ha
sido desarrollado de forma individual, sin experiencia previa en desarrollo
tecnolégico, arquitectura 3D ni direccidn escénica. Esos factores son los que han
llevado a la obligacién de limitar el alcance del Trabajo de Fin de Grado a una fase
previa a la fase 1 del proyecto global. Los esfuerzos han sido destinados al disefo

conceptual y estratégico.

En segundo lugar, la aplicacidén técnica del proyecto requeriria una inversion alta,
tanto econdmica como de tiempo. Ademas, el retorno econémico no seria
inmediato, pues esta accion tiene una logica mas relacionada con el

posicionamiento a medio-largo plazo que con la conversién directa.

En tercer lugar, el proceso de validacion ha sido exploratorio y no representa una
muestra estadisticamente representativa. La encuesta y las entrevistas han
proporcionado una metodologia interesante y algunos descubrimientos de cierto

valor, pero no seria justo generalizar resultados.
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En cuarto lugar, la realidad virtual y las tecnologias inmersivas en general, aunque
cada vez se extiendan mas, siguen sin estar plenamente normalizadas en el
sector hotelero, y ello podria causar resistencias en perfiles de turismo de lujo, que

suelen ser mas tradicionales o conservadores.

Pese a ello, estas limitaciones no comprometen la solidez de la propuesta ni su
valor como propuesta pionera. Mas bien abren la puerta al desarrollo, la
imaginacion, la perfeccién y el futuro que puede llegar a tener Tras el Umbral: Vivir

el Torre Melina.

11.3. Propuestas de evolucién futura

El proyecto, tal y como se ha planteado, tendria continuidad, pues tan solo se ha
definido la estrategia y el plan de accién. Su evolucion futura tendria que contemplar
los siguientes 6 elementos.

Lo primero es la implementacion técnica real del piloto en el hotel Torre
Melina, en colaboracién con equipos internos y externos de Melia HI que

basicamente demuestren la viabilidad del proyecto en condiciones reales.

Un segundo punto en un futuro seria trabajar en la accesibilidad del contenido. Esto
se refiere a la traduccion a varios idiomas, por un lado. Otro seria la incorporacion
de subtitulos o el de un avatar que vaya narrando en lenguaje de signos la historia
para personas con discapacidad auditiva. Y por ultimo, se puede integrar

descripciones y comandos por audio para personas con discapacidad visual.

El tercer aspecto en un futuro seria el desarrollo de una versién accesible desde
visores mas comerciales, asi como la preparacidon para que el publico pueda vivir la
experiencia desde casa, no desde el hotel o desde un espacio de evento

corporativo.

El cuarto aspecto es precisamente la presentacion del proyecto en ferias, congresos

de turismo, comunicacién o tecnologia (como FITUR o el Mobile World Congress)
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como ejemplo de innovacion. Esto con la aprobacion de Melia HI. Si no, se
explicaria la idea sin aplicarse a un caso real para interesados.
No se debe olvidar tampoco la proteccién de la propiedad intelectual del

guion y del concepto, con posibilidad de patentarlo o registrarlo como obra original.

Por ultimo, haciendo caso a sugerencias que se han dado en las pruebas de
investigacion, el formato podria expandirse al sector de la cultura, a museos, o

presentarse como herramienta de aprendizaje.
Al final lo que ha quedado demostrado es que una experiencia inmersiva con

realidad virtual puede ser una herramienta estratégica para construir y comunicar la

identidad de un hotel de lujo en la era digital.
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12. Anexos

Anexo 1. Elementos necesarios del funcionamiento psicolégico o6ptimo.
Flourish - Selligman.

En su libro "Flourish", Seligman introdujo el modelo PERMA como un marco para
presentar los elementos necesarios del funcionamiento psicolégico 6ptimo. Sugiere
que los individuos viven vidas mas satisfactorias cuando tienen experiencias que

producen los siguientes resultados:

e Emocion positiva—conduce a la felicidad. Todos queremos tener experiencias
que produzcan emociones positivas: la emocién de una primera cita, la
alegria de ver a un nifio dar sus primeros pasos, la satisfaccion y el deleite
que proviene de comer una comida expertamente preparada.

e Compromiso—un estado subjetivo que se basa fuertemente en la teoria del
flujo y esta presente cuando los individuos pueden responder afirmativamente
a preguntas como " Se detuvo el tiempo para ti?" "; Estabas completamente

absorto en la tarea?" ";Perdiste la autoconciencia?" Todos queremos y
buscamos experiencias que nos atraigan y capten nuestra atencion completa.

e Relaciones—todos necesitamos relaciones positivas significativas con
personas que son importantes para nosotros. Seligman afirma, "Muy poco de
lo que es positivo es solitario... Otras personas son los mejores antidotos
contra los momentos bajos de la vida y el elemento mas confiable para
levantarnos."

e Significado—definido por Seligman como "pertenecer y servir a algo que
crees que es mas grande que uno mismo." El significado se puede encontrar
en una carrera que consideres una vocacion, la participacion en causas
voluntarias o el servicio motivado por la religion, por nombrar algunos
ejemplos.

e Logro—la busqueda del éxito por si mismo. Esto puede cumplirse tanto en el
ambito personal como en el profesional. Representa un deseo de desarrollar
el dominio en un campo, no por elogios o remuneracién, sino simplemente

para obtener un sentido de competencia.

Anexo 2. Historia de la realidad virtual
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La realidad virtual (RV) moderna tiene sus raices en la vision
de Ivan Sutherland en 1965. Esta idea se materializé con la
creacion del HMD "Espada de Damocles", que Sutherland
describié en un articulo tres anos mas tarde (Sutherland,
1968). Este fue el primer intento de conseguir un visor que

transportase a un usuario a otra realidad.

Figura 36: Proyecto iDIS. (n.d.). Espada de Damocles [Fotografia]. (Fuente: IDIS, 1968).

En los afios 80, Jaron Lanier fundd VPL Research, una empresa que se dedico a la
comercializacién de productos de realidad virtual y que popularizd la tecnologia
(Carlier, 2024). Lanier defendia la realidad virtual como un medio para explorar la
conciencia humana y enriquecer la percepcion del mundo. Por ello, proponia
redefinir la relacién entre humanos y tecnologia, donde se priorizara el valor humano
por encima de los algoritmos y patrones de consumo.

El mensaje principal que se lanz6 en aquel momento es que los avances
tecnologicos debian ser disefiados para enriquecer las experiencias humanas y no
para reducirlas a métricas comerciales o conductas predecibles.

Sin embargo, los costes tan altos de produccion impidieron que llegaran a las

masas.

En los afios 90, con los inicios de Internet, se quiso volver a introducir la tecnologia.
La empresa Nintendo cre6 en 1995 en Japon la Virtual Boy, una consola doméstica
que permitia a los usuarios mirar la pantalla en el interior de un ocular para jugar a
los juegos mostrados en imagenes tridimensionales, pero no era posible la

interaccion ni la sensacion de presencia.

Figura 37: Virtual Boy [Fotografia]. (Fuente: digitaltrends, 2021)
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En 2014 se lanzé el Google Cardboard, un dispositivo que buscaba otra forma de
popularizar estos contenidos lejos de los sofisticados sistemas de Oculus y
Samsung, cuyos modelos eran mas caros. A efectos practicos, el Google Cardboard
era un trozo de carton que permitia experiencias de RV. Eso era mas accesible y
mucha gente pudo probarla. El visor usaba sensores que empleaban sistemas de
RV, sin embargo, debido a la baja potencia de los moviles, la fluidez y calidad de

imagen era nefasta, lo que llevaba al

y usuario al mareo. Una particularidad es
\ . ,
¢ ~ B\ que este visor se debia coger con las
‘1' F . .
% <~ ff. manos, precisamente para evitar que el
(B o usuario pudiera mover mucho la cabeza e

@ : incrementar esa sensacion de mareo.

Figura 38: Google Cardboard [Fotografial. (Fuente: Cardboard, 2014)

Poco después, cuando habian pasado algunos anos de la fundaciéon de Oculus en
2012, hubo un punto de inflexién en la historia de la realidad virtual, puesto que
democratizaron su acceso y sentaron las bases para su popularizacién masiva.
Oculus innovo y utiliz6 componentes y sensores comunes en los teléfonos moviles,

122 y acelerometros'?®, para crear un visor accesible y funcional.

cComo giroscopios
Esto permitié reducir los costos de desarrollo y produccion, sin sacrificar la calidad
de la experiencia inmersiva.

El primer visor de Oculus, el Oculus Rift, se presentd6 como un dispositivo
revolucionario que ofrecia una experiencia de realidad virtual mas avanzada y
accesible para los consumidores. Esto, junto con otros visores como el HTC Vive,
marcé un gran avance hacia la creacion de sistemas de RV que ofrecian
seguimiento de movimientos en tiempo real, amplio campo de visidon y una mayor
precision en la interaccidén. La competencia entre Oculus y HTC aceler6 el desarrollo

tecnolégico e impulsé el interés de grandes corporaciones tecnoldgicas, lo que

22Eg un dispositivo mecanico que utiliza una rueda o disco que gira rapidamente alrededor de un eje central
23Es un dispositivo que mide la aceleracion y las fuerzas gravitacionales que actiian sobre un objeto.
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consolidé la realidad virtual como una tecnologia con potencial para transformar

diversas industrias.

Anexo 3. The Living Newspaper

The Living Newspaper emergio en 1935 como una iniciativa revolucionaria dentro
del Federal Theatre Project (FTP), un programa artistico que formaba parte del New
Deal (conjunto de programas, medidas y reformas econdmicas y sociales
implementadas por el presidente Franklin D. Roosevelt entre 1933 y 1939 en
Estados Unidos) durante la Gran Depresion. Bajo la direccion general de Hallie
Flanagan, quien dirigia el FTP, este proyecto innovador tuvo su debut oficial en
Nueva York con la obra Triple-A Plowed Under en 1936, aunque inicialmente se
habia intentado estrenar Ethiopia, que fue censurada antes de llegar al publico. El
proyecto representd una ruptura radical con las formas teatrales tradicionales, ya
que fusionaba el periodismo con las artes escénicas, y utilizaba datos reales,

estadisticas y noticias actuales como base para sus dramatizaciones.

Habia un personaje llamado "El Living Newspaper Man" que actuaba como narrador
y se dirigia directamente al publico, daba contexto a las escenas y presentaba datos
y estadisticas. Por otro lado, se usaban técnicas de agitprop (teatro de agitacion y
propaganda) que buscaban provocar una respuesta emocional e intelectual en el
publico. Incluso a veces los actores interpelaban al publico con preguntas retéricas
sobre los problemas sociales que se presentaban. El objetivo era hacer que el
publico se sintiera involucrado en los problemas sociales presentados, aunque no

participara fisicamente en la accion

Durante su existencia, que se extendié hasta 1939, The Living Newspaper produjo
obras como Power y One-Third of a Nation, que abordaban temas cruciales como la
crisis de la vivienda y los servicios publicos. Sus logros fueron multiples: primero
cre6 un nuevo género de teatro documental que influiria en generaciones
posteriores, ademas dio empleo a numerosos artistas durante la Depresion, como el
guionista Arthur Miller, y demostré el potencial del teatro como herramienta de
cambio social. El proyecto llegdé a su fin cuando el Congreso, preocupado por su
contenido politico supuestamente radical, retird la financiacion al Federal Theatre

Project, pero su legado pervive en el teatro politico y documental contemporaneo.
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Goes To Press

Figura 39: The playbill for the March 21, 1936 production of “Triple-A Plowed Under” at the Biltmore Theatre, New York. Music
Division. Fuente: Music Division, 1936

Anexo 4. Sleep No More.

La ubicacién de Sleep No More es 530 West 27th Street The McKittrick Hotel,
Nueva York, NY 10001-5506. Es un almaceén ubicado entre las galerias de arte y el
High Light.

Antes de cruzar sus puertas, los asistentes deben dejar sus pertenencias en el
guardarropa, un gesto que ya avanza la disociacion de la realidad cotidiana. A todos
los participantes se les entrega una carta con un numero, que determinara el
momento en el que seran llamados a iniciar su recorrido. El primer espacio que
encuentran es el Manderley Bar, un salén ambientado en la década de 1930 donde
la musica en vivo y la iluminacion tenue preparan al espectador para lo que esta por
venir. Este es el unico lugar donde se permite hablar y donde se puede regresar en

caso de necesitar un respiro antes de continuar con la experiencia.

Cuando el numero asignado es anunciado, los asistentes son conducidos a un
ascensor y se les entrega una mascara blanca que, por un lado, homogeneiza al
publico y refuerza la idea de anonimato y, por otro, amplifica la sensacion de

voyeurismo'%*

, Ya que los espectadores observan sin ser observados, recorren los
espacios en silencio y se convierten en testigos de escenas que se desarrollan a su

alrededor sin una direccion impuesta.

El espacio en el que se desarrolla Sleep No More esta compuesto por cinco pisos

interconectados, cada uno con una ambientacién distinta que recrea escenarios de

24 E| voyeurismo es una practica o tendencia en la que una persona obtiene placer al observar a otros, tipicamente en
situaciones privadas o intimas, sin su conocimiento o consentimiento.
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la historia. La experiencia comienza en el ascensor, donde un actor va parando en
cada planta e indicando a un grupo de participantes que bajen, no hace distinciones
entre grupos, por lo que es probable que si un participante fuese acompafado, deje

de estarlo.

En la primera planta se encuentra el Ballroom, un gran salon de baile donde ocurren
algunas de las escenas mas relevantes, incluida la conclusién de la obra. La
segunda planta esta destinada al Lobby del hotel McKittrick, con una recepcion,
teléfonos y un restaurante, ademas de la presencia enigmatica de las Tres Brujas.
En la tercera planta se encuentran las habitaciones de los personajes principales,
como la de Macbeth y Lady Macbeth, junto con un cementerio y un jardin de
esculturas. En la cuarta, se recrea la calle principal de un pueblo escocés, Gallow
Green, con tiendas, una funeraria y un bar clandestino, donde se desarrollan tramas
secundarias. Finalmente, la quinta planta alberga el King James Sanitarium, un

hospital psiquiatrico con salas de operaciones, celdas y una cabafia en el bosque.

Uno de los elementos mas distintivos de Sleep No More es la posibilidad de que
ciertos espectadores sean seleccionados para participar en escenas privadas. En
estos casos, un actor puede tomar a un participante y conducirlo a una habitacion
cerrada, donde se desarrolla una interaccion exclusiva que el resto del publico no
presencia. Estas escenas pueden incluir susurros al oido, contacto fisico o la
entrega de objetos simbdlicos, refuerzan la sensacion de individualidad y

exclusividad dentro de la experiencia.

El desenlace de la obra conduce a todos los espectadores de regreso al Ballroom,
donde se desarrolla la escena final. A partir de ese momento, la barrera entre la
ficcion y la realidad vuelve a disolverse progresivamente. Los asistentes son
guiados nuevamente al Manderley Bar, el uUnico espacio donde se les permite
hablar, y desde alli pueden salir del edificio o quedarse a procesar la experiencia en

el bar de la azotea, Gallow Green.

Anexo 5. Ejemplos de antecedentes en experiencias inmersivas y teatro
Ejemplo 1. El referente de teatro inmersivo, Sleep No More.
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Desde su estreno en Nueva York en 2011, Sleep No More, de la compaifiia britanica
Punchdrunk, se ha convertido en la obra de teatro inmersivo mas influyente del siglo
XXI. Esta obra esta inspirada en Macbeth de Shakespeare y en el cine negro de
Hitchcock™®. Lo principal que hace inmersiva a esta pieza es que la produccion
transforma un hotel abandonado de la década de 1930, The McKittrick Hotel, en un
espacio donde el publico deambula libremente. Vendria a ser como una especie de
atraccion turistica y tematica donde suceden muchas escenas a la vez de una
misma historia y, en funcién del recorrido que el participante escoja (puesto que es
totalmente libre), vive la historia de una manera u otra, puesto que es un orden no

lineal.

Para ir un paso mas alla, al entrar, los espectadores reciben una mascara blanca
para convertirse en un espectador andénimo que puede observar y recorrer las 90
habitaciones del hotel a su propio ritmo. En un total de 3 horas se puede pasear por
las 5 plantas que tiene el hotel (que en realidad es un almacén ambientado). Es
obligatorio dejar todas las pertenencias, no se permite hablar ni tocar a los actores,
a no ser que estos mismos lo sugieran y tampoco se puede usar el teléfono movil.
Existen varios horarios de entrada, las 19:00, las 19:30 y las 20:00. Todo el publico
termina la experiencia en el Manderley Bar, el bar del hotel, a las 22:00. No importa
que se entre a una hora u otra, puesto que cada hora los actores repiten lo mismo,
se puede ver todo en una hora, 0 se puede vivir mas pausado y no perderse detalle

en 3 horas.

Una vez estd la mascara puesta y las reglas comprendidas, el participante puede
caminar libremente por el espacio, disefiado para reforzar la inmersion sensorial.
Por ejemplo, las habitaciones contienen una iluminacion tenue, la escenografia es
hiperrealista y hay continuamente sonidos ambientales envolventes. En este
recorrido habra actores deambulando por los espacios o en las habitaciones, y se
reconocen porque ellos no llevan la mascara. Un participante puede seguir a un
personaje para seguir la historia, elegirlo como protagonista y vivir su experiencia

como co-protagonista'®. El participante puede abrir todas las puertas que desee,

125 Alfred Hitchcock (1899-1980) fue un director de cine britanico-estadounidense considerado uno de los mas influyentes en la
historia del cine. Es conocido como "El Maestro del Suspense" por su extraordinaria capacidad para crear tension y suspense
en sus peliculas.

126 Un co-protagonista es un personaje que comparte el papel principal de una historia (pelicula, serie, obra de teatro, libro,
etc.) con otro personaje de igual o similar importancia en la trama.

222



puede leer documentos, coger objetos y hasta mover elementos de sitio, sin
embargo, hay guardias de seguridad que llevan mascara negra y controlan que no

se robe ni se rompa nada.

Cabe destacar que la obra carece de didlogos. La narrativa avanza a través del
movimiento y la interaccion fisica entre los actores. Ademas, existe la posibilidad de
que a algunos participantes se les lleve a espacios secretos donde experimentan
encuentros individuales con los personajes, y eso hace que cada persona viva una
version unica del espectaculo. De hecho, es una obra pensada para recorrerla en
solitario, no con acompanantes. También esta contemplado que alguien se pueda

perder, y eso aumenta la sensacion de tension que pretende transmitir la obra.

El éxito de Sleep No More radica en su capacidad para transformar la experiencia
teatral en una vivencia personal y fragmentada, donde cada espectador reconstruye

la historia segun su recorrido y sus elecciones.

Se ve, por tanto, que todas las caracteristicas de la experiencia inmersiva se
cumplen. En primer lugar, el espacio real y el ficticio son los mismos, por lo que la
alquimia espacio-temporal se cumple. En segundo lugar, al haber tantas
posibilidades, puede haber infinitas perspectivas posibles y sensaciones de la propia
experiencia. Incluso que no haya dialogo incrementa la posibilidad de que cada
participante entienda algo distinto. En tercer lugar, se puede vivir la experiencia
tanto en una hora, en dos o en tres, todo depende de lo que el participante decida.
En cuarto lugar, hay implicaciones multisensoriales en la obra: aparte de la vista y el
oido, en el hotel se juega con los olores, los participantes pueden comer caramelos
de la tienda de golosinas de la cuarta planta, Gallow Green, y hasta pueden tocar a
los actores en momentos determinados. Esto implica mucha mayor retencién de
memoria, por lo que se cumple esta caracteristica de la inmersividad. El uUnico
aspecto que no contempla este ejemplo es el uso de la tecnologia inmersiva, como

realidad virtual o realidad mixta.

Eiemplo 2: Draw Me Close. Realidad virtual y teatro en una misma

experiencia
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Si Sleep No More revolucion6 el teatro inmersivo con su estructura abierta y
sensorial, Draw Me Close llevo el concepto un paso mas alla al integrar la realidad
virtual como herramienta narrativa. Draw me close, es una obra de teatro inmersivo
creada por el dramaturgo canadiense Jordan Tannahill y coproducida por el National
Theatre de Londres y el National Film Board de Canada en 2017. La obra sumerge
al publico en una recreacion virtual del hogar de la infancia de Tannahill. Los
participantes podian experimentar la historia poniéndose en el lugar de Jordan, un
nifo de cinco anos, mientras revivia recuerdos de su relacién con su madre, quien
estaba enfrentando una enfermedad terminal. Al ponerse las gafas de realidad
virtual, el participante se mete en la piel de Jordan, un nifio de 5 afios. El espacio es
su casa de infancia y todo lo que se ve esta dibujado en blanco y negro. Ademas, el
participante se puede mover por ella, ya que esta dentro de esa casa. Incluso
cuando el participante mira hacia su cuerpo, se ve a si mismo dibujado en blanco y
negro. En esa escena aparece otro personaje, que encarna el rol de madre, también
dibujada.

No hay una gran trama, de hecho la obra consta de una unica escena, en la que
llega la hora de ir a dormir y los personajes van a la habitacion de Jordan (a la
habitacién del protagonista), donde hay una cama dibujada en la que el participante
se tumba y la siente igual que si fuese real, porque de algun modo lo es, ya que hay

un colchoén.

Lo que hace unica a Draw Me Close es su fusién entre la realidad tangible y la
virtualidad. Aunque el espectador percibe un entorno digital, la presencia fisica de la
actriz que hace de madre y la interaccion tactil generan una sensacion de conexion
emocional que aumenta la percepcién de inmersion. La obra es clave porque no

hay publico. El propio participante encarna el rol del protagonista de la historia.

Algo distintivo de esta experiencia es que no era necesario un espacio fisico para la
obra, de hecho se presento en festivales como el de Tribeca'® o el de Venecia'®.

Puesto que habia una cama y una actriz real, eran necesarias ciertas condiciones,

127 E| Festival de Tribeca es un festival de cine que se celebra anualmente en Nueva York. Fue fundado en 2002 por Robert De
Niro, Jane Rosenthal y Craig Hatkoff como respuesta a los ataques del 11 de septiembre, con el objetivo de revitalizar
economica y culturalmente el barrio de Tribeca en el bajo Manhattan.

128 E| Festival de Cine de Venecia (La Mostra Internazionale d'Arte Cinematografica della Biennale di Venezia) es el festival de
cine mas antiguo del mundo, celebrandose por primera vez en 1932.
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pero no se requeria ni un teatro ni un almacén como el de Sleep No More. Ademas,

la experiencia se vivia de uno en uno, otras personas podian ver por una pantalla lo

que sucedia con el protagonista y la actriz.

Anexo 6. RSC's virtual experience Dream | Exclusive behind-the-scenes video

En este reportaje se puede ver el funcionamiento de la experiencia inmersiva y

declaraciones de los principales ejecutivos.

https://www.youtube.com/watch?v=whqgeiuQRd4k&t=34s

Anexo 7. Ventajas y desafios secundarios de la experiencia inmersiva
Ventajas competitivas y operativas

Mejora de la toma de decisiones. En sectores como la medicina, la ingenieria
o la automocion, las experiencias inmersivas permiten a los profesionales
practicar y tomar decisiones simulacién, lo que reduce el riesgo en
situaciones reales al permitir que los individuos perfeccionen sus habilidades

y tomen decisiones informadas antes de enfrentarse a escenarios criticos.

Ventajas para la gestion y entorno laboral

Aumento del compromiso del empleado. Las experiencias inmersivas pueden
aumentar el compromiso de los empleados, debido a que la formacion
inmersiva puede ser mas atractiva y efectiva que los métodos tradicionales, lo
que puede llevar a una mayor retencion de conocimientos y habilidades por

parte de los empleados.

Desafios tecnologicos y de compatibilidad

Desarrollo vy creacion _de contenido. La creacion de contenido inmersivo

requiere habilidades y tiempo. Se necesita un equipo multidisciplinar que
domine programacién, diseio 3D, narrativa interactiva y experiencia de
usuario, ademas de contar con conocimientos especificos en tecnologias

inmersivas.

Desafios relacionados con la experiencia del usuario

Adopcion y educacion del usuario. Aunque estas tecnologias prometen

transformar la forma en que se interactia con el entorno digital, su
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integracion en la vida cotidiana de los usuarios es mucho mas compleja en
comparacion con otros avances como las IA generativas'®. El metaverso
requiere que los usuarios comprendan y se familiaricen con nuevos
conceptos, interfaces y dispositivos, como cascos de realidad virtual o
plataformas de interaccion inmersiva. Este proceso educativo exige recursos
para la formacion y un disefio gradual que reduzca la curva de aprendizaje.
Sin  embargo, muchas personas perciben estas tecnologias como
intimidantes o poco practicas. EI metaverso todavia lucha por justificar su
relevancia mas alla de entornos especializados como el entretenimiento o la
formacion profesional. Y ello también afecta a la valoracion que puedan tener
departamentos de marketing de usar tecnologias inmersivas para sus

campanas.

Anexo 8. Cadenas hoteleras mas importantes

En MMR, las 10 cadenas hoteleras mas importante del mundo son:

1.

9.

© N o o bk~ wbd

Accor SA

Belmond Ltd

Hyatt Hotels Corporation

Grupo InterContinental de Hoteles
ITC Limited

Jumeirah International LLC
Hoteles Mandarin Oriental
Marriott International Inc
Rosewood Hotels & Resorts LLC

10.Shangri-La Int. Hotel Ltd
11. Kempinski Hotels SA
12. Hilton Hotels & Resorts

Anexo 9. Mercado turistico 2023-2024 por regiones

Por regiones, América del Norte lideré el mercado con un 33% de participacion en

2023, impulsado por el elevado numero de viajeros de ocio y negocios. En esta

region,

los turistas gastan aproximadamente 700.000 millones de ddlares

2 |_as IA Generativas son sistemas de inteligencia artificial que pueden crear contenido nuevo como texto, imagenes, musica
o cadigo. Funcionan aprendiendo patrones de grandes cantidades de datos y generando contenido similar pero original.
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anualmente en viajes y alojamiento. Asia-Pacifico, por su parte, se proyecta como el
mercado de mayor crecimiento, con una tasa anual del 6% hasta 2030 debido al
desarrollo acelerado de la infraestructura turistica en paises como China, India y
Japon (Maximize Market Research, 2024).

El turismo de lujo juega un papel crucial en la economia global. En 2023, se
registraron aproximadamente 1.500 millones de llegadas de turistas internacionales,
una cifra cercana a los niveles previos a la pandemia de Covid-19. El sector es
responsable de mas de 300 millones de empleos directos e indirectos en todo el
mundo, ademas de generar una contribucion al PIB global superior a los 9,5 billones
de dolares (Statista, 2024).

El gasto de los turistas de lujo no solo beneficia a la industria hotelera, también a
sectores como la gastronomia, el transporte, las agencias de viaje y el
entretenimiento. El Consejo Mundial del Viaje y el Turismo (WTTC, 2024, como cita
Hosteltur, 2024) destaca que la inversion en infraestructura turistica ha sido un
factor clave en la recuperacion econdmica postpandemia. Cabe destacar que esta
inversidn ha venido tanto de fondos publicos como de capital y fondos privados.
Europa sigue siendo el destino predilecto de los viajeros de lujo, con nueve de los
quince paises mas visitados en 2023 perteneciendo a esta region. Francia lideré la
clasificacion con 100 millones de turistas internacionales, seguido de Espana y
México. Sin embargo, Estados Unidos encabeza la lista de paises donde los turistas
de lujo realizan el mayor gasto, superando a Espana, Reino Unido y Francia en
términos de ingresos por turismo internacional (Statista, 2024).

A nivel de ciudades, Estambul se posicioné como la urbe mas visitada en 2023,
seguida de Londres.

En cuanto a los turistas emisores, China y Estados Unidos encabezan la lista, con
los viajeros chinos gastando 197.000 millones de dodlares en turismo internacional
en 2023, frente a los 150.000 millones de los estadounidenses (Statista, 2024).

Anexo 10. Presencia de Melia Hotels International.

Europa: Albania, Alemania, Austria, Bulgaria, Croacia, Espaia, Francia, Grecia,
Italia, Luxemburgo, Malta, Paises Bajos, Portugal, Reino Unido y Republica Checa.
Africa: Cabo Verde, Emiratos Arabes Unidos, Marruecos, Mozambique y Tanzania.
América: Argentina, Brasil, Cuba, Estados Unidos, Jamaica, México, Panama, Peru,

Republica Dominicana y Venezuela.
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Asia: China, Indonesia, Laos, Malasia, Myanmar, Tailandia y Vietnam.

Anexo 11. Un dia en la vida de Richard Smith (buyer persona de Luxury
Brands)
Un dia en la vida de Richard Smith

Richard se despierta a las 6:30 AM en su apartamento con vistas a la bahia de

Miami. No necesita despertador, su reloj biolégico esta perfectamente entrenado.
Como cada mafiana, revisa su mévil mientras aun esta en la cama: primero, un
vistazo rapido a su correo de trabajo, luego al Wall Street Journal y The New York

Times, y por ultimo, un paseo breve por Linkedln y X.

Baja a la cocina, donde le espera un café preparado por Lisa, su esposa. Mientras
ella le comenta la agenda familiar, él anota mentalmente las reuniones del dia.
Después de una sesién rapida en su gimnasio privado y una ducha, a las 8:00 ya

esta listo, traje impecable, para dirigirse a la oficina en Brickell.

A mediodia, en su despacho con ventanales panoramicos, mientras almuerza una
ensalada y responde correos, recibe una invitacidn para un evento empresarial en
Londres dentro de dos semanas. Lo ve como la oportunidad perfecta para

escaparse con Lisa unos dias y disfrutar de algo mas que trabajo.

Tras revisar sus opciones rapidamente, recuerda el ME London, donde se alojo
hace unos afos. Sabe que alli todo esta pensado para ofrecer privacidad, disefio y
servicio impecable. Sin pensarselo mucho, entra en la web y en pocos clics reserva
la suite. Siente un pequefio alivio: ya tiene planificado no solo el viaje de negocios,

sino la escapada perfecta para desconectar con Lisa.

El resto del dia continua igual de intenso: reuniones, llamadas y una cena informal
con un socio. Pero, mientras regresa en su Rolls Royce al atardecer, no puede
evitar sonreir pensando en los dias que le esperan en Londres, sabiendo que, por

unos dias, cambiara las juntas por cécteles en la azotea del hotel.

Anexo 12. Un dia en la vida Alexander Miiller (buyer persona de Premium
Brands)
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Un dia en la vida de Alexander Muller

Alexander se despierta a las 6:45 AM en su piso de Munich. Lo primero que hace,
como cada mafnana, es estirar el brazo hacia la mesita y poner en marcha su
cafetera desde la app del movil. Mientras el aroma empieza a llenar la casa, revisa
rapidamente las ultimas noticias deportivas: Djokovic ha ganado otro titulo, pero
Rafa Nadal vuelve a entrenar para la temporada. Sonrie, porque siempre ha sido un

fanatico del tenis y de Nadal desde pequefio.

Después de un rapido desayuno, Alexander se viste para ir a trabajar. Es consultor
financiero y lleva un ritmo de vida exigente. A las 8:30 ya esta en la oficina, donde

Su equipo espera para la reunion semanal.

Al mediodia, mientras almuerza con comparferos, suena su movil: una notificaciéon
de Google Flights le recuerda que hace semanas estuvo mirando vuelos a Mallorca.
Hace tiempo que quiere hacer una escapada para desconectar, hacer deporte y
disfrutar del Mediterraneo. Entre bocado y bocado, entra en Booking y da con ZEL
Mallorca. Algo le llama la atencion: Rafa Nadal es embajador de la marca. No

necesita mas razones.

Termina de comer, aparta su portatil y sin dudarlo reserva una habitacién para mayo.
Ya se imagina las mafanas jugando al tenis, los desayunos en la terraza y los

paseos junto al mar.

El dia sigue con alguna videollamada, pero en su mente ya esta sonando con

Mallorca y su proximo break.

Anexo 13. Un dia en la vida de Marta Rodriguez (buyer persona de Essential
Brands)

Un dia en la vida de Marta Rodriguez

Marta se despierta a las 7:15 AM en su piso de Chamberi, Madrid. Como cada
mafana, lo primero que hace es revisar el mévil: mensajes del grupo de amigas,
algun meme de su hermana, y varias notificaciones de las newsletters a las que esta
suscrita. Mientras prepara el café y unas tostadas, pone de fondo la radio para

enterarse de las noticias del dia.
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Hoy tiene jornada intensa en el bufete de abogados donde trabaja. Llega a la oficina
a las 9:00, saluda a sus comparieros y se sienta a repasar los proyectos que llevan
entre manos. Hay mucho trabajo y muchas demandas, pero ella solo piensa en una

cosa: necesita un descanso.

A la hora de comer, charlando con sus amigas, surge el tema de Semana Santa.
Una sugiere hacer una escapada cerca, sin complicarse demasiado. Marta, mientras
toma su menu del dia, empieza a mirar opciones en el mévil y se acuerda del Hotel
Victoria Gran Melia, donde estuvo con su familia hace afios. Sabe que Sol by Melia
siempre tiene ofertas buenas y ademas esta en Mallorca, ideal para un plan

relajado.

Nada mas volver al ordenador, en un momento libre, entra en la web y reserva sin
pensarlo. Solo necesita unos dias de sol, buena comida y desconexién, y ya sabe

que alli no fallara.

Al salir del trabajo, va directa al gimnasio y después queda con su grupo para tomar

algo. Ya con la escapada asegurada, el dia se le hace mas llevadero.

Anexo 14. Explicacion de los principios de comunicacién de Melia Hl

e EI principio de ética manifiesta que la comunicacion sera de ayuda para la
toma de decisiones de cada stakeholder de la empresa, siempre
favoreciendo sus intereses. El grupo va mas alla y no se limita a cumplir
codigos y recomendaciones, también se respeta la verdad y se busca el
papel transformador del turismo en la sociedad. Este respeto a la verdad va
acompanado del respeto a la dignidad humana y al medioambiente. Por
ultimo, todas las comunicaciones que incluyan una marca o producto de otra
empresa debe pasar por la aprobacién del Consejo de Administracion.

e El principio de licitud y cumplimiento normativo persigue el mismo objetivo
que el de cumplimiento con toda normativa durante la consecucion del fin
econdmico del grupo. Es decir, se tienen en cuenta todas las leyes de cada

region en las que se opera.
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El principio de transparencia busca informar de manera comprensible,
accesible y verazmente, desde cualquier canal y sistema. Son estrictos con
no confundir o engafiar al receptor de cada mensaje. El lenguaje empleado
debe ser en todo momento el adecuado para el publico al que se dirige.

El principio de objetividad, mas enfocado a comunicacién corporativa,
aunque también a marketing expresa el compromiso del grupo por los
criterios objetivos para comunicar, sin incorporar valoraciones subjetivas.
Cada dato o afirmacion utilizada deberan ser contrastados y contrastables.

El principio de igualdad va enfocado a la integracién total y a la eliminacion
de cualquier discriminacion por género o sexual. El articulo expresa que
‘conforme a las reglas aceptadas por la Real Academia de la Lengua
Espafola, podra utilizarse el género masculino para referirse en plural a
seres de ambos sexos, y sélo en aquellos casos en que la oposicion de
sexos sea un factor relevante en el contexto sera necesaria la presencia
explicita de ambos géneros” (Melia HI, 2017).

El principio de coherencia y glocalidad pone de manifiesto los esfuerzos del
grupo por la segmentacién y trato adecuado de la informacién que se
comunica para la correcta interpretacion en el marco cultural y de valores de

cada uno de los territorios y culturas donde Melia Hl esta presente.

Anexo 15. ODS de medioambiente

ODS 6: Agua limpia y saneamiento

Garantizar la disponibilidad y la gestion sostenible del agua y el saneamiento
para todos.
Incluye objetivos como la mejora de la calidad del agua, reduccion de

vertidos, reutilizacion segura y eficiencia en el uso del recurso.

ODS 7: Energia asequible y no contaminante

Asegurar el acceso a una energia asequible, segura, sostenible y moderna.
Impulsa el uso de energias renovables, la eficiencia energética y la

modernizacion de infraestructuras energéticas.

ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles

Lograr que las ciudades y los asentamientos humanos sean inclusivos,

seguros, resilientes y sostenibles.
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e Promueve una planificacién urbana sostenible, transporte no contaminante,

eficiencia energética y reduccion de residuos.

ODS 12: Produccién y consumo responsables
e Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles.
e Impulsa la eficiencia en el uso de recursos naturales, la gestion sostenible de

residuos y la economia circular.

ODS 13: Accién por el clima
e Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos.
e Involucra la reduccion de emisiones, resiliencia climatica y cumplimiento del

Acuerdo de Paris.

ODS 14: Vida submarina
e Conservar y utilizar sosteniblemente los océanos, los mares y los recursos
marinos.
e Lucha contra la contaminacion marina, sobrepesca, acidificacion y

destruccién de ecosistemas marinos.

ODS 15: Vida de ecosistemas terrestres
e Gestionar sosteniblemente los bosques, luchar contra la desertificacion,
detener la pérdida de biodiversidad.
e Fomenta la restauracién de ecosistemas, proteccién de especies y uso

racional del suelo.

Anexo 16. Programas municipales de Barcelona vinculados a la sostenibilidad

“‘Barcelona + Sostenible” es una iniciativa promovida por el Ayuntamiento
mediante la Oficina de Cambio Climatico y Sostenibilidad, que agrupa a mas de mil
entidades comprometidas con la mejora ambiental y social de la ciudad (Ajuntament
de Barcelona, 2024). A través de este programa, los hoteles pueden acceder a
formacion técnica, asesoramiento en sostenibilidad, visibilidad institucional dentro
del mapa de actores sostenibles de Barcelona y, sobre todo, beneficios indirectos

como la obtencién de puntuacion preferente en licitaciones y convocatorias publicas.
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No concede ayudas economicas directas, pero la colaboracién con el programa es
un requisito para optar a subvenciones municipales.

En segundo lugar, el “Pla Clima” de Barcelona (la hoja de ruta que usa la
ciudad), que esta contemplado en la estrategia de transicién ecolégica 2018-2030,
tiene en cuenta subvenciones especificas para actuaciones de mitigacion vy
adaptacion al cambio climatico (Ajuntament de Barcelona, s.f). Por ejemplo, se da
financiacion a obras de instalacién de sistemas de energia renovable como placas
solares, mejora de la climatizacion y aislamiento térmico de los edificios y
actuaciones de reduccién del consumo hidrico. En funcion del tipo de intervencion,
estas ayudas pueden cubrir entre el 30 % y el 50 % del coste total del proyecto.

En tercer lugar, el plan “Ajuntament + Sostenible”, va enfocado directamente
a empresas y promueve la reduccion del consumo energético y de agua a través de
incorporar soluciones tecnolégicas innovadoras (Ajuntament de Barcelona, s.f.).
Cabe destacar que Barcelona fue la primera ciudad del mundo en ser certificada
como “Destino Biosphere” por el Instituto de Turismo Responsable (ITR), entidad
vinculada a la UNESCO (La Vanguardia, 2011), lo que liga con los estandares de
sostenibilidad alineados con la Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo
Sostenible. Esta certificacion impulsa a hoteles y empresas turisticas para obtener
certificaciones como Biosphere Sustainable Lifestyle’™’, LEED'' o EarthCheck'?,
que aportan un gran valor reputacional a los establecimientos que lo tienen, pero
también facilitan el acceso a los programas “Barcelona + Sostenible”, “Pla Clima” y
‘Ajuntament + Sostenible”, puesto que son indicadores verificables de buenas

practicas medioambientales.

Anexo 17. Los hoteles de Melia Hl en la ciudad de Barcelona
1. Gran Melia:
e Torre Melina Gran Melia: Un hotel de lujo ubicado en la Avenida
Diagonal, conocido por su exclusividad y servicios premium.
2. ME by Melia:

1% Biosphere Sustainable Lifestyle es una certificacion internacional de sostenibilidad turistica que evallia y reconoce a
establecimientos, destinos y servicios turisticos comprometidos con practicas sostenibles.

31 LEED (Leadership in Energy and Environmental Design) es un sistema de certificacion para edificios sostenibles creado por
el U.S. Green Building Council. Evalia construcciones segun su eficiencia energética, uso de agua, materiales utilizados,
calidad del ambiente interior y ubicaciéon sostenible.

132 FarthCheck es un programa internacional de certificacion y benchmarking para la industria turistica y de viajes.
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e ME Barcelona: Situado cerca de Paseo de Gracia, este hotel combina
disefio contemporaneo con experiencias culturales y gastrondmicas de
alta gama.

3. Melia Hotels & Resorts:

e Melia Barcelona Sarria: Hotel urbano con enfoque en el segmento
premium, ideal para negocios y turismo.

e Melia Barcelona Sky: Icono arquitectdnico en el distrito 22@, con
vistas panoramicas y una oferta gastronémica destacada.

4. INNSIDE by Melia:

e INNSIDE Barcelona Apolo: Hotel moderno y funcional, orientado a

viajeros urbanos.
Anexo 18. Un dia en la vida de Marc Leféevre
Marc se despierta a las 7:00 AM en su apartamento frente al lago Léman, en
Ginebra. El sonido sutil de su sistema de automatizacion doméstica le recuerda que
hoy viaja a Barcelona. Mientras se prepara un té matcha y revisa sus mails desde el
iPad, confirma los ultimos detalles del evento sobre innovacion y liderazgo al que

asistira.

Tiene la agenda llena, pero esta vez ha decidido hacer las cosas diferente. En lugar
de hospedarse en un hotel de cadena estrictamente empresarial, ha elegido el Torre
Melina, a Gran Melia, una recomendacion de un colega del sector tech. Busca un
espacio donde pueda trabajar, pero también desconectar entre reunion y reunion.

Algo mas personal, mas humano.

A las 10:00, embarca en su vuelo privado desde Ginebra-Cointrin. A mediodia
aterriza en Barcelona-El Prat y un coche con chofer lo espera. Llegando al destino,
nota cdmo se aleja del bullicio y empieza a respirar distinto. Al llegar al hotel, lo
recibe un embajador con sonrisa, muy elegante. Check-in personalizado, sin
mostrador. En pocos minutos esta en su suite, moderna y luminosa, con vistas a los

jardines de Torre Melina.

Tras un almuerzo ligero en el restaurante Erre&Uchu, con cocina de inigo Urrechu y
productos de proximidad, conecta su portatil en el lounge privado y se prepara para

su videollamada con un equipo en San Francisco. A media tarde, aprovecha una
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pausa para recorrer los jardines, disefiados por un paisajista japonés, y se regala

una sesidon de masaje relajante en el Thai Room Spa del hotel.

Esa noche, asiste al céctel de bienvenida del evento. Conversaciones estimulantes,
una copa de vino biodinamico, y la tranquilidad de saber que no tiene que

desplazarse por la ciudad: todo sucede alli mismo.

Antes de dormir, escribe en su libreta de notas:

"Espacios asi te permiten pensar mejor. Repetiré."

Anexo 19. Politica de privacidad y tratamiento de datos personales para

participantes en la experiencia piloto

De conformidad con lo dispuesto en el Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento
Europeo y del Consejo (RGPD), le informamos de que los datos personales
recabados a través del presente formulario, en particular su direccion de correo
electronico, seran incorporados a un fichero titularidad de Melia Hotels International,
S.A. con la finalidad de gestionar su participacion en la experiencia “Tras el Umbral:
Vivir el Torre Melina”, realizar estudios de satisfaccion y analisis estadisticos, y

mejorar los servicios ofrecidos.

Los datos seran tratados de forma confidencial y exclusivamente por el personal
autorizado del proyecto y de la compania, y no seran cedidos a terceros salvo
obligacion legal. El almacenamiento de los datos se realizara en sistemas seguros y

durante el tiempo estrictamente necesario para cumplir con los fines mencionados.

Asimismo, se le ofrece la posibilidad de autorizar el uso de su direccion de correo
electrénico para el envio de comunicaciones informativas, novedades vy
promociones vinculadas a Torre Melina — a Gran Melia Hotel y al grupo Melia Hotels

International:

o Si, deseo recibir comunicaciones informativas y promociones del hotel.

o No deseo recibir comunicaciones comerciales.
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Podra ejercer sus derechos de acceso, rectificacion, supresion, oposicién, limitacion
del tratamiento y portabilidad mediante escrito al Delegado de Proteccion de Datos a
través de la siguiente direccidn dpo@melia.com, o mediante escrito dirigido al
domicilio de Melia Hotels International S.A., a la atencién del “Delegado de

Proteccion de Datos”.

Anexo 20. Cuestionario post experiencia en la prueba piloto
Instrucciones: Marque la opcion que mejor se ajuste a tu opinidn. Las respuestas

son andnimas y nos ayudaran a mejorar la experiencia.

Test en Escala de Likert. Las preguntas estan redactadas como afirmaciones y usted debe
responder en una escala del 1 al 5 segun su grado de conformidad. (1 = Totalmente en

desacuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo)

1. La experiencia ha sido clara y facil de entender.

(1) (2) (3) (4) (3)

2. Me he sentido emocionalmente implicado/a durante la experiencia.

(1) (2) (3) (4) (3)

3. Los entornos y elementos visuales han sido impactantes y bien disefiados.

(1) (2) (3) (4) (3)

4. No he sentido molestias fisicas (mareos, fatiga visual, incomodidad).

(1) (2) (3) (4) (3)

5. Los mensajes e historia principal de la experiencia me han quedado claros.

(1) (2) (3) (4) ()

6. Recomendaria esta experiencia a otros huéspedes del hotel.

(1) (2) (3) (4) (3)

Preguntas abiertas

7. ¢Qué parte de la experiencia destacarias positivamente?
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8. ¢Qué mejorarias 0 cambiarias para que la experiencia fuera aun mas

memorable?

Anexo 21. Encuesta “Experiencias inmersivas con realidad virtual”

A continuacion se puede acceder al cuestionario de Google Forms.

Anexo 22. Analisis detallado del cuestionario “Experiencias inmersivas con

realidad virtual”

En el caso de la encuesta, se han recogido un total de 30 respuestas. Tras una
pregunta previa a 500 personas de si tenian experiencia con la realidad virtual, tan
solo un 6% del total pudo realizar la encuesta por haber respondido “Si”. Esto
expresa que los resultados no son extrapolables, ya no soélo por la escasez de la
muestra, sind por el método de compartir la encuesta, que ha sido por conveniencia,
a perfiles conocidos por el autor. Visto que no es una muestra probabilistica y que
los resultados no son extrapolables, se ha querido, igualmente, analizar los

resultados.

De esta muestra de 30 personas hay una mayoria con edades comprendidas
entre 18 y 25 anos (el 93,3% del total), identificadas con el género femenino
(66,7% del total) y habitantes de poblaciones con mas de 200.000 habitantes
(53,3%). Hay dos perfiles mayores de 25, una con edad comprendida entre 26 y 35
y otra de mas de 55. Asimismo, 10 hombres han contestado la encuesta. Por ultimo,
las opciones menos votadas en la pregunta de habitantes de la poblacién son
“‘menos de 1.000” (1 persona, 3,3% del total) y “entre 1.000 y 10.000” (2 personas,
6,7% del total).

En cuanto a la experiencia con la que debian responder a todo el cuestionario, la
opcidon mas repetida ha sido un videojuego, con 14 respuestas (46,7% del total),
seguida de visitas virtuales a lugares reales, con 8 respuestas (26,7% del total) v,
en tercer lugar, espectaculo o narracion escénica en realidad virtual, con 4
respuestas (13,3%). Cabe destacar que el 70% de los participantes tenian

experiencia nula (50%) o muy escasa (20%) previa con realidad virtual. Tan solo
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1 persona ha votado que tenia mucha experiencia y otras 2 han opinado que tenian

bastante.

Por otro lado, la mitad de los encuestados vivid la experiencia mas de un ano
antes de la distribucion de la encuesta, es decir, previa a abril de 2024. Un total
de 5 personas (16,7%) vivio esa experiencia menos de un mes antes.

Y cuando se preguntd por la duracion de dicha experiencia, un 60% del total (18
personas) votaron entre 5 y 15 minutos. La segunda opcién mas votada es mas de

30 minutos (6 personas).

En cuanto a la seccién del impacto emocional, se tomaron como indicadores las
emociones, la sensacion de presencia y el recuerdo vivido. En cuanto a la
implicacion emocional hay variedad en las respuestas, puesto que un 40% del total
respondié haber sentido una intensidad media (valor de 3 sobre 5), mientras que
la segunda opcién mas votada es el valor 5, que muestra una intensidad emocional
muy alta (23,3% del total). En este caso, 6 personas consideraron una intensidad

emocional baja (con valor 2).

Los resultados son mas optimistas cuando se trata de la sensaciéon de
transportacioén, puesto que 13 personas estaban de acuerdo (en valor 4) de haber
sido transportados a otro lugar, y otras 11 estan totalmente de acuerdo (valor de 5).

En total, esto suma un 80% del total.

Por ultimo en la seccién de impacto emocional, el grado de implicaciéon de los
participantes fue medio-alto, donde las opciones mas votadas fueron, por orden, 3
(9 personas), 4 (8 personas) y 5 (7 personas). En estas tres opciones se mueve un
70% de las respuestas. Cabe destacar que dos personas no se sintieron

implicadas emocionalmente de ninguna manera en su experiencia.

En cuanto a la pregunta por la cantidad de recuerdos que se grabaron en la mente
de los participantes, hay gran variedad de respuestas. 8 personas recuerdan
muchos detalles (valor de 5), y 14 personas recuerdan algunos detalles (valor 3) o
pocos detalles (valor 2). El 16,7% del total (5 personas) no recordaba

practicamente nada (valor 1).
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Cuando se preguntd por las principales detalles que se recordaban, en respuesta
abierta, se recibieron tales respuestas como:

e “El realismo de mis manos virtuales y los dispositivos que sostenia”, lo que
sugiere un acierto en la haptificacion de la experiencia.

e “Recuerdo que habia una excavacion y que ibas paseando por alli (era una
exposicidon de Tutankamon en el Ideal) y que habia musica ambiental.”, o
‘Estaba en una montana rusa. El sonido de los railes, la gente chillando”
muestra que el contexto narrativo impacta en la memoria.

e “Bueno detalles como tal no pero pasé miedo al principio por el juego”,
respuesta que muestra que la implicacion emocional es alta, siendo capaz

incluso de dar miedo.

La tendencia a las respuestas media-alta se mantiene ante la dicotomia de decidir si
una experiencia con realidad virtual se recuerda mas vivida que una que no usa la
realidad virtual. Esto implica que 11 personas votaran en valor de 3 y otras 9
personas en valor de 4. Tan solo un 10% (3 personas) consideraron que estaban
totalmente de acuerdo con la afirmacién “A comparacion con experiencias fuera de
la realidad virtual (por ejemplo, un video, una pelicula o un museo fisico), recuerdo

mucho mas vivida la experiencia con RV”.

Asimismo, hay una clara tendencia por la separacién entre los recuerdos reales
y las experiencias de realidad virtual. Es decir, los participantes si que sintieron
ser transportados a lugares lejanos gracias a los visores, sintieron una alta
implicacion emocional y en muchos casos consideran que es mas poderosa una
experiencia con realidad virtual que una que no lo es, no obstante, el 80% de las
personas consideran que no recuerdan dichas experiencias como si realmente
hubiesen sucedido (valores de 1 y 2). Destaca que la tercera opcién mas votada
es el valor 5, personas que consideraron que esas experiencias sucedieron de

verdad.
Las ultimas secciones del cuestionario iban dirigidas a nivel general, sin tener que

contestar con una en mente. Se preguntaba si alguna vez se habia presenciado

alguna experiencia inmersiva de una marca o0 empresa y si seria de interés para los
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participantes vivir una experiencia de realidad virtual de una empresa o marca. 11

personas (36,7% del total) respondio que si lo habia vivido.

Cuando se preguntd por el interés se aprecia como el 86,7% de las respuestas
muestran atraccién hacia la idea, (20% en valor 3), (30% en valor 4) y (36,7% en

valor 5).

A los 11 participantes que habian presenciado alguna experiencia con realidad
virtual de una marca, se les abrid una sexta seccion, donde preguntaba por el
nombre de dicha marca y por todas acciones realizadas posterior a la experiencia.

En el caso de la respuesta abierta, algunas marcas mencionadas fueron de
automociéon Grupo Volkswagen (Seat y Cupra), de moda de lujo (Louis Vuitton),
empresas publico privadas (como La Casa Batllé o Aiglies de Barcelona),
instituciones como el Museo CaixaForum, centros de formacion (Obicex) y pticas

varias.

De entre esas 11 personas se pregunté qué acciones habian realizado posterior a la
experiencia, con respuesta de eleccion multiple y posibilidad de seleccionar varias
opciones (destaca que esta pregunta no era obligatoria):

- Buscar mas informacion sobre la marca. (0 respuestas)

- Seguir a la marca en redes sociales. (0 respuestas)

- Compartir la experiencia con otras personas. (4 respuestas)

- Comprar productos o servicios de la marca. (2 respuestas)

- No hice nada. (4 respuestas)

Esto denota poca actividad, pero se deben analizar las marcas. En el caso de las
empresas automovilisticas es realmente complicado acceder a comprar un vehiculo
simplemente por haber vivido una experiencia inmersiva, pero si puede mejorar el
reconocimiento hacia las empresas. En el caso de Aiglies Barcelona, Casa Batllo y
el Museo CaixaForum no hay una compra asociada directa, de no ser por algun
souvenir en los dos ultimos casos. De Obicex tampoco se realizd6 compra, pues la
persona que respondid eso era la directora de la fundacion. Por tanto, eso deja con
posibilidad de haber adquirido la compra la experiencia de Louis Vuitton y las

opticas, que, aun siendo de precio relativamente elevado, no llega al valor de un
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turismo. Sin embargo, esto no se ha comprobado, por lo que la unica afirmacion es
que no ha habido un impacto directo entre la experiencia inmersiva y la compra de

productos o reserva de servicios.

Cruce de variables

Tipo de Experiencia con realidad virtual por grado de intensidad emocional.

En este caso, 14 respuestas de 30 fueron experiencias de algun videojuego, de las
cuales 4 personas sintieron una intensidad emocional limitada (valor 2), 6 personas
una intensidad moderada (valor 3) y 2 personas valor medio-alto o alto (valores 4 y
5 cada una respectivamente). De entre las 4 personas que presenciaron un
espectaculo de VR con narracion escénica se aprecia como todas han contestado
con valores altos (2 personas valor 3, 1 valor 4 y 1 valor 5). La experiencia que
mas intensidad emocional ha recogido ha sido la visita virtual a lugares reales,
con 3 de las 8 respuestas en valor 5 de intensidad emocional. Son numeros muy
bajos, pero entre los participantes se puede afirmar que ha habido mayor intensidad
emocional para aquellos que han vivido una visita virtual o un espectaculo de

narracion escénica en realidad virtual que otras experiencias.

Tipo de Experiencia con realidad virtual por grado de transporte.

En segundo lugar vuelven a destacar las respuestas en la escala de Likert con valor
mas altos de aquellos participantes que han vivido un espectaculo de realidad virtual
(como concierto o performance inmersiva) o una visita virtual a lugares reales
(museos, monumentos, hoteles...). Mientras que la primera opcion obtuvo 75% de
las respuestas en valor 5 (3 personas) y el 25% en valor 4 (1 persona), la segunda
obtuvo el 50% en valor 4 (4 personas) y el otro 50% en valor 5 (4 personas).

Tan solo el 21,4% del total de personas que vivieron una experiencia de un
videojuego se sintieron totalmente transportados a otros lugares (3 de 14
personas).

Ello denota que probablemente la posibilidad de viajar con realidad virtual y de
presenciar un espectaculo visual es mas atractiva que una experiencia gamificada
como un videojuego, pese a que habria que saber de qué tipo de videojuego se
trata, para evaluar si las respuestas con valores bajos se debe a la tematica del

videojuego o a otro aspecto.
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En cuanto a las otras opciones, hay muy poca participacion como para extraer

conclusiones.

Tipo de Experiencia con realidad virtual por impacto.
Este cruce mide si la medida en que los participantes consideran real la experiencia

tiene relacion con el tipo de experiencia y si hay algun patrén con las respuestas con

valores altos de las cuestiones anteriores.

Teniendo en cuenta que a nivel general, sin tener en cuenta el tipo de experiencia
vivida, los valores mas repetidos cuando se pregunta por el impacto son 3 y 4, no
sorprende ver que en estas opciones es donde se mueven la mayoria de las
respuestas, independientemente de la experiencia vivida. Es decir, no hay ninguna
experiencia concreta que tenga un mayor impacto emocional en los
participantes que otra. De hecho, la experiencia que mas impacto ha causado son

los videojuegos, con un 21,4% (3 de 14 personas que respondieron esta opcién).

Experiencia previa con realidad virtual por impacto.
El cruce mide si el factor sorpresa y novedad puede tener mayor efecto en los

participantes y comprobar si el grado de impacto se debe a la experiencia previa con
la realidad virtual o no, en vista de que no parece que se deba a la naturaleza de la

experiencia.

El 50% de las personas votaron que no tenian ninguna experiencia, no obstante,
s6lo 4 personas sintieron un impacto grande y real en la experiencia, teniendo en
cuenta que 50% son 15 personas. Otras 8 (4 y 4) respondieron con valores de 2y 3.
El patron se repite en los grados de experiencia previa con realidad virtual del 2 al 4,
donde no hay ni un incremento ni una disminucion del grado de impacto emocional.
Tan solo hay 1 persona que votd que tenia mucha experiencia previa y que sintié un
gran impacto emocional, lo que demuestra que es un sujeto seguidor y que disfruta
de la realidad virtual. No se puede afirmar que a menos experiencia, mas

impacto emocional.

Tiempo desde la experiencia con cantidad de detalles recordados.
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El 60% de quienes vivieron la experiencia inmersiva menos de 1 mes antes de la
encuesta recuerdos muchos detalles (valor 5). En cambio, para las demas opciones
(de 1 mes a 6 meses, de 6 meses a 1 afo y mas de 1 afo), no hay una pérdida
progresiva de detalles recordados. No se ha identificado ninguna tendencia.
Asimismo, las 2 personas que completan el grupo de 5 que vivio la experiencia
inmersiva hace menos de 1 mes han votado en valores de 1 y 2 de detalles
recordados. Esto significa que no necesariamente a menor tiempo pasado, mas
detalles. La duraciéon no es garantia de profundidad, pero la brevedad si puede

ser obstaculo.

Duracion de la experiencia con cantidad de detalles recordados.
El cruce tiene como objetivo saber si una posible estimulaciéon prolongada en el

tiempo tiene mas o menos relacién con la cantidad de detalles que los participantes
recuerdan.

En este caso, aquellas personas que han votado valores de 4 y 5 en cuanto a
detalles recordados, es decir, que son capaces de explicar minuciosamente su
experiencia, han tenido experiencias largas. 1 persona voté que recuerda muchos
detalles (valor 5) de una experiencia de duracion de mas de 30 minutos y otra
respondié que recuerda bastantes (valor 4) con la misma duracién. La ultima
persona que votd en valor 4 a detalles recordados vivié una experiencia de entre 5y
15 minutos. De la misma manera, destaca que un 50% (15 personas) de quienes
respondieron que no recordaban nada o practicamente nada (valor 1) vivieron
experiencias inferiores a 15 minutos, puesto que el 100% de quienes vivieron
experiencias de menos de 5 minutos no recuerdan nada (valor 1) y un 50% de
quienes vivieron experiencias de entre 5 y 15 minutos tampoco recuerdan nada.
Esto pone de manifiesto que si que hay relacién entre la duracién y los recuerdos,
pero no en positivo, sind en negativo. Es decir, no a mas tiempo, mas recuerdo

necesariamente, pero si que a menos tiempo, menos recuerdos.

Tipo de experiencia con realidad virtual con comparacién con experiencias fuera de
la realidad virtual

Nuevamente, es indiferente la experiencia que se ha vivido con la percepcion de
que la realidad virtual se recuerda mejor que las experiencias fuera de ella. Los

unicos sujetos que estan totalmente de acuerdo o muy de acuerdo con la afirmacion
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“A comparacion con experiencias fuera de la realidad virtual (por ejemplo, un video,
una pelicula o un museo fisico), recuerdo mucho mas vivida la experiencia con RV”
son los dos sujetos que vivieron un evento promocional de una marca con realidad
virtual. No obstante, en vista de que tan sélo ha habido 2 personas que han
respondido a la encuesta con este tipo de experiencia en mente, y que 1 ha votado
en valor 4 y otra el 5, no se puede afirmar que este tipo de eventos de las marcas es
mucho mejor valorado que las experiencias de marcas ajenas a la realidad virtual.

Hay pocas respuestas.

Ha vivido experiencias con RV de marcas con el interés por estas
El ultimo cruce realizado han sido las dos preguntas de la seccion 5, donde se

preguntaba si se habia vivido alguna experiencia inmersiva de realidad virtual con
una marca o empresa Yy si resultaria de interés vivir una experiencia asi, en una

escala del 1 al 5.

Los resultados muestran que los participantes tienden a tener interés alto por dichas
experiencias, independientemente de haber vivido 0 no una experiencia similar. En
el caso de las 11 personas que han vivido experiencias con realidad virtual de
empresas, se ve como el 72,7% se mueven en valores de 4 (3 personas) y 5 (5
personas). Sin embargo hay 3 personas que muestran un interés mas moderado (2
personas) o bajo (1 persona).

Por otro lado, aquellas personas que respondieron que no habian vivido
experiencias inmersivas con marcas se mueven mas 0 menos en los mismos
valores. 10 de esas 16 personas que votaron que no se mueven en los valores de 4
y 5 (5 personas en cada uno). De este grupo destaca que un participante no tiene

ningun interés en una experiencia similar (valor de 1).

Por tanto, hay un interés general por las experiencias inmersivas con realidad
virtual de marcas, se haya vivido alguna antes o no, pero también hay usuarios

reticentes que muestran valores bajos o0 moderados.

Anexo 23. Preguntas del focus group y entrevistas

1. Bienvenida y presentacion (2 min)
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Agradecimiento y bienvenida.

Presentacion de los participantes (nombre, perfil profesional y vinculo con el
proyecto).

Explicacion del objetivo de la sesién: recoger feedback cualitativo sobre el

guion, la experiencia y la estrategia del proyecto.

2. Primera impresioén y entendimiento (5 min)

¢ Qué se ha entendido del proyecto? ;Como se describirian en pocas
palabras?
Objetivo: detectar el nivel de comprension y si hay puntos confusos.

¢ Qué sensacion general deja la experiencia propuesta en el guidén?

3. Valoracion de las historias y narrativa (10 min)

La historia que vivieron, ¢ fue de su agrado?

¢ Parecio coherente la narrativa? ¢ Generd emocion o curiosidad?

4. Viabilidad técnica y experiencia del usuario (8 min)

(A técnico de realidad extendida) ¢Como valora la produccion técnica del
proyecto? ;Lo ve factible con los recursos planteados? Previamente el
técnico habria podido ver el plan de implementacion técnico, con recursos y
herramientas.

Para todos: ¢Han vivido experiencias inmersivas similares? ;Qué creen que

podria mejorar o potenciar esta propuesta a nivel emocional o interactivo?

5. Aterrizaje en el sector turistico y aplicabilidad (10 min)

(A directora de operaciones) ¢ Ve este tipo de experiencia encajando en el
sector hotelero/turistico de lujo? ;Ddonde cree que esta el potencial y qué

riesgos ve?

Para todos: ;Creen que esta propuesta puede convertirse en una ventaja

competitiva real para un hotel como Torre Melina?

6. Valor estratégico y comunicativo (10 min)
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e (A estudiante y doctor en comunicacién) ;Cémo valoran el impacto
comunicativo y estratégico del proyecto?
e Para todos: ¢ Creen que esto comunica una identidad de marca clara? ;Qué

emociones o valores proyecta?

7. Cierre (5 min)
e ;Qué mejorarian del proyecto? ;Qué eliminarian? ;Qué potenciarian?

e ;Lo recomendarian a otras personas? ¢ Por qué si o por qué no?

Total de tiempo aproximado: 50 minutos.

Anexo 24. Testeo Tras el Umbral: Vivir el Torre Melina

Acceso a Google Forms donde se puede leer y construir la historia, a través de las

decisiones tomadas en el cuestionario al final de cada escena.

Anexo 25. Informacién basica sobre protecciéon de datos

En cumplimiento de la normativa legal vigente en materia de proteccion de datos
personales, le informamos que el responsable del tratamiento de sus datos
personales es la Universidad Autbnoma de Barcelona. La finalidad del tratamiento
es la realizacion del trabajo de fin de grado. La legitimacion para este tratamiento
se basa en el consentimiento. No se cederan los datos a terceros ni se hara
elaboracién de perfiles. Puede ejercer sus derechos a acceder, rectificar, oponerse,
limitar, portar y suprimir los datos, contactando con el delegado de proteccion de
datos de la Universidad Autbnoma de Barcelona en proteccié.dades@uab.cat
(Datos de contacto del delegado de proteccion de datos: Agusti Verde Parera,
Campus de Bellaterra, Edificio A (Rectorado) 608346612). Mas informacion en:
https://www.uab.cat/web/la-uab/itinerarios/proteccion-de-datos/delegado-de-protecc
ion-de-datos-1345751808843.html
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfTfDoTCo3dmBMQzntX_iTRo9P2p4tDHBEY1icYQu9zSS7fxA/viewform?usp=sharing&ouid=104370219241865533230
https://www.uab.cat/web/la-uab/itinerarios/proteccion-de-datos/delegado-de-proteccion-de-datos-1345751808843.html
https://www.uab.cat/web/la-uab/itinerarios/proteccion-de-datos/delegado-de-proteccion-de-datos-1345751808843.html
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