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RESUMEN

El presente proyecto consiste en el rebranding de la identidad visual del Teatro Ciudad de Marbella,
orientado a modernizar y unificar los elementos de la marca para convertirla en una representacion
coherente de los valores, costumbres y diversidad cultural de Marbella. Ademas, la propuesta no se
limita al rediseno grafico, sino que plantea un sistema de comunicacion capaz de adaptarse a
soportes fisicos y digitales, como carteleria, redes sociales, pagina web y piezas promocionales.

El estudio incluye la aplicacion parcial de la metodologia Design Thinking, con el fin de empatizar
con el publico actual y potencial del teatro, comprendiendo sus necesidades, habitos de consumo
cultural y formas de relacién con la oferta de ocio de la ciudad. Asimismo, se aplica una
metodologia cuantitativa y cualitativa mediante encuestas, una entrevista semiestructurada y un
analisis visual de la comunicacién actual del teatro.

La aplicacion de estas metodologias permite identificar los principales problemas de la identidad
actual, especialmente su falta de coherencia visual, su limitada presencia digital y su escasa
conexion con el publico joven. A partir de este diagndstico, se plantea el concepto creativo «Aqui
ocurre Marbella», desde el que se desarrolla una nueva identidad visual y la creacion de un festival
cultural de verano como producto principal para impulsar el nuevo posicionamiento del teatro y
atraer a la Generacion Z y los Millennials.

Palabras clave: rebranding, branding cultural, teatro, Marbella, identidad visual, festival cultural,
publico joven.
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ABSTRACGT

This project consists of the rebranding of the visual identity of the Teatro Ciudad de Marbella, aimed
at modernising and unifying the brand elements in order to create a coherent representation of
Marbella’s values, traditions and cultural diversity. In addition, the proposal is not limited to a
graphic redesign, but also presents a communication system capable of adapting to both physical
and digital media, such as posters, social media, a website and promotional materials.

The study includes the partial application of the Design Thinking methodology, with the aim of
empathising with the theatre’s current and potential audiences by understanding their needs,
cultural consumption habits and relationship with the city’s leisure offer. Likewise, a quantitative and
qualitative methodology is applied through surveys, a semi-structured interview and a visual
analysis of the theatre’s current communication.

The application of these methodologies makes it possible to identify the main problems of the
current identity, especially its lack of visual coherence, limited digital presence and weak connection
with younger audiences. Based on this diagnosis, the creative concept “Aqui ocurre Marbella” is
proposed, from which a new visual identity is developed, together with the creation of a summer
cultural festival as the main product to promote the theatre’s new positioning and attract Generation
Z and Millennials.

Keywords: rebranding, cultural branding, theatre, Marbella, visual identity, cultural festival, young
audience.
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La identidad visual de una marca se ha convertido en un elemento
estratégico fundamental para la comunicacion y el
posicionamiento de las instituciones culturales. Los teatros son
espacios de representacion artistica que compiten en un entorno
cada vez mas amplio de oferta cultural y de ocio. Por eso, es
necesario destacar frente a la competencia directa y frente a otras
formas de ocio cultural, como el cine o la musica, que, por lo
general, son actividades culturales mucho mas atractivas para el
publico joven.

Cuando la identidad visual de un teatro no esta bien definida, crea
confusidbn en sus usuarios y por ende no atrae a nuevas
generaciones, las cuales viven en un mundo lleno de
sobrestimulacién, en donde si no destacas, quedas relegado a un
segundo plano. Un rebranding se presenta como una solucion
necesaria, ya que es una buena manera de proporcionar una
imagen solida, coherente y reconocible reforzando la conexion
con su publico objetivo.
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Hoy en dia, la importancia que tiene el teatro en la sociedad
espanola es incuestionable, ya que, en muchas de sus ciudades,
los teatros municipales son centros culturales clave, donde se
desarrollan actividades educativas, festivales y programas
culturales para diferentes publicos. Ademas, el teatro continua
siendo la disciplina predominante dentro del conjunto de las artes
escenicas en Espana, puesto que en 2024 se registraron 44.609
representaciones teatrales, lo que supuso un incremento del 6,7 %
respecto al ano anterior, consolidando la recuperacion del sector
despues de los anos de crisis sanitaria (SGAE, 2025).

No obstante, a pesar de que estos porcentajes muestran una
tendencia ascendente de asistencia a este campo artistico,
cuando nos enfocamos en el publico joven, el teatro sigue un
escalén por debajo de otras disciplinas, como lo son las
plataformas digitales, la musica o el cine. Durante finales de 2024
y principios de 2025 el Ministerio de Cultura realizé una serie de
encuestas sobre los habitos y practicas culturales espanoles.

2025-2026
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Los datos reflejaban que el 48,5% de la poblacion espafnola
acudié al menos una vez al cine, 32,1% de los espanoles
acudieron al menos una vez a un concierto musical, tan solo el
24,7% acudio al teatro durante el ultimo ano (Ministerio de
Cultura, 2025). Estos formatos han logrado consolidar un
consumo mas frecuente gracias a su accesibilidad digital, su
disponibilidad permanente y su fuerte presencia mediatica.

Por esta razén, a pesar de que la asistencia al teatro tiene una
tendencia ascendente en los ultimos anos, para realmente hacer
frente a la competencia y poder incrementar su popularidad entre
un publico joven, las instituciones teatrales se enfrentan al desafio
de actualizar sus estrategias de comunicaciéon y posicionamiento
cultural, ya que es de vital importancia tener una buena identidad
visual que permita mejorar la visibilidad del teatro y reforzar su
capacidad para conectar con nuevas audiencias. Es aqui donde el
branding adquiere un papel fundamental, debido a que su
desarrollo no solo implica la renovacion de elementos graficos
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como el logotipo, la tipografia o la paleta cromatica, sino también
la creacidon de un sistema visual capaz de adaptarse a diferentes
soportes de comunicacion, tanto fisicos como digitales. Este tipo
de estrategia permite que las instituciones culturales se integren
de forma mas efectiva en los entornos donde los jovenes
consumen informacion cultural, como redes sociales, plataformas
digitales o paginas web interactivas. Por lo que, para espacios
escenicos como el Teatro Ciudad de Marbella, la actualizacion de
su identidad visual puede representar una oportunidad para
reforzar su posicionamiento dentro de la oferta cultural de
Marbella, reforzando la conexidon con sus usuarios habituales vy
sobre todo para acercar la experiencia teatral a las generaciones
mas jovenes.

Finalmente, el propodsito de este trabajo es llegar a crear un
sentimiento de arraigo por parte de las personas que acuden al
teatro con el mismo, es decir, que ellos puedan sentirse
representados con su identidad visual y de la misma manera que
cuando el espectador vea cualquier tipo de grafica, ya sea fisica o
digital, sepa asociarla al instante con el Teatro Ciudad de Marbella.

12



UBJETIVDS




Master en Diseno Grafico Digital 2025-2026 Trabajo de Fin de Master

Desarrollar un rebranding de la identidad visual del Teatro Ciudad
de Marbella que permita modernizar su imagen institucional,
mejorar su posicionamiento dentro de la oferta cultural de la
ciudad y fortalecer su conexion con el publico joven.

14
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€ Analizar cuales son las fortalezas y debilidades de la
identidad visual actual del teatro e Investigar
referencias de buenas practicas de branding en teatros
que sean aplicables al proyecto.

€ I|dentificar los habitos de consumo cultural, canales de
informacién y motivaciones del publico actual vy
potencial, con especial atencidén a la Generacion Z y
los Millennials.

4 Disenar un nuevo sistema de identidad visual inspirado
en la cultura de Marbella.

€ Desarrollar el prototipo de una web propia y contenido
para redes sociales.

€ Desarrollar una propuesta de festival cultural de verano
como accién principal de lanzamiento del nuevo
posicionamiento del teatro, incluyendo su
comunicacion visual, piezas graficas, contenidos
digitales y experiencia de marca.

15
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4.1 DEFINICION DE TEATRO' Y ARTES ESCENICAS

Desde una perspectiva institucional, UNESCO (2009) situa las
artes escénicas dentro del dominio “Performance and
Celebration”, que engloba expresiones culturales en vivo. En esa
categoria se incluyen actividades profesionales o amateurs como

EL TE ATRU EN L A teatro, danza, dpera y titeres, ademas de festivales, ferias vy
celebraciones. Esta definicion es util porque subraya dos rasgos

clave: la condicion presencial del hecho escénico y su dimensién
cultural compartida, es decir, el teatro no es solo un contenido,
sino un acontecimiento que sucede en un tiempo y un espacio

CONTEMPORANEA ~ conereios

En términos académicos, el teatro puede entenderse también
como una practica de encuentro entre escena y audiencia. La
literatura lo describe como un fendmeno social cuya validez
cultural depende de la presencia fisica del publico,de ahi que la
experiencia teatral no se agote en el texto o en la representacion,
sino que se completa en la relacidon entre intérpretes, espacio y

17
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espectadores. Esta idea resulta especialmente importante en la
sociedad contemporanea, donde gran parte del consumo cultural
se ha desplazado a entornos digitales y bajo demanda (Ljostad,
2016).

4.1.2 IMPORTANCIA GULTURAL DEL TEATRO EN ESPANA

En Espana, el teatro tiene una relevancia cultural que no es solo
simbdlica, sino también institucional y estructural. El articulo 44 de
la Constitucion establece que los poderes publicos deben
promover y tutelar el acceso a la cultura, y el Instituto Nacional de
las Artes Escénicas y de la Musica (INAEM, s. f.) se define
precisamente como el organismo encargado de promover y
difundir la musica, la danza, el teatro y el circo. Esto situa a las
artes escénicas dentro del marco de los derechos culturales y de
Los datos reflejaban que el 48,5% de la poblacion espanola
acudié al menos una vez al cine, 32,1% de los espanoles
acudieron al menos una vez a un concierto musical, tan solo el

2025-2026
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24,7% acudio al teatro durante el ultimo ano (Ministerio de
Cultura, 2025). Estos formatos han logrado consolidar un
consumo mas frecuente gracias a su accesibilidad digital, su
disponibilidad permanente y su fuerte presencia mediatica.

Por esta razén, a pesar de que la asistencia al teatro tiene una
tendencia ascendente en los ultimos anos, para realmente hacer
frente a la competencia y poder incrementar su popularidad entre
un publico joven, las instituciones teatrales se enfrentan al desafio
de actualizar sus estrategias de comunicaciéon y posicionamiento
cultural, ya que es de vital importancia tener una buena identidad
visual que permita mejorar la visibilidad del teatro y reforzar su
capacidad para conectar con nuevas audiencias. Es aqui donde el
branding adquiere un papel fundamental, debido a que su
desarrollo no solo implica la renovacion de elementos graficos la
accion publica, no como un consumo accesorio, sino como parte
del bienestar democratico y del acceso a la vida cultural (BOE,
2024). En el plano cuantitativo, la Fundacion SGAE (2025)
confirma que el teatro sigue siendo el nucleo de las artes
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escenicas en Espana: en 2024 concentro el 93% de las
representaciones, el 88% de los asistentes y el 86,1% de la
recaudacion del conjunto escénico. Ese mismo afno se registraron
44.609 funciones, 9,14 millones de espectadores y 156,55
millones de euros de recaudacion. Ademas, el Ministerio de
Cultura (2025) situa la asistencia anual al teatro en el 24,7% de la
poblacion en la Encuesta de Habitos y Practicas Culturales
2024-2025, un dato que confirma que el teatro sigue teniendo
presencia social real en los habitos culturales del pais.

413 EL TEATRO, GEN Z Y LOS MILLENNIALS

Los datos oficiales muestran que el problema no es que los
jovenes hayan abandonado la cultura, sino que acceden a ella de
otra manera. La Encuesta de Habitos y Practicas Culturales
2024-2025 indica que los jovenes presentan las tasas mas altas de
participacion cultural en la mayoria de los ambitos analizados. Eso
significa que la Generacion Z y los Millennials no son ajenos a la

2025-2026
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cultura, pero si demandan formatos, canales y codigos acordes
con sus practicas cotidianas.

En paralelo, el ecosistema digital ha cambiado radicalmente la
|6gica del descubrimiento cultural. IAB Spain (2025) sefnala que el
86% de los internautas espanoles entre 12 y 74 anos usa redes
sociales, que los usuarios de 18 a 24 anos alcanzan una
penetracion del 94% y que son quienes pasan mas tiempo
conectados. La edicion 2025 anade que Gen Z y Millennials usan
mas redes que otros grupos (5,1 de media al mes) y dedican mas
tiempo diario a ellas, ademas de ser mas receptivos a nuevos
formatos. Por su parte, Deloitte (2025) observa que las
plataformas sociales se estan convirtiendo en una fuerza
dominante del entretenimiento, y que una mayoria de Gen Z vy
Millennials afirma  obtener  mejores recomendaciones
audiovisuales desde redes sociales que desde los propios
servicios de streaming; ademas, el 63% de la Gen Z vy el 49% de
los Millennials consideran que los anuncios o resenas en social
media influyen especialmente en sus decisiones de compra.
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A esto se suma un matiz importante aportado por Google: para la
Gen Z la brevedad no implica superficialidad. Un estudio difundido
por Google (s. f.) indica que el 59% de la Gen Z ve versiones largas
de videos descubiertos primero en apps de video corto, lo que
sugiere que los formatos rapidos funcionan como puerta de
entrada a experiencias mas profundas y personalizadas. Puede
inferirse, por tanto, que el reto del teatro no es “simplificarse”, sino
entrar en la cadena de descubrimiento adecuada y convertir la
curiosidad digital en deseo de experiencia presencial.

4.14 MOTIVACIONES DE CONSUMO CULTURAL

La investigacion sobre publicos teatrales muestra que las
motivaciones para asistir no son univocas. Walmsley (2011),
retomando trabajos previos, recoge tipologias como el escapismo
y el entretenimiento, el edutainment, el enriquecimiento personal y
el hedonismo social, vinculadas a valores como el placer, el
desarrollo personal o el disfrute comunitario. Su estudio también

2025-2026
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sefala que las motivaciones del publico derivan de una
combinaciéon compleja de factores emocionales, simbdlicos,
sociales y practicos. El mismo autor destaca, ademas, que
muchos espectadores buscan impacto emocional, inmersion y la
sensacion de “perderse en el momento”, y documenta un
componente ritual muy claro en la experiencia teatral: anticipacion
previa, deseo de maximizar la experiencia y sentimiento de formar
parte de una comunidad especial de interés. Junto a ello, otras
investigaciones citadas en su trabajo subrayan el peso del valor
percibido en términos de tiempo y dinero, lo que recuerda que la
cultura también compite con otros usos del ocio (Walmsley, 2011).

En el caso concreto del teatro, la prescripcion social tiene especial
importancia. El estudio de Logrono Tormo (2016) sobre asistencia
teatral concluye que el boca a boca influye de manera significativa
en la decision de ir al teatro, especialmente entre el publico menos
asiduo, y que las criticas y recomendaciones también intervienen
en la configuraciéon de esa decision.
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4.5 CULTURA DE LA INMEDIATEZ Y LA COMPARTICION

La cultura digital contemporanea esta atravesada por dos légicas
principales: la inmediatez y la comparticion. Segun |IAB Spain
(2025), los motivos mas frecuentes de uso de redes sociales son el
entretenimiento (81%), la interaccién (66%) y la informacion (55%).
Esto dibuja un escenario donde las marcas culturales ya no
compiten unicamente con otras ofertas artisticas, sino con un flujo
constante de contenidos rapidos, personalizados vy
socialmente circulables.

Deloitte (2025) insiste en esta misma direccion al senalar que el
entretenimiento audiovisual ha sido “disrumpido” por las
plataformas sociales, los creadores, el contenido generado por
usuarios y los algoritmos de recomendacion. En ese contexto, las
empresas culturales compiten por una atencion limitada, repartida
entre multiples formatos y dispositivos. Ademas, el informe
remarca que las experiencias mediaticas de los publicos jévenes
estan cada vez mas mediadas por recomendaciones algoritmicas

2025-2026
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y sociales. Sin embargo, la inmediatez no elimina el valor de lo
presencial; mas bien cambia el camino de acceso. De hecho, el
contenido breve puede servir como detonante para experiencias
mas largas y profundas. Por eso, en términos estratégicos, el
teatro no necesita imitar la légica superficial de las redes, sino
disenar una comunicacion que sea capaz de entrar en esa logica
para conducir al usuario hacia una experiencia escenica completa
(Google, s. f.).
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4.2.1 TRADICIONES Y PATRIMONIO CULTURAL DE MARBELLA

El contexto local de Marbella no puede reducirse al imaginario
turistico de sol y lujo. La informacidén institucional del entorno
municipal presenta la ciudad como un espacio con un patrimonio
cultural, religioso y festivo rico, en el que conviven

GU NTEXTU manifestaciones populares muy arraigadas y un legado histérico
de larga duracion. Entre las celebraciones destacadas figuran la

Feria y Fiestas de San Bernabé, patrono de la ciudad, la Semana

G U I_TU RAI_ Santa y la procesidén maritima de la Virgen del Carmen, una de las

festividades mas significativas del calendario local (Turismo

D E M A R B E I_ I_A Marbella, s. ..

Ese tejido festivo se entrelaza con un patrimonio material diverso.
El Ayuntamiento de Marbella (s. f.) identifica como ejes
patrimoniales el casco historico, la arqueologia, las torres vigia y el
patrimonio industrial. Dentro de ese conjunto destacan la Villa
Romana de Rio Verde, reconocida por la calidad de sus mosaicos;
la Basilica Paleocristiana de Vega del Mar, con mas de 1.500 anos

22
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de antigledad; y el castillo o alcazaba, descrito como el principal
vestigio musulman conservado en el centro de la ciudad. Todo ello
refuerza la idea de una identidad local formada por capas
historicas superpuestas mas que por una sola imagen homogenea
(Ayuntamiento de Marbella, s. f.).

4.2.2 DIVERSIDAD GULTURAL

La diversidad cultural de Marbella no es solo una percepcion local,
sino un rasgo demografico objetivo. El Instituto Nacional de
Estadistica (INE, 2024) situa a Marbella entre las ciudades
espanolas con mayor proporcion de poblacién extranjera sobre el
total, con un 29,5 % en la edicion 2024 de Indicadores Urbanos.
Este dato resulta especialmente relevante porque confirma que la
pluralidad cultural no es periférica en la ciudad, sino estructural.
comienzos de 2024 de que el padron superaba los 165.000
habitantes y que en el municipio habia 153 nacionalidades
empadronadas, subrayando asi su caracter cosmopolita y global.

2025-2026
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Otras comunicaciones municipales posteriores insisten en que la
comunidad extranjera supone ya practicamente el 30 % del total
de empadronados y que residen en la ciudad personas
procedentes de mas de 150 paises. Asimismo, la documentacion
municipal de planeamiento asocia el crecimiento demografico
reciente, de manera muy clara, al saldo migratorio extranjero
(Ayuntamiento de Marbella, 2024).

4.2.3 HISTORIA DEL TEATRO CIUDAD DE MARBELLA

El Teatro Ciudad de Marbella fue inaugurado en julio de 2001 v,
desde entonces, mantiene una programacion estable de teatro,
musica, danza y flamenco. La informacion institucional lo presenta
como un espacio municipal de referencia, integrado en redes
profesionales y capaz de acoger espectaculos de distintos
géneros y para publicos variados. La Agenda Cultural de
Andalucia refuerza esta lectura al describirlo como un lugar de
programacion estable y accesible para todos los publicos
(Ayuntamiento de Marbella, s. f.).
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La ficha del espacio en Redescena (s. f.), donde figura adscrito al
Ayuntamiento, anade varios datos de interes: dispone de 480
localidades, programa teatro, danza, musica, opera, teatro infantil,
flamenco y zarzuela, y acoge festivales como TODODANZA y MAR
POETICA, ademdas de ciclos como CANTOS VELADOS. Esta
trayectoria sugiere que el problema del teatro no es la falta de
actividad, sino la necesidad de actualizar la forma en que se
reconoce Yy se conecta con la ciudad contemporanea.
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BRANDING
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4.3.1 DEFINICION DE BRANDING

En términos académicos, el branding no puede reducirse a un
logotipo o a un sistema grafico. Keller (1993) define el
customer-based brand equity como el efecto diferencial que tiene
el conocimiento de marca sobre la respuesta del consumidor al
marketing. Ese conocimiento se compone, fundamentalmente, de
notoriedad y de imagen de marca, es decir, de las asociaciones
que el publico almacena y activa en su memoria. Una marca
fuerte, por tanto, no es solo visible: también es significativa,
diferenciada y consistente.

Desde la tradicion de Aaker (1996), la identidad de marca remite a
cOmMoO una organizacion quiere ser percibida, mientras que la
posiciéon de marca seria aquella parte de la identidad y de la
propuesta de valor que se comunica activamente a un publico
objetivo. Esta distincion es util porque obliga a pensar la marca
como una construccion estratégica, no como una cuestion
puramente estética. En el contexto cultural, ademas, Massi y
Harrison (2009)
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muestran que el branding ayuda a construir awareness vy
reputacion confiable entre audiencias y otros stakeholders, algo
especialmente importante en organizaciones artisticas que
historicamente han mostrado cierta reticencia hacia el lenguaje
del marketing.

4.3.2 POSIGIONAMIENTO DE MARCA

El posicionamiento de marca se refiere al lugar que una marca
pretende ocupar en la mente de sus publicos. Janiszewska e Insch
(2012), retomando a Kapferer y Keller, subrayan que posicionar
una marca supone enfatizar atributos distintivos y motivadores
frente a la competencia, articulando puntos de diferencia y puntos
de paridad relevantes. En otras palabras, posicionar no es “decir
quién eres” en abstracto, sino dejar claro por qué tu propuesta
merece un lugar especifico en la percepcion del publico. En el
caso de marcas ligadas a lugares y contextos urbanos, el
posicionamiento basado en la experiencia resulta especialmente
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pertinente. Janiszewska e Insch (2012) senalan que el contacto
puede ser sensorial o cognitivo, y que la experiencia de marca
adquiere especial relevancia en contextos territoriales. Esto es
particularmente valioso para un teatro municipal, porque su marca
no opera aislada: se relaciona con la imagen de ciudad, con los
habitos de ocio y con la experiencia del entorno.

4.3.3 BRANDING CULTURAL

Keller (1993) se apoya en dos componentes principales: la
notoriedad y la imagen de marca, entendida esta ultima como el
conjunto de asociaciones almacenadas en la memoria. Aunque
esta formulacion nace en el ambito general del branding, resulta
util para el analisis de las instituciones culturales porque permite
entender que una marca no solo identifica un producto o un
servicio, Sin0O Qque organiza percepciones, expectativas vy
significados. Trasladado a un teatro municipal, esto implica que la
marca no actua unicamente como firma grafica, sino como
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mediadora entre la programacion, la mision publica de la
institucion y la imagen que el publico construye sobre ella.

En el sector cultural, esta cuestion ha tenido un desarrollo mas
tardio que en el ambito empresarial. Massi y Harrison (2009)
senalan que, pese a la importancia reconocida de las marcas en €l
terreno comercial, la gestion de marca ha recibido poca atencion
en las organizaciones artisticas y culturales y, en ocasiones, ha
sido percibida como un fendmeno relativamente nuevo. Los
autores relacionan esta resistencia con la desconfianza historica
de muchas entidades culturales hacia el lenguaje del marketing.
Sin embargo, tambien sostienen que la relevancia de la marca en
este contexto no deberia infravalorarse, ya que ayuda a diferenciar
la organizacion, mantener su reconocibilidad y sostener su mision
en un entorno competitivo. En una instituciéon escenica municipal,
esta perspectiva resulta especialmente pertinente porque el teatro
no compite solo con otras ofertas culturales, sino también con
formas de ocio, entretenimiento y consumo del tiempo libre que
disputan la atencion del publico.
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La literatura sobre museos, transferible en gran medida a teatros y
otras instituciones culturales, amplia esta vision. Esposito y
Besana (2018) afirman que la marca no puede reducirse al
logotipo, ya que resume la identidad de la institucion y debe ser
auténtica, coherente y congruente con sus valores, su oferta y su
reputacion. Estas autoras plantean que una organizacion cultural
orientada a la marca necesita declarar con claridad sus valores y
objetivos, formular una propuesta de valor para los distintos
segmentos de publico y cuidar el sistema de comunicacion de
marca como combinacion de nombre, logo, imagenes, signos y
sonidos. También subrayan que el disefo y la calidad de la oferta
pueden transformar una visita en un acontecimiento memorable.
Esta idea es especialmente relevante en el ambito escénico,
donde la relacion con el publico se construye antes, durante y
después de la asistencia a una actividad.

Esposito y Besana (2018) también vinculan la marca cultural con la
transformacion digital y con formas mas activas de relacién con
los publicos. En su analisis del museo contemporaneo, sostienen
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que la digitalizacion ha intensificado procesos de co-creacion de
valor y contenido, generando relaciones mas interactivas y
personalizadas entre la institucion, sus Vvisitantes, las
comunidades y otros stakeholders. Aunque su estudio se centra
en museos, esta lectura resulta aplicable a los espacios escenicos
municipales, donde la comunicacién ya no se desarrolla en un
esquema unidireccional, sino en un entorno donde el publico
comenta, comparte, recomienda y reinterpreta la oferta cultural en
redes sociales y otros canales online. Desde esta perspectiva, el
branding cultural no se limita a proyectar una identidad, sino que
también disena el marco relacional en el que esa identidad circula
y adquiere sentido social. La dimension publica y territorial de la
cultura refuerza todavia mas esta necesidad. El marco estadistico
de la UNESCO Institute for Statistics (2009) situa las artes
escenicas, la musica y los festivales dentro del dominio de
“Performance and Celebration”, junto a otras practicas culturales
vivas que combinan presencia, participacion y experiencia
compartida. Esta clasificacion resulta util porque recuerda que el
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valor de una institucion escénica no deriva unicamente de su
arquitectura o de su programacion aislada, sino también de su
capacidad para articular celebracién, encuentro y pertenencia. En
el caso de un teatro municipal, la marca debe ser capaz de
representar a la institucion como equipamiento publico, pero
también como espacio de relacion entre cultura, ciudadania
y territorio.

Por eso, en ciudades con una identidad turistica y social compleja,
el branding cultural adquiere una funcioén estratégica: traducir esa
pluralidad a un lenguaje reconocible y coherente. La relacion entre
cultura y territorio conecta de forma directa con la literatura
sobreplace branding. Janiszewska e Insch (2012) sostienen que el
posicionamiento es el elemento que determina el marco de
ejecucion visual y comunicativa de una marca, y que solo resulta
eficaz cuando es relevante para el publico, diferenciador frente a
otras opciones y creible respecto a la identidad de fondo del lugar.
Ademas, subrayan que un posicionamiento bien definido necesita
investigacion sobre necesidades, expectativas y motivaciones de
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los distintos grupos implicados, asi como una implementacion
consistente a través de las diferentes actividades de marca.
Aplicado a una institucion como el Teatro Ciudad de Marbella, este
enfoque permite entender que su identidad no opera de forma
aislada, sino en dialogo con la imagen de la ciudad, con sus
habitos de ocio y con su diversidad cultural y social.

En la actualidad, ademas, el branding cultural necesita funcionar
dentro de un ecosistema fisico-digital. IAB Spain (2025) indica que
el 86 % de los internautas espanoles de entre 12 y 74 anos usa
redes sociales y que la Generaciéon Z y los Millennials emplean
mas plataformas, les dedican mas tiempo y son mas receptivos a
nuevos formatos. Deloitte (2025) anade que las plataformas
sociales estan actuando como nuevo centro de gravedad del
entretenimiento y que una mayoria de personas jovenes afirma
obtener mejores recomendaciones desde redes sociales que
desde los propios servicios de streaming. En una linea similar,
Google (s. f.) sefala que el consumo breve no excluye el interés
por contenidos mas extensos, ya que el 59 % de la Generaciéon Z
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ve versiones largas de videos descubiertos inicialmente en
aplicaciones de video corto. Para una institucion escénica, estos
datos sugieren que la comunicacién digital no debe plantearse
como un complemento accesorio, sino como una parte estructural
del sistema de marca.

La carteleria, la web, los perfiles sociales, los contenidos
audiovisuales y los mensajes de difusion forman hoy un conjunto
de touchpoints que condicionan el descubrimiento, la
interpretacion y la memorabilidad de la experiencia cultural. Desde
esta perspectiva, el branding cultural puede definirse como un
sistema de significados, relaciones y experiencias que permite a
una institucién cultural hacer visible su propuesta de valor sin diluir
su mision publica. En un teatro municipal, esa funcion resulta
especialmente relevante porque la marca debe ordenar la relacion
entre identidad visual, programacion, mediacion cultural,
comunicacion digital y vinculo con la ciudad. En el caso del Teatro
Ciudad de Marbella, este enfoque permite justificar que la
renovacion de la marca no responda solo a una necesidad
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estética, sino a la voluntad de construir una presencia mas clara,
contemporanea Yy conectada con publicos diversos,
especialmente con aquellos segmentos jovenes que se informan,
descubren y comparten cultura a través de entornos hibridos entre
lo presencial y lo digital.

4.34 REBRANDING COMO SOLUGION

Si el branding cultural sirve para definir y comunicar con claridad
lo que una institucion es y representa, el rebranding aparece
cuando esa definicion deja de ser suficiente o deja de responder al
contexto en el que la organizacion opera. Ahonen (2008) propone
un marco tedrico preliminar en el que el proceso de rebranding
corporativo se articula en cuatro fases principales: analisis,
planificacion, implementacion y evaluacion. La autora insiste en
que estas fases pueden solaparse y no deben entenderse como
etapas rigidas. Esta vision resulta especialmente util para
instituciones culturales porque permite comprender que la
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renovacion de una marca no comienza en el diseno formal, sino en
la identificacion de desajustes entre la identidad existente, la
percepcion publica, los objetivos de la organizacion y las
exigencias del entorno.

Ahonen (2008) también explica que el rebranding puede oscilar
entre cambios menores y evolutivos en la estética o el
posicionamiento y cambios mas profundos que afectan al nombre,
los valores, los atributos y la posicion de la organizacion. En ese
mismo marco, recoge como detonantes habituales de estos
procesos los cambios en la estructura, en la estrategia, en el
rendimiento, en la imagen desactualizada, en la reputacion o en la
situacion competitiva. Esta matizacion es importante porque evita
reducir el rebranding a una decision de moda o a una simple
actualizacion visual. En realidad, el proceso se justifica cuando
existe una distancia clara entre lo que la institucidon desea
proyectar, lo que efectivamente comunica y lo que el publico
reconoce en ella. En el caso de un teatro publico, ese desajuste
puede manifestarse en una identidad poco coherente, una
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comunicacion dispersa o una presencia digital incapaz de traducir
la relevancia cultural de la institucion a cédigos contemporaneos.

Desde esta logica, el rebranding no debe entenderse como un
cambio de logotipo aislado. Ahonen (2008) senala que el proceso
puede incluir  re-positioning, re-naming, re-structuring,
re-designing y re-launching. Ademas, al describir la fase de
rediseno, indica que esta puede abarcar todo el sistema de
identidad visual corporativa, incluidos el nombre, el logotipo, la
paleta cromatica, la tipografia, el lema y sus aplicaciones en
soportes como impresos, publicidad, websites, edificios ©
interiores. La autora anade que el proceso incluye una dimension
interna y otra externa: la nueva marca debe interiorizarse en la
organizacion y, al mismo tiempo, exteriorizarse hacia publicos y
otros stakeholders. En un teatro, esta doble dimension es
fundamental porque la experiencia de marca depende tanto de la
comunicacion grafica como del tono institucional, la presentacion
de la programacion, la senaléetica, la atencion al publico y la
coherencia del espacio fisico.
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La literatura sobre instituciones culturales refuerza esta
interpretacion estratégica. Esposito y Besana (2018) sostienen
que el branding institucional debe revelar con mayor claridad lo
que la organizacion ya es, cuales son sus valores y qué beneficios
funcionales, emocionales y sociales ofrece a sus distintos
segmentos de publico.

También advierten de que muchas entidades culturales trabajan
con eficacia la comunicacion de exposiciones, eventos o
productos concretos, pero no desarrollan con la misma precision
la marca institucional en si misma. Trasladado al ambito teatral,
esta observacidon sugiere que una programacion atractiva no
garantiza por si sola una identidad institucional reconocible. Esta
idea se vuelve todavia mas clara al incorporar la nocion de
experiencia. Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) definen la
experiencia de marca como el conjunto de sensaciones,
sentimientos, cogniciones y respuestas conductuales provocadas
por estimulos vinculados al diseno, la identidad, la comunicacion
y los entornos de la marca. Ademas, muestran que esa
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experiencia influye en la satisfaccion y en la lealtad. Por su parte,
Lemon y Verhoef (2016) senalan que la experiencia del usuario se
construye a través de multiples touchpoints, canales y medios, y
que hoy tiene un caracter crecientemente social. En el caso de una
institucion escénica, esta perspectiva permite considerar que el
rebranding afecta al recorrido completo del espectador: como
descubre una propuesta, como entiende la programacién, cémo
compra su entrada, que encuentra al llegar al espacio, quée
recuerda después y qué decide compartir.

De este modo, la renovacion de marca pasa a entenderse como
rediseno de una experiencia cultural completa y no solo de una
apariencia visual. En el contexto actual, ese rediseno necesita
leerse también como reorganizaciobn de un ecosistema
fisico-digital. IAB Spain (2025) muestra que los publicos jovenes
usan mas redes sociales, dedican mas tiempo a esos entornos y
son mas permeables a nuevos formatos. Deloitte (2025) apunta
que las plataformas sociales concentran hoy gran parte del
descubrimiento, la recomendacion y la relevancia percibida en el
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ambito del entretenimiento, mientras que Google (s. f.) indica que
los formatos breves pueden actuar como puerta de entrada a
consumos mas largos y especializados. Para un teatro municipal,
esto implica que el rebranding debe garantizar que la identidad y
el posicionamiento funcionen de manera coherente en carteleria,
piezas promocionales, contenidos online, redes sociales, pagina
web, newsletter y soportes situados en el propio edificio.

La eficacia del sistema ya no depende solo de su calidad formal,
sino de su capacidad para reducir fricciones, clarificar la oferta y
hacer visible la institucion en los espacios donde el publico
descubre y valora la cultura. Dentro de esta logica, la creacion de
un festival cultural de verano puede entenderse como una
activacion de marca coherente con el rebranding. La UNESCO
Institute for Statistics (2009) incluye explicitamente los festivales
dentro del dominio de “Performance and Celebration”, junto a las
artes esceénicas y la musica, lo que refuerza su dimension cultural
y no meramente promocional. Si se conecta este marco con lo que
Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) plantean sobre experiencia
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de marca y con lo que Lemon y Verhoef (2016) desarrollan sobre
recorridos de usuario y multiplicidad de touchpoints, el festival
deja de ser un anadido periférico y pasa a funcionar como un
dispositivo experiencial de lanzamiento.

En consecuencia, el rebranding puede considerarse una solucion
pertinente cuando la institucion necesita reorganizar su identidad,
su posicionamiento y sus formas de relaciéon con el publico. En
una institucion escénica municipal, esto significa reforzar la
coherencia entre mision cultural, presencia visual, ecosistema
digital y experiencia de visita. En el caso del Teatro Ciudad de
Marbella, la operacion no se justifica por la sustitucion de una
grafica por otra, sino por la necesidad de construir una marca
capaz de funcionar de forma consistente en todos sus puntos de
contacto y de proyectar un posicionamiento comprensible, actual
y conectado con las dinamicas culturales de la ciudad.
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44.1 ARDUITECTURA DE LA INFORMAGION.

Segun Nielsen Norman Group (2023), la arquitectura de la
informacion es la practica de estructurar, organizar y etiquetar el
contenido de un sitio web. Un sitemap, en cambio, es solo una
representacion visual de esa organizacion. Esta distincion es
relevante porque muchas instituciones culturales piensan que el
problema de su presencia digital se resuelve “ordenando

paginas”, cuando en realidad la cuestion de fondo es facilitar la
EXPER'E comprension de la oferta, la busqueda de informacion y la

orientaciéon del usuario.
. D E USUAR' U Garrett (2011) situa la arquitectura de la informacion en el plano

estructural del disenio UX, junto al diseno de interaccion. En su
modelo, la estructura conecta los objetivos del proyecto con la
forma en que los contenidos y funcionalidades se organizan para
el usuario. Desde esta perspectiva, programaciones, calendarios,
compra de entradas, precios, accesibilidad, localizacion vy
preguntas frecuentes no son piezas aisladas, sino parte de un
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sistema que debe ser comprensible desde el primer contacto.
Ademas, métodos como el card sorting permiten alinear esa
organizacion con los modelos mentales del publico (Nielsen
Norman Group, 2024).

44.2 DISEND UX

Nielsen Norman Group (1998) define la user experience como el
conjunto de todos los aspectos de la interaccion del usuario final
con la empresa, sus servicios y sus productos. Anaden, ademas,
que una UX ejemplar debe satisfacer las necesidades concretas
del usuario sin complicaciones y apoyarse en la simplicidad y la
elegancia. Esto desplaza el foco desde la estética aislada hacia la
experiencia total de uso.

Desde el marco de Garrett (2011), el diseno UX implica trabajar de
forma coherente en cinco planos: estrategia, alcance, estructura,
esqueleto y superficie. Lo relevante aqui es que la experiencia no
se resuelve unicamente en la interfaz final; depende también de
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los objetivos definidos, del alcance funcional, de la organizacion
de contenidos y de la logica de navegacion. En servicios
culturales, esta aproximacion es especialmente util porque la
experiencia del publico empieza antes de entrar en la sala:
comienza cuando descubre una obra, interpreta la informacion y
decide si el plan encaja o no en su vida cotidiana.

44.3 EXPERIENCIA DE MARGA

Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) definen la experiencia de
marca como el conjunto de sensaciones, sentimientos,
cogniciones y respuestas conductuales evocadas por estimulos
relacionados con la marca, presentes en su diseno, identidad,
comunicaciones y entornos. Los autores distinguen cuatro
dimensiones: sensorial, afectiva, intelectual y conductual. Esta
definicidn es especialmente pertinente para el teatro, porque una
institucion escénica produce experiencia no solo a través de
sus eventos Lemon y Verhoef (2016) proponen entender la
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experiencia del cliente como un recorrido compuesto por tres
grandes fases: prepurchase, purchase y postpurchase. Ademas,
subrayan que los touchpoints actuales son multiples, multicanal y
cada vez mas sociales, de modo que las organizaciones tienen
menos control total sobre la experiencia que antes. Aungque su
modelo se formula en términos generales de marketing, resulta
perfectamente adaptable a un servicio cultural. En el caso del
teatro, puede traducirse como un viaje en tres tiempos: antes de ir
(descubrimiento, inspiracion, planificacion y compra), durante la
experiencia (llegada, senalética, acogida, espacio, representacion,
interaccibn con acompanantes) Yy después (memoria,
recomendacion, comparticion en redes, valoracion y deseo de
retorno). Esta adaptacion es una inferencia aplicada al caso
cultural, apoyada en la l6gica general del customer journey y en la
naturaleza experiencial de la marca teatral.
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La metodologia de este Trabajo de Fin de Master se plantea desde
un enfoque mixto, ya que combina técnicas cuantitativas y
cualitativas para comprender la situacion actual de la identidad
visual y la comunicacion del Teatro Ciudad de Marbella. Esta
combinacion resulta adecuada para el proyecto, ya que permite
analizar tanto datos medibles sobre la percepcion del publico
como informacion mas interpretativa relacionada con la visidn
interna de la institucion, su comunicacion actual y sus
necesidades de mejora.

La investigacion tiene un caracter principalmente descriptivo,
porque busca identificar como se percibe actualmente el teatro,
queé relacion mantiene el publico con su programacion y qué
problemas presenta su identidad visual y digital. No se pretende
establecer una relacion causa-efecto, sino obtener una vision
general del estado actual de la marca para construir un
diagnostico que sirva como base para la propuesta de rebranding.
En este sentido, el estudio también puede entenderse como un
estudio de caso, ya que se centra en una institucion concreta: el
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Teatro Ciudad de Marbella. El proyecto parte de la aplicacion
parcial de la metodologia Design Thinking, especialmente en su
fase de empatia, al intentar comprender las necesidades, habitos
y motivaciones del publico actual y potencial del teatro. Esta
aproximacion permite conectar la investigacion con el proceso de
diseno, ya que los resultados obtenidos no se quedan unicamente
en el analisis, sino que se transforman en criterios para la creacion
de una nueva identidad visual, un ecosistema de comunicacion
fisico-digital y una propuesta de festival cultural de verano.
Ademas, la investigacion se desarrolla desde una perspectiva
transversal, ya que los datos se recogen en un momento concreto
del proceso y sirven para interpretar la situaciéon actual de la
marca. A partir de esta informacioén, se definen las oportunidades
de mejora relacionadas con la coherencia visual, la presencia
digital, la conexidén con publicos jovenes y el posicionamiento del
teatro dentro de la oferta cultural de Marbella.
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Para el desarrollo de la investigacion se han utilizado diferentes
técnicas de recogida de informacion, con el objetivo de obtener
una vision amplia del problema. Estas tecnicas incluyen la
investigacion bibliografica y documental, el cuestionario, la
entrevista semiestructurada, el benchmarking y el analisis de
contenido digital. Cada una de ellas aporta una perspectiva

y 4
TEC N | G AS DE distinta: el marco tedrico permite contextualizar el proyecto, el
cuestionario recoge la percepcion del publico, la entrevista
incorpora la vision de la institucion, el benchmarking permite
R EC U G | D A D E estudiar referentes externos y el analisis digital ayuda a detectar

problemas de coherencia y comunicacion en los soportes actuales

INFORMACION

5.2.1 INVESTIGAGION BIBLIOGRAFICA Y DOCUMENTAL

La investigacion bibliografica y documental se ha utilizado para
construir el marco tedrico del proyecto y fundamentar las
decisiones posteriores de diseno. Esta fase se ha centrado en la
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revision de fuentes relacionadas con el teatro en la sociedad
contemporanea, los habitos de consumo cultural, la relacion entre
publico joven y cultura, el branding, el rebranding, el branding
cultural, la experiencia de usuario y la experiencia de marca.

También se han consultado fuentes institucionales y estadisticas
para contextualizar la importancia del teatro en Espana y la
realidad cultural de Marbella. Esta revision permite justificar la
necesidad de actualizar la identidad visual del Teatro Ciudad de
Marbella y entender el papel que puede tener una marca cultural
dentro de una ciudad diversa y turistica.

Ademas, la documentacion revisada ayuda a situar el proyecto
dentro de un contexto mas amplio, donde las instituciones
culturales 30 necesitan adaptarse a nuevos habitos de
comunicacion, especialmente en entornos digitales y redes
sociales. La investigacion documental tambiéen incluye la consulta
de materiales relacionados con el propio teatro, como informacion
institucional, programacion, soportes graficos, presencia digital y
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referencias sobre su actividad cultural. Todo ello contribuye a
construir una base soélida para interpretar el problema y plantear
una propuesta coherente.

a.2.¢ ENCUESTA

La encuesta se ha utilizado como principal técnica cuantitativa de
la investigacion. Su objetivo ha sido conocer la percepcion del
publico actual y potencial del Teatro Ciudad de Marbella, asi como
identificar sus habitos de consumo cultural, canales de
informacion y relaciéon con el teatro como plan de ocio. Esta
herramienta permite obtener datos medibles que ayudan a
detectar tendencias generales y a justificar la necesidad de una
renovacion de la identidad visual y comunicativa del teatro.

Para ello se ha disenado un cuestionario en Google Forms
organizado en bloques tematicos relacionados con el
conocimiento del teatro, la frecuencia de asistencia, los motivos
de no asistencia, la percepcion de la identidad visual, los canales
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utilizados para informarse sobre actividades culturales, la compra

de entradas y la importancia que se concede a la imagen de una
institucion cultural. También se tuvieron en cuenta cuestiones
vinculadas al publico joven, ya que uno de los objetivos
principales del proyecto es acercar el teatro a la Generacion Z y
los Millennials.

Los resultados del cuestionario permiten observar que la relacion
del publico con el teatro no depende unicamente de la
programacion, sino también de la visibilidad, la comunicacion y la
forma en que la institucidon se presenta en los canales que el
usuario utiliza habitualmente. Por ello, esta técnica ha sido clave
para orientar la propuesta hacia una marca mas reconocible,
cercana y adaptable a soportes fisicos y digitales. La muestra del
cuestionario estuvo formada por 29 participantes pertenecientes
al publico actual y potencial del Teatro Ciudad de Marbella. Dentro
de esta muestra se incluyen distintos rangos de edad, con
especial interés en los grupos vinculados a la Generacion Z y los
Millennials, ya que uno de los objetivos principales del proyecto es

2025-2026

42

Trabajo de Fin de Master

acercar el teatro a publicos jovenes y analizar como estos
perciben la institucion dentro de sus opciones de ocio cultural.

Al tratarse de una muestra reducida, los resultados deben
interpretarse con caracter exploratorio y no como una
representacion estadistica de toda la poblaciéon de Marbella. Esta
limitacion no invalida la utilidad del cuestionario, pero si
condiciona el alcance de sus conclusiones. Por ello, los datos
obtenidos se utilizan para detectar tendencias generales,
percepciones iniciales y posibles oportunidades de mejora, mas
que para establecer afirmaciones absolutas sobre el conjunto de
la ciudadania. La muestra permite aproximarse a cuestiones
relevantes para el proyecto, como el grado de conocimiento del
teatro, la frecuencia de asistencia, la importancia de la identidad
visual, los canales de informacion utilizados, la compra de
entradas online y los factores que podrian hacer que el teatro se
percibiera como una experiencia mas atractiva. Las respuestas
completas y los graficos derivados del cuestionario se recogen en
los anexos del trabajo.
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0.2.3 ENTREVISTA SEMIESTRUGTURADA

La entrevista semiestructurada se ha utilizado como técnica
cualitativa para incorporar una perspectiva interna sobre el
funcionamiento y la experiencia del Teatro Ciudad de Marbella.
Esta herramienta permite profundizar en cuestiones relacionadas
con la identidad de la institucidon, su comunicacion actual, sus
publicos, la experiencia del espectador y sus posibles
necesidades de mejora.

Para esta investigacion se realizd una entrevista a una persona
que trabaja directamente en el Teatro Ciudad de Marbella,
concretamente en el cargo de jefe de sala. Por motivos de
confidencialidad, la identidad del entrevistado se mantiene
andénima. Su participacion resulta especialmente relevante, ya que
se trata de una figura que mantiene un contacto directo con el
publico del teatro y que conoce de primera mano la experiencia de
los espectadores antes, durante y después de las funciones. La
entrevista partido de un guion previo, pero mantuvo una estructura
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flexible para poder ampliar respuestas y profundizar en aquellos
temas que resultaran relevantes para la investigacion. Las
preguntas se orientaron hacia aspectos como los valores del
teatro, su factor diferencial, el perfil de su publico principal, los
motivos por los que los espectadores acuden al teatro, la
experiencia que se quiere transmitir desde la compra de la entrada
hasta el final de la obra, la relacion entre la imagen actual del teatro
y la identidad cultural de Marbella, y la posibilidad de realizar
mejoras en su imagen de marca.

Aunqgue se trata de una muestra reducida, la entrevista aporta un
valor cualitativo significativo al proyecto, ya que recoge la vision
de una persona implicada directamente en el funcionamiento
cotidiano del teatro y en la relacion con sus publicos. Por tanto,
Sus respuestas no se interpretan como una representacion total de
la institucion, sino como una fuente de informacién contextual que
permite comprender mejor la experiencia real del espacio
escenico y detectar posibles oportunidades de mejora en su
comunicacion e identidad visual. Asimismo, durante el proceso de
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investigacion se intentd contactar con el Ayuntamiento de
Marbella con el objetivo de ampliar la perspectiva institucional del
proyecto. Sin embargo, no se obtuvo respuesta por parte del
Ayuntamiento, por lo que finalmente la entrevista realizada al jefe
de sala del Teatro Ciudad de Marbella se considera la principal
fuente cualitativa interna de esta fase de investigacion.

La informacion obtenida se interpreta posteriormente mediante
categorias tematicas relacionadas con la identidad visual, la
comunicacion, los publicos, la experiencia del espectador y las
oportunidades de mejora. Las preguntas formuladas durante la
entrevista, asi como las respuestas obtenidas, se recogen
integramente en el apartado de anexos de este trabajo.

9.24 BENCHMARKING

El benchmarking se ha utilizado para analizar referentes
nacionales e internacionales dentro del ambito de las artes
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escenicas y la comunicacion cultural. Esta técnica permite
observar como otras instituciones teatrales construyen su
identidad visual, organizan su comunicacion, presentan su
programacion y desarrollan experiencias de marca en distintos
soportes fisicos y digitales.

Los referentes analizados son Teatro Real, Mercat de les Flors,
Teatro del Soho CaixaBank, Teatro Arriaga Antzokia y National
Theatre. La seleccion de estos casos responde a criterios
relacionados con su relevancia cultural, su presencia digital, su
relacion con publicos jévenes, la coherencia de su identidad
visual, la calidad de su pagina web, el uso de redes sociales, la
experiencia de usuario y la forma en que amplian la marca mas alla
de la programacion escénica. El analisis de estos referentes
permite extraer aprendizajes aplicables al Teatro Ciudad de
Marbella, especialmente en relacion con la construccion de una
marca cultural reconocible, la organizaciobn de contenidos
digitales, la creacidon de programas dirigidos a publicos jévenes, la
accesibilidad, el tono de comunicacion y la integracion de la
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experiencia antes, durante y después de la visita. En este sentido,
el benchmarking no se plantea como una copia de otros modelos,
sino como una herramienta para identificar buenas practicas que
puedan adaptarse a la escala y contexto del teatro marbelli.

5.2.5 ANALISIS DE CONTENIDO DIGITAL

El analisis de contenido digital se ha centrado en la observacion
de los principales soportes comunicativos del Teatro Ciudad de
Marbella y de los referentes estudiados. Esta técnica permite
valorar como se presenta la marca en entornos digitales y detectar
posibles problemas de coherencia visual, jerarquia, legibilidad,
tono grafico, adaptaciéon a formatos digitales y claridad de
la informacion.

En el caso del Teatro Ciudad de Marbella, se han observado
elementos como la pagina web o presencia digital vinculada a la
programacion, redes sociales, carteleria, piezas promocionales,
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informacion sobre eventos, proceso de consulta o compra de
entradas y estilo visual general de la comunicacion. El objetivo ha
sido identificar si existe un sistema visual reconocible y si los
distintos soportes transmiten una imagen coherente de la
institucion.

Este analisis resulta especialmente importante porque el proyecto
no se limita al rediseno de un logotipo, sino que propone un
ecosistema de comunicacion fisico-digital. Por tanto, se estudia
como la identidad debe funcionar en carteles, redes sociales,
pagina web, contenidos promocionales, entradas digitales y
futuras aplicaciones vinculadas al festival cultural de verano. La
observacion de estos soportes ayuda a definir criterios de diseno
relacionados con la flexibilidad, la consistencia visual, |la claridad
informativa y la conexion con publicos jovenes.
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La encuesta realizada permitio conocer de forma general como
percibe el publico al Teatro Ciudad de Marbella y qué relacion
mantiene con el teatro como plan cultural. La muestra estuvo
formada por 29 participantes, con presencia de distintos rangos
de edad. Destacan especialmente los grupos de 25 a 39 anos con
un 31% y de 18 a 24 anos con un 24,1%, algo relevante para el
proyecto, ya que uno de los objetivos es acercar el teatro a
publicos jévenes, especialmente Generacidon Z y Millennials.

En cuanto a la frecuencia de asistencia, los resultados muestran
que el teatro no forma parte del ocio habitual de una parte
importante de los encuestados. El 44,8% afirma ir varias veces al
ano, mientras que el 34,5% indica que nunca va al teatro. Este
dato refleja que existe una oportunidad para trabajar la forma en la
que el teatro se comunica y se presenta al publico, convirtiéndolo
en un plan mas cercano, accesible y atractivo. Entre las personas
que no suelen ir al teatro, los principales motivos son que prefieren

La encuesta completa puede consultarse en el ANEXO 1. ENCUESTA



Master en Diseno Grafico Digital

otros planes (60%), que no han visto informacion en redes
sociales (50%) o que no conocen la programacion (40%). Estos
resultados demuestran que el problema no esta solo en la falta de
interés, sino también en la visibilidad y comunicacion del teatro. Si
el publico no conoce la programacion o no la encuentra en los
canales que utiliza habitualmente, dificilmente lo incorporara a sus
planes de ocio. Esta idea se refuerza con otro resultado: el 68,4 %
de los encuestados que si han ido al teatro afirma enterarse de las
obras y eventos a través de redes sociales. Después aparecen la
recomendacion de amigos (47,4%) y la carteleria (42,1%). Esto
confirma que Ila nueva identidad visual debe funcionar
especialmente bien en entornos digitales, ya que las redes
sociales son uno de los principales puntos de contacto entre el
teatro y su publico.

También resulta relevante que el 63,2% de los participantes
compre las entradas de forma online. Esto indica que la
experiencia del teatro empieza antes de llegar al edificio, desde el
momento en que el usuario descubre la programacion, busca
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informacion o compra su entrada. Por eso, el rebranding no
deberia limitarse solo al logotipo, sino que deberia plantearse
como un sistema visual capaz de funcionar en web, redes
sociales, entradas digitales, carteleria y otros soportes. Respecto
a lo que mas valoran al ir al teatro, el 94,7% senala el tipo de
espectaculo, seguido de Ila compania (47,4%) y las
recomendaciones (42,1%). Esto muestra que el contenido sigue
siendo lo mas importante, pero también que el componente social
tiene mucho peso. Ir al teatro puede convertirse en un plan
compartido con amigos, pareja o familia, algo que conecta
directamente con la intencion del proyecto de presentar el teatro
COMOo una experiencia que va mas alla de ver una funcion.

En comparacion con otros planes culturales, el teatro aparece por
detras del cine (79,3%) y los conciertos (55,2%), aunque sigue
siendo elegido por un 48,3%. Esto demuestra que existe interes,
pero también que el teatro compite con propuestas de ocio mas
presentes en la vida cotidiana. Por ello, la nueva identidad debe
ayudar a que el Teatro Ciudad de Marbella se perciba como una
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opcion cultural actual, atractiva y facil de incluir dentro de los
planes de ocio. Uno de los datos mas importantes para justificar el
rebranding es que el 79,3% de los encuestados considera que la
imagen o identidad visual de un teatro tiene mucha importancia.
Este resultado confirma que la identidad visual influye en la
percepcion que el publico tiene de una instituciéon cultural.

Sin embargo, cuando se pregunta si el Teatro Ciudad de Marbella
representa la identidad cultural de la ciudad, los resultados son
mas deébiles: el 48,3% considera que la representa poco y el 31%
que no la representa nada. Este dato conecta directamente con el
concepto del proyecto, “Aqui ocurre Marbella”, ya que evidencia la
necesidad de reforzar el vinculo entre el teatro y la ciudad. La
nueva identidad deberia transmitir mejor la diversidad, la vida
cultural y el caracter multicultural de Marbella. Por ultimo, en la
pregunta abierta donde los participantes debian describir el teatro
en una sola palabra, aparecen respuestas positivas como
“cultura” o “bueno”, pero también otras mas criticas como

“anticuado”, “obsoleto”, “soso” o “incémodo”. Esto refleja que la
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imagen actual del teatro no esta del todo definida ni genera una
percepcion suficientemente positiva, fuerte o memorable. En
general, los resultados muestran que el proyecto de rebranding
esta justificado. La encuesta evidencia la necesidad de mejorar la
comunicacion del teatro, reforzar su presencia digital, actualizar su
identidad visual y conectarlo de forma mas clara con Marbella y
con los nuevos habitos de ocio.

Como limitaciéon, debe senalarse que la muestra de la encuesta
esta formada por 29 participantes, por lo que no puede
considerarse representativa de toda la poblaciéon de Marbella ni
permite extraer conclusiones generales definitivas. Sin embargo,
su valor dentro del proyecto reside en su caracter exploratorio, ya
que permite identificar percepciones iniciales y tendencias utiles
para orientar el rebranding. Ademas, los participantes mantienen
una vinculacion con el contexto local, ya sea por residir en
Marbella, conocer el teatro, haber asistido alguna vez o formar
parte de su publico potencial. Por ello, los resultados no se
entienden como datos concluyentes, sino como una base de
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analisis para detectar oportunidades de mejora en comunicacion,
identidad visual, presencia digital y experiencia de usuario.

La entrevista semiestructurada realizada a un trabajador anénimo
del Teatro Ciudad de Marbella permitié obtener una visidn
cualitativa sobre el papel que ocupa el teatro dentro de la ciudad,
asi como sobre algunos aspectos mejorables relacionados con su
comunicacion y experiencia de usuario. Su valor principal esta en
aportar una mirada cercana al funcionamiento diario del espacio,
aunque sus resultados deben entenderse como una aproximacion
exploratoria y no como una representacion oficial de la institucion.

Uno de los aspectos mas relevantes es la definicidon del teatro
como un espacio cultural estable dentro de Marbella. El
entrevistado no lo entiende unicamente como un lugar donde se
representan espectaculos, sino como una alternativa cultural
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frente a otros planes mas asociados al turismo, la playa o el ocio
habitual. Esta idea refuerza la importancia del teatro como
equipamiento municipal y como espacio capaz de ofrecer
experiencias en directo a distintos publicos.

En relacion con los usuarios, se identifica un publico
principalmente adulto, con interés previo por la cultura y cierta
costumbre de asistir a este tipo de actividades. También se
menciona la presencia de familias cuando existe programacion
infantil. Sin embargo, el publico joven aparece como un perfil
deseable, pero dificil de atraer, ya que suele descubrir planes
mediante otros canales y consume formas de ocio diferentes. Esta
observaciéon conecta directamente con la necesidad de revisar la
comunicacion, el tono y la presencia digital del teatro. Los motivos
de asistencia sefnalados se relacionan con el interés por una obra
concreta, la presencia de un artista, la recomendaciéon de otras
personas o la cercania del teatro. Esto indica que la decision de
asistir no depende unicamente de la programacion, sino también
de como se presenta y de si consigue generar interés previo.

La entrevista completa puede consultarse en el ANEXO 2. ENTREVISTA



Master en Diseno Grafico Digital

Desde esta perspectiva, el *rebranding” puede ayudar a que la
oferta cultural sea mas clara, reconocible y facil de consultar. La
experiencia del espectador también aparece como un elemento
importante. El entrevistado destaca la necesidad de que el
proceso sea comodo desde la compra de entradas hasta la salida
del espectaculo. Esta idea se relaciona con la propuesta de
desarrollar una web propia y un recorrido digital mas ordenado,
especialmente en la consulta de eventos, la ficha de espectaculo
y la compra online.

Como limitacién, debe senalarse que la entrevista recoge
unicamente una perspectiva individual, por lo que no puede
generalizarse al conjunto del teatro ni a todos sus trabajadores.
Ademas, al tratarse de una voz interna, puede existir cierto sesgo
en la valoracion del espacio y de sus necesidades. También seria
necesario complementar esta informacion con entrevistas a otros
perfiles, como espectadores habituales, publico joven,
responsables de comunicacion o personal de gestion cultural. Aun
asi, la entrevista resulta util para detectar oportunidades de mejora
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en la identidad visual actual. Aunque la imagen del teatro cumple
una funcion institucional, se percibe como mejorable en términos
de modernidad, coherencia y conexidon con la diversidad cultural
de Marbella. Por ello, los resultados refuerzan la necesidad de
plantear una identidad mas actual, flexible y cercana, capaz de
mejorar la presencia del teatro en redes sociales, web, carteleria 'y
otros puntos de contacto con el publico.
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Se define a si mismo como la “primera institucion de artes
escénicas y musicales en Espana”, una posicion que le otorga un
nivel de reconocimiento de marca muy alto y una autoridad
cultural que trasciende la propia programacion lirica (Teatro Real,
s. f.). Su identidad visual se apoya en un monograma historico —
la “T”, la “R” y la corona— que fue actualizado para adaptarse “a
los nuevos tiempos y a los nuevos publicos”, manteniendo al
mismo tiempo los cddigos de legitimidad y prestigio de la
institucion. En la aplicacion actual, la marca funciona con una
estética de alto contraste muy reconocible, basada en la
convivencia de negro, blanco y rojo, con tipografia
contemporanea y una fuerte presencia de imagen esceénica.

El resultado es una identidad elegante, de gran notoriedad y muy
consistente entre web, entradas, campafnas, materiales
institucionales y soportes digitales (Teatro Real, s. f.).
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En comunicacion, el Teatro Real no se limita a vender
espectaculos: construye un ecosistema. Su arquitectura de
contenidos organiza la experiencia en torno a programacion,
visitas, cursos vy talleres, gastronomia, tienda, acciones sociales,
turismo, patrocinio y un blogque especifico de jovenes, lo que
amplia la marca mas alla de la butaca y la convierte en un
contenedor cultural con multiples puertas de entrada (Teatro Real,
s. f.). Esa misma Idgica se refuerza con acciones como la Semana
de la Opera o las retransmisiones gratuitas a localidades y centros
culturales de toda Espana, que convierten la institucion en una
marca expandida y relacional, no solo presencial.

El tono de voz combina excelencia, cercania didactica e invitacion
a participar, y la programacion se presenta con suficiente claridad
como para segmentar publicos sin romper la coherencia
institucional (Teatro Real, s. f.). Desde el punto de vista web y UX,
el Teatro Real es uno de los mejores casos espanoles. La propia
institucion comunicé que su rediseno digital amplid servicios vy
contenidos, mejoro la accesibilidad, adapté la navegacion a
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moviles y tabletas, facilitdé el uso a personas con discapacidad
visual y auditiva y afadié un Area del Abonado para agilizar
gestiones (Teatro Real, s. f.). Esto no es un detalle menor: implica
comprender que la experiencia del usuario empieza mucho antes
de llegar al edificio. Ademas, la web integra compra de entradas,
visitas, reservas, informacion practica, contenidos audiovisuales y
vinculos a otros universos de marca como My Opera Player,
reforzando una experiencia previa y posterior a la visita mucho
mas rica que la mera taquilla digital (Teatro Real, s. f.).

La atencion a publicos jovenes esta especialmente bien
desarrollada. El programa El Real Joven articula preventas, butaca
joven, ultimo minuto, promociones especiales y una zona propia
en la sala para personas de 18 a 35 anos; ademas, el teatro esta
adherido al Bono Cultural Joven y combina estas medidas con
descuentos formativos y comunidad de Amigos Jovenes (Teatro
Real, s. f.). En redes, el perfil oficial de Instagram mostraba 146 mil
seguidores vy la institucion mantiene un despliegue audiovisual
sostenido que prolonga la marca mas alla del recinto.
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Se define como un centro publico de artes escénicas que acoge,
difunde y promueve proyectos de danza, cuerpo y movimiento, y
subraya ademas su trabajo al servicio del arte, de los artistas y de
la comunidad (Mercat de les Flors, s. f.). Este posicionamiento es
especialmente interesante porque convierte la especializacion —la
danza contemporanea— en una ventaja identitaria.

Su marca no necesita sobreactuar un icono: construye
reconocimiento a partir de una propuesta curatorial coherente,
una relacion muy estrecha entre contenido y lenguaje visual y una
actitud claramente contemporanea. El sistema grafico actual se
apoya mucho en fotografia y video, en titulos de programas, ciclos
y festivales y en una presencia web que se percibe como viva,
editorial y en movimiento. Mas que un teatro con identidad fija es
una “casa de la danza” con identidad expandida (Mercat de les
Flors, s. f.). En comunicacion y arquitectura de contenidos, el
Mercat es uno de los casos mas ricos del conjunto. Su web no se

2025-2026

58

Trabajo de Fin de Master

limita a “programacion”, sino que despliega creacion, educacion,
comunidad, proyectos internacionales, archivo, publicaciones,
audiciones, becas, actividades paralelas y red de colaboraciones
(Mercat de les Flors, s. f.). Esta amplitud expresa un branding
cultural maduro, porque presenta la institucion como nodo de
produccion, mediacion y conocimiento. Al mismo tiempo, exige
una cierta alfabetizacion por parte del usuario: la estructura es
potente, pero no tan inmediata como la de otros teatros mas
orientados a la compra rapida (Mercat de les Flors, s. f.).

La fortaleza mayor del Mercat esta en como idea la experiencia
antes, durante y despues de la visita. Una hora abans es un
programa clasico del centro para acompanar a los espectadores
antes de entrar en sala, sin spoilers, con profesionales que ofrecen
claves de lectura sobre la pieza; ademas, las sesiones se
retransmiten por YouTube e incorporan traduccion simultanea a
lengua de signos catalana (Mercat de les Flors, s. f.). En redes, el
perfil oficial de Instagram mostraba 31 mil seguidores, mientras
que el canal de YouTube superaba los 27 mil suscriptores
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y acumulaba mas de 1.500 videos, lo que confirma una estrategia
digital sostenida y coherente con su papel de centro de
documentacion, mediacion y difusion. En este caso, la red no
funciona solo como escaparate, sino como extension real del
proyecto cultural.

MERCAT DE LES FLORS

CASA DE LA DANSA

Trabajo de Fin de Master

MERCAT DE LES FLORS B ~ B o .
Programacion v  Educacion ¥ Creacion v Publicaciones y archivo v  El Mercat v ENTRADAS 3
CASA DE LA DANSA
) I & . s . ; .

Consulta la progra

MAS INFORMACION

SEPTIEMBRE

Destacamos
P

orters

ORIFT

obnt iy
e

Convocatoria abierta parala fase 2
del proyecto DRIFT (Plazo: 31/08)

La llamada se dirige a coredgrafos y
coredgrafas en una etapa intermedia de su
carrera con voluntad de proyectarse
internacionalmente

59

Programacion en complicidad con
otros equipamientos escénicos

Durante la temporada 2026-2027, ofrecemos 7
espectaculos en colaboracidn con el Teatre
Lliure, el Gran Teatre del Liceu, el TNC y el SAT!

OCTUBRE
£ VIE SAB DOM ! EVIE
0910 M 16

FESTIVAL DE BARCELONA ESTIU 2026

El GREC celebra su 502 edicion
(del 29 de junio al 31 de julio)

Consulta la programacién de danza, circo y
teatro para todos los gustos que acoge el
Mercat de les Flors
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MERCAT DE LES FLORS _, , L, . _
Programacién v  Educacién v  Creaciéon v Publicaciones y archivo v El Mercat v ENTRADAS 2%
CASA DE LA DANSA

Los podcasts El Blog

‘Como pensar la creacion desde la discapacidad’, por
Lorena Martinez

” P "Starting with the limbs nace de la colaboracion de la coredgrafa americana-inglesa Annie Hannauer
ROSER LOPEZ | ELS PODCASTS DEL » _ y ) o
R ————— y la compafiia francesa LAutre Maison. Una exploracion sobre el uso de las extensiones protésicas

MERCAT DE LES FLORS ) i
para indagar sobre el movimiento y la danza"
ESPINOSA CASA DE LA DANSA

. (_
Roser Lopez Espinosa
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MERCAT DE LES FLORS

Inicio Programacion Educacioén Creacién Publicaciones y archivo El Mercat
CASA DE LA DANSA

REDUCIR AMPLIAR
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Este teatro nace desde la iniciativa privada, sin animo de lucro y
sin sujecion a fondos publicos, como centro de produccion,
formacion y difusion de las artes escénicas impulsado por Antonio
Banderas (Teatro del Soho CaixaBank, s. f.). Esta condicion define
gran parte de su branding: es una marca con rostro, relato y tono
emocional. En Instagram, el perfil oficial se presenta con la frase
“La emocidon de ensayar un sueno”, sintesis perfecta de una
identidad aspiracional, afectiva y muy vinculada a la biografia de
su fundador (Teatro del Soho CaixaBank, s. f.).

Visualmente, el Soho es menos “institucional” que otros
equipamientos publicos y mas dependiente de la potencia
narrativa de sus producciones, sus festivales y su imaginario de
marca cultural-lifestyle. Esa Ildgica le da mucha energia
comunicativa, aunque también genera una arquitectura de
submarcas y proyectos paralelos que exige un esfuerzo mayor de
cohesion (Teatro del Soho CaixaBank, s. f.).

2025-2026
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La comunicacion del Soho destaca por su capacidad de convertir
el teatro en acontecimiento. En su home conviven programacion,
noticias, experiencia 3D, tarjeta regalo, television propia,
discografia, orquesta, programas juveniles, audiciones vy
festivales, lo que muestra una vision expansiva del equipamiento
como marca cultural total (Teatro del Soho CaixaBank, s. f.). Esa
amplitud tiene ventajas evidentes: transmite dinamismo, ambicién
y horizonte de comunidad. Pero también revela un posible
problema de UX: la identidad madre compite a veces con
demasiados subproyectos, y la compra de entradas redirige en
muchos casos a una ticketera externa, lo que introduce friccidon en
una experiencia que, idealmente, deberia sentirse mas integrada
(Teatro del Soho CaixaBank, s. f.).

El festival TIP TOE amplia aun mas esta logica: ademas de
espectaculos, incorpora audiciones internacionales para jovenes
talentos, ensayos abiertos, talleres coreograficos, barra de ballet
al aire libre en el Puerto de Malaga y coloquios con artistas,
convirtiendo al espectador en participante directo y proyectando
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la marca hacia la ciudad. Del mismo modo, la programacion

. 0_C . SOH € CaixaBank Elteatro =  Programac i6n  Noticias ~ Contacto  Patrocinadores  Discografia € X
accesible o servicios como la tarjeta cultural con descuentos en
comercios Yy negocios de Malaga muestran una mirada
experiencial que conecta espectaculo, comunidad y entorno EI_ BRU O
urbano. (Teatro del Soho CaixaBank, s. f.). En redes, la marca es

. . . . . presenta

muy competitiva: el perfil oficial de Instagram mostraba 47 mil \

seguidores, con uso visible de reels y mensajes de venta proximos & . .
y emocionales. £ L segunda vemdade Cristo

O el yoga de Jesus

TEATRO

El BI’UJO SABER MAS

10-123JUL

Espectaculos a la venta Programacién completa < >

€ CaixaBank

MUSICA 18-19JUL MONOLOGO 5-60CT TEATRO 26 FEB - 6 MAR
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EL BRUJO

presenta

-

La segunda vemidade Cnisto
O el vogade Jestis

|rQF()Rh4ﬂ“:"jh] e

INFORMACION DEL EVENTO

2025-2026

La Segunda venida de (;risto oel
yoga de Jesus - Rafael Alvarez, El
Brujo

Del 10 de Julio de 2026 al 12 de Juliode 2026

(0)
Desde
25,00€
LUGAR: Malaga
RECINTO : Teatro del Soho CaixaBank COMPRAR

ARTISTAS: Rafael Alvarez, ElBrujo

El Brujo vuelve al Teatro del Soho CaixaBank con el estreno absoluto de su nuevo espectaculo La segunda venida de Cristo o el yoga de JesUs.
Medalla de Oro al Mérito de las Bellas Artes 2002 entre otras distinciones, Rafael Alvarez, El Brujo posee una trayectoria de mas de 50 afios de
experiencia sobre las tablas y afirma que este espectaculo es el titulo més arriesgado de toda su carrera en teatro, un ingenioso mondlogo con
grandes toques de humor.

Estoy investigando con el musico Javier Alejano y creando una obra compleja sobre la exposicion de los Evangelios, sobre todo el evangelio de
San Juan, los fragmentos mas llamativos, especiales y simbdlicos desde la perspectiva de la filosofia oriental y de la ciencia del yoga de la India.
Es un momento en el que el mundo necesita de este conocimiento. Una puesta en escena que combinara la ciencia del alma con la ritmica, el
humor, el sentido de la fiestay el dinamismo de los espectéculos que yo siempre hago y que necesitan la complicidad permanente de la risa del
pablico. Estamos encantados de estrenar en el Soho, estar ahi unos dias para poner el espectaculo a punto, hacer los ensayos generalesy
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El Teatro Arriaga se presenta como el sitio oficial del teatro para
programacion y venta de entradas de teatro, danza, conciertos y
opera, y se define ademas como edificio emblematico de Bilbao
(Teatro Arriaga Antzokia, s. f.). Esa historicidad marca su branding.
Frente a modelos mas flexibles o experimentales, el Arriaga
construye identidad desde el patrimonio, la centralidad urbana y
una comunicacion bilingle que refuerza su arraigo local. Su
sistema visual resulta mas clasico y contenido: no busca la
ruptura, sino la continuidad, la confianza y la asociacién inmediata
con una institucion cultural consolidada. La coherencia es alta,
aunque su modernidad grafica es menos llamativa que la de otros
casos del benchmarking (Teatro Arriaga Antzokia, s. f.).

La web del Arriaga es, sin embargo, muy completa y funcional. El
menu integra programa, informacion del teatro, visita virtual,
planos, Vvisitas guiadas, accesibilidad visual y auditiva,
sostenibilidad, memoria, amigos y taquilla online, lo que revela una
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comprension amplia de la experiencia de usuario (Teatro Arriaga
Antzokia, s. f.). La comunicacion es particularmente interesante en
dos niveles: primero, porque combina castellano y euskera como
parte natural de la identidad del espacio; y segundo, porque
articula la fidelizacion joven de manera muy tangible mediante
Amigo/a Gaztea, con cupo joven de entradas a 5€, descuentos de
ultima hora del 70%, encuentros con artistas, asistencia a ensayos
generales y ofertas a través de redes sociales (Teatro Arriaga
Antzokia, s. f.). Esta mirada es muy util para pensar estrategias de
renovacion de publicos que no se queden en
lo simbdlico.

La experiencia de marca del Arriaga es sdlida porque combina
servicios, accesibilidad y ciudad. En accesibilidad, el teatro
declara trabajar para facilitar el acceso a la cultura a personas con
discapacidad visual y auditiva, incluyendo acuerdos con la ONCE,
programas en braille, sonido amplificado y bucle magnético
individual (Teatro Arriaga Antzokia, s. f.).
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En redes, la cuenta oficial de Instagram mostraba 22 mil A
. . .7 . ANTZOKIA

seguidores, y la propia web enlaza también a YouTube y TikTok. La

fortaleza aqui no esta tanto en la viralidad, sino en la continuidad y

en la coherencia con una institucion muy arraigada en la vida

cultural bilbaina.

MACOUSINE

13 agosto ali13 septiembre 2026

A TEATRO
ARRIAGA
ANTZOKIA
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TEATRO
ﬁﬁ?lz%%‘ A PROGRAMA ~ EL TEATRO ~ AMIGOS/AS ~ TAQUILLA ~ CONTACTO

PROXIMOS ESPECTACULOS

LA PASION INFINITA CARMINHO
" A COUS| N E I 17 al 20 septiembre 2026 I 24 septiembre 2026

Comedia y ternura se dan la mano en una obra que Una de las voces mas reconocidas y respetadas del fado

. 13 agosto al 13 septiembre 2026 : g 2
recupera la nostalgia por lo auténtico. contemporaneo.

Una comedia loca, un melodrama culinario repleto de
humor y sorpresas.
-
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El National Theatre es el caso internacional mas util para este
proyecto porque integra branding, comunicacion y experiencia de
forma sistémica. Su propuesta no se limita a “lo que pasa en el
edificio”: la propia institucion presenta una actividad que vive on
stage, online, in cinemas, in schools y en el espacio urbano del
South Bank (National Theatre, 2025; National Theatre, s. f.).

Desde el punto de vista visual, destaca por una cultura de diseno
muy madura: distintas paginas oficiales de produccién acreditan
la direccion de arte y el diseno al National Theatre Graphic Design
Studio, lo que evidencia una integracion organica entre
comunicacion institucional y diseno escenico (National Theatre, s.
f.). La web del National Theatre es, probablemente, el benchmark
mas completo del conjunto. La informacion se distribuye con
mucha claridad entre programacion, visita, accesibilidad,
actividades, membresias, newsletter, restauracion, visitas guiadas
y plataformas digitales; esa organizacion previa permite que la
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experiencia del usuario esté guiada por tareas y no por estructuras
internas de la institucion (National Theatre, s. f.). Ademas, el
apartado Plan Your Visit reune tours, restaurantes y otros
elementos complementarios, mientras que National Theatre at
Home extiende el valor cultural mas alla del momento presencial y
convierte la relacion con la marca en una suscripcion o habito, no
en una visita puntual (National Theatre, s. f.). Esta logica es
ejemplar para cualquier proyecto que quiera pensar el teatro como
experiencia continua. La captacion y renovacion de audiencias
jovenes también esta especialmente avanzada.

El programa 16-25 Tickets ofrece entradas de 10 libras 0 menos
durante todo el ano para residentes de Reino Unido de entre 16 y
25 anos (National Theatre, s. f.). A ello se suman talleres gratuitos,
workshops ligados a producciones y un ecosistema de programas
para jovenes de 13 a 25 anos que exploran todos los aspectos de
la creacion teatral (National Theatre, s. f.). El teatro incorpora
ademas recursos para escuelas, coleccion educativa,
accesibilidad integrada y un despliegue de contenidos que
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convierte el aprendizaje y la participacion en extensiones naturales
de la marca. No se trata solo de vender entradas baratas, sino de
crear pertenencia cultural. (National Theatre, s. f.).

En comunicacion digital y redes, el National Theatre juega en otra
liga. El perfil oficial de Instagram mostraba 1 millén de seguidores
y el canal oficial de YouTube superaba los 848 mil suscriptores,
con un volumen muy importante de trailers, clips, charlas, e NSA. v T Ak

contenidos de backstage. Esta magnitud no es replicable de forma € War Horse comes home

literal en un teatro municipal espafiol, pero si lo es la l6gica que la
sostiene: contenido nativo de calidad, programacion pensada
para diferentes formatos, comunidad sostenida y continuidad de : |_Search the NT
la marca después de la funcion.

See what’s on

In theatres What's on -

National AT —
heatre © R
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NEW

SEASON

ON SALE

THIS
MAY

National

Theatre

2025-2026

nationaltheatre & -

Maticnal Theatre
5807 publicaciones 1,3 M seguidores 1149 seguidos
Performance Art Theatre

E

% On Stage on the South Bank
£ Online with Mational Theatre at Home
i In Cinemas with National Theatre Live

&} sprout.link/nationaltheatre

ﬁ belu.cabrera.17 sigue esta cuenta

Mensaje

© o

ational &%
heatre *
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El Teatro Ciudad de Marbella deberia plantear su identidad visual
como un sistema completo, no solo como un logotipo. Los
referentes analizados demuestran que una marca teatral funciona
mejor cuando mantiene coherencia en todos sus puntos de
contacto: web, carteleria, programacion, redes sociales,
newsletter, senalética y experiencias complementarias. En este
sentido, casos como el Teatro Real, Teatros del Canal o el National
Theatre muestran que una buena identidad no solo mejora la
estética, sino que también ayuda a ordenar la informacidén, hacer
mas clara la programaciéon y facilitar que el publico recuerde
la marca.

Por otro lado, también es importante es que conectar con publicos
jovenes no consiste uUnicamente en usar un lenguaje mas
moderno. También implica crear formas reales de acceso y
participacion. Programas como Real Joven, Youth Friday, Gaztea
o 16-25 Tickets funcionan porque hacen que los jovenes sientan
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que tienen un lugar dentro de la institucion. En el caso de Marbella,
esto podria traducirse en entradas de ultimo minuto, promociones
visibles, contenidos especificos en redes sociales, cdédigos
visuales mas cercanos y una comunicacion menos rigida.

Ademas, se observa que los teatros mas interesantes no
comunican solo una programacion, sino una experiencia. No se
trata unicamente de decir “ven a ver esta obra”, sino de hacer que
el publico sienta que forma parte de algo. Algunos referentes
trabajan actividades previas, encuentros, visitas, mediacion
cultural, restauracion, contenidos digitales o propuestas
posteriores al espectaculo. Esta idea conecta directamente con el
objetivo del proyecto: conseguir que ir al Teatro Ciudad de
Marbella pueda formar parte del “;qué plan hacemos hoy?” con
amigos, pareja o familia. Los mejores casos no funcionan como
espacios aislados, sino que se apoyan en su contexto urbano y
cultural. En el caso de Marbella, esta relaciéon es especialmente
relevante, ya que el concepto “Aqui ocurre Marbella” parte de
entender el teatro como un lugar donde se encuentran distintas



Master en Diseno Grafico Digital 2025-2026 Trabajo de Fin de Master

culturas, publicos y formas de vivir la ciudad. Por tanto, la nueva
identidad visual deberia representar no solo al edificio, sino
también la diversidad y la energia social de Marbella.

En definitiva, el benchmarking confirma que “Aqui ocurre
Marbella” no debe entenderse solo como un claim, sino como una
promesa de marca. En el Teatro Ciudad de Marbella ocurre la
cultura, pero también pueden ocurrir encuentros, planes,
conversaciones, mezcla y experiencias compartidas. Desde esta
perspectiva, el rebranding puede ayudar a transformar la
percepcion del teatro y acercarlo de forma mas natural a la vida
cultural y social de la ciudad.
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El Teatro Ciudad de Marbella se situa como uno de los principales
espacios culturales municipales de la ciudad. Inaugurado en 2001,
cuenta con una programacion estable vinculada a las artes
escenicas y musicales, incluyendo teatro, danza, flamenco, teatro
infantil, 6pera, zarzuela y otros eventos culturales (Ayuntamiento
de Marbella, s. f.). Su actividad demuestra que se trata de un
equipamiento relevante dentro de la oferta cultural local, con
capacidad para acoger propuestas diversas y dirigidas a distintos
publicos. Sin embargo, el valor cultural del teatro no se percibe
con la misma fuerza en su identidad visual y en su comunicacioén
actual, lo que genera una distancia entre la actividad que
desarrolla y la imagen que proyecta.

El contexto de Marbella resulta fundamental para entender la
situacion de la marca. La ciudad suele asociarse al turismo, al lujo
y al ocio vacacional, pero su identidad cultural es mucho mas
amplia. Marbella también esta formada por tradiciones locales,
patrimonio historico, vida vecinal, mezcla de nacionalidades y una
fuerte diversidad social. Esta realidad convierte a la ciudad en un
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entorno multicultural y dinamico, donde conviven diferentes
formas de entender el ocio, la cultura y la experiencia urbana. En
este sentido, el Teatro Ciudad de Marbella podria funcionar como
un espacio capaz de representar esa pluralidad, no solo desde su
programacion, sino también desde una identidad visual mas
conectada con el caracter actual de la ciudad.

La marca actual del teatro presenta varios problemas relacionados
con la coherencia visual, el reconocimiento y la adaptacion a los
canales digitales. Aunque el teatro mantiene una actividad cultural
constante, su comunicaciéon no siempre transmite una imagen
clara, diferenciada y memorable. Esta situacion afecta
especialmente a la forma en la que el publico joven percibe la
institucion, ya que generaciones como la Generacion Z vy los
Millennials descubren gran parte de sus planes culturales a través
de redes sociales, paginas web, recomendaciones digitales y
contenidos visuales de consumo rapido. Por tanto, la experiencia
del usuario no empieza en el momento de entrar al teatro, sino
cuando encuentra una publicacién, consulta la programacion,
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compara opciones de ocio o decide comprar una entrada online.
Los resultados de la investigacion realizada refuerzan esta lectura.
En la encuesta aparecen términos como “anticuado”, “obsoleto”,
“soso” o0 “incomodo” para describir el teatro, lo que evidencia que
la marca no genera una percepcion suficientemente actual ni
atractiva en parte del publico. Ademas, se detecta que algunas
personas no conocen bien la programacion o no reciben
informacion a traves de los canales que utilizan habitualmente.
Esto no implica necesariamente una falta de interés por el teatro,
sino una dificultad de visibilidad y conexién. Si la institucion no
aparece de forma clara en los espacios donde el publico busca
planes culturales, queda fuera de muchas decisiones de ocio.

La identidad visual, en este contexto, no puede entenderse
unicamente como una cuestion estética. El logotipo, la paleta
cromatica, la tipografia, la carteleria, las redes sociales, la pagina
web y el sistema de compra de entradas forman parte de una
misma experiencia de marca. Cuando estos elementos no
funcionan de manera coherente, la institucion pierde fuerza
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comunicativa y resulta mas dificil asociarla a una imagen
reconocible. Por ello, el rebranding se plantea como una
oportunidad para ordenar el sistema visual del teatro, mejorar su
presencia digital y construir una comunicacion mas cercana,
flexible y adaptada a los habitos actuales de consumo cultural.

Este contexto evidencia la necesidad de renovar la marca desde
una perspectiva estratégica y no solo grafica. El Teatro Ciudad de
Marbella necesita una identidad capaz de reflejar mejor su papel
cultural, conectar con la diversidad de la ciudad y acercarse a
publicos que actualmente no lo perciben como una opcion
habitual dentro de sus planes de ocio. La renovaciéon de la
identidad visual se plantea, por tanto, como un paso necesario
para reforzar el vinculo entre el teatro, Marbella y sus
espectadores. Esta situacion abre el camino hacia una propuesta
de marca mas reconocible, contemporanea y experiencial,
sintetizada posteriormente en el concepto creativo <«Aqui
ocurre Marbella».
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9 LEONOR GAGO ARTIST MANAGEMENT @© Horario 21:00 h
’ ‘ PRESENTA EN EXCLUSIVA _
= Dias Juves
= Entrada Enfrodas 45€
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- 4: Fius Jerdi 2 ) o
% Concierfo }ﬁq Ofros eventos Opera en 4 act Giuseppe Verdi © Organiza Delegocidn de Culturg, Enseiianza y Patrimonio Historico

o Civdod de Marbella

TEATRO NACIONAL DE LA OPERA DE MOLDAVIA

Orquesta, coro, decor uario . , : : z 33 s s 7 -
oPeru Na bucco Director Intendente: NICOLAE [OTARU La Opera Nacional de Moldavia, con sede en la capital del pais, Chisindu, es una de las companias liricas mds prestigiosas

de Europa Oriental. Con una intensa actividad artistica, presenta anualmente mas de 200 funciones de épera y ballet,

Jueves, 13 de Agosto de 2026 — Subtitulos en

Festival Internacional de Opera Ciudad de Marbella consolidéndose como una institucién cultural de referencia en la regidn.

p _ - 21-00 h. Castellano
2 ~ . T Cada mes de septiembre organiza el Festival Internacional de Opera, que redne a destacadas figuras de la lirica

m Cllhl.ll'u Yy Ensenﬂnl(l X . . ? 4 X / 7 & ! internacional y constituye unc de los eventos culturales més relevantes no solamente en Moldavia sino en toda Rumania.
! 34 " 04 15 ¢ 4 1 1 / \Cn El repertorio de la compania se centra en las grandes obras del repertorio cldsico, con especial atencién a compositores
: s bl . como Donizetti, Verdi, Puccini, Bellini, Rimski-Kérsakov, Chaikovski, Borodin, Musorgski o Rajméninov, entre otros. Sus
producciones destacan por la calidad vocal, escénica y musical, y han sido presentadas en colaboracién con importantes

teatros de Espafia, Paises Bajos, Reine Unido, ltalia y Alemania.

; ' J Desde hace 15 afos, la compaiia colabora en exclusiva con Leonor Gago Artist Management para sus giras internacionales
Mis de 20 primero‘s‘-so > ] os | en Espania, presentando producciones de gran formato con las que han cosechado un notable éxito de publico y critica.

Miuis de 70 artistas dardn vida a esta gran épera de Verdi...
con su conocidisimo coro.

Opera en cuatro actos Giuseppe Verdi =5
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teatrociudaddemarbella -
Teatro Cudad de Marbella TCM
250 publicaciones 1426 seguidores 128 sequidos

RECINTOS EATR
counah e AAnabiEA
RCOHIERIDACION.
£ Seleccionar entradas Seleccion de entradas > Datos Personales > Pago » Disfrutan www.mientrada net/localftestro-ciudad-de-marbedla y 2 més
e |parelestrecho sigue esta cuenta
E Las entradas permaneceran reservadas durante 3:00 minutos 2:50 minutos

>~
OPERA
Introduce tus datos personales:

NAB l l‘ ‘ 0 Una vez aceptada esta compra no seran cambiadas ni devueltas por otras

Opera en 4 actos Giuseppe Verdi
. Mombre* Apellidos*
TEATRO NACIONAL DE LA OFERA DE MOLDAVIA
Email* Repetir Email*
Teléfono*

DNI*

| Acepto las condiciones de Servicios Culturales Deseo, 5.L.

NABUCCO, de Giuseppe Verdi —| Deseo recibir boletines de Servicios Culturales Deseo, S.L. |

™ 13agosto202621:00 : o :
| Deseo recibir boletines de VIVATICKET IBERICA, S.L.

@ Teatro Ciudad de Marbella

TEATRO CIUDAD DE MARBELLA

Enviar El i ]
1x Patio de Butacas - Entrada patio 45,00€ : L
butacas e hEN BSW
Fila: 16 Butaca: 5 b i 2
Total: 45,00€ GUILLE GALVAN
Impuestos y gastos incluidos % ;i f
A . . ALICE WONDER

-

N tion crpsertencin mis intima dande Jns

IMACION
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Se ha creado un buyer persona que representa a un perfil joven
local, perteneciente a la Generacion Z, que no rechaza el teatro
como propuesta cultural, pero no lo tiene integrado dentro de sus
planes habituales de ocio. Su forma de descubrir actividades esta
muy vinculada a las redes sociales, especialmente TikTok e
Instagram, por lo que necesita una comunicacion rapida, visual y
cercana. Sus principales barreras no tienen que ver unicamente
con el contenido de la programacion, sino con la falta de
visibilidad, la percepcion de una imagen poco actual y la dificultad
para identificar espectaculos que puedan interesarle. Para este
perfil, el Festival Cultural de Verano se convierte en una
oportunidad para presentar el teatro como un plan social,
compartible y atractivo dentro de Marbella.



ry
FATI M A OUE NECESTA DUELEFRUSTRA
Informacion rapida y visual. No ve el teatro en redes.

Programacion clara. Lo percibe como antiguo.
23 anos Marbella GenZ Compra online sencilla. No sabe qué obras pueden interesarie.
Planes para compartir con amigos. La comunicacion no le resulta atractiva.

Comunicacion mas actual y cercana.

OPORTUNIDADES CANALES

El festival de verano puede
convertir el teatro en un plan

social, visual y compartible. _
TikTok  Instagram

Joven local que descubre planes a traves de redes
sociales. No rechaza el teatro, pero no lo tiene
presente como opcion habitual de ocio.
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El teatro es un espacio cultural importante dentro de la ciudad, su
imagen no transmite con suficiente fuerza su valor como lugar de
encuentro, representacion y experiencia compartida. Uno de los
principales problemas detectados es que una parte del publico,
especialmente los jovenes, no percibe el teatro como un plan
cercano O atractivo dentro de sus opciones de ocio. Para
generaciones como la Generacion Z y los Millennials, asistir a un
evento cultural no se entiende unicamente como “ir a ver una
obra”, sino como Vvivir una experiencia social que puede
compartirse con amigos, familia o pareja. Por ello, el teatro
compite con otros planes como el cine, los conciertos, los
festivales o la restauracion, que suelen percibirse como mas
espontaneos, accesibles y actuales.

A esta situacion se suma un problema de comunicacion y
visibilidad. Parte del publico no conoce suficientemente Ia
programacion del teatro o no recibe informacion a traves de los
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canales que utiliza habitualmente, especialmente redes sociales.
Esto hace que el teatro quede fuera de muchas decisiones de
ocio, no necesariamente por falta de interés cultural, sino porque
no logra estar presente en los espacios donde el publico
descubre, compara y elige sus planes. La ciudad se caracteriza
por la convivencia de multiples culturas, nacionalidades, estilos de
vida y formas de ocio. Esta diversidad forma parte de su identidad
y la convierte en un lugar dinamico, abierto y multicultural. Sin
embargo, esta riqueza cultural no se refleja con suficiente claridad
en la identidad visual actual del Teatro Ciudad de Marbella.

De esta observacion surge el insight principal del proyecto:
Marbella es una ciudad formada por la convivencia de multiples
realidades culturales y sociales. Esta idea permite establecer un
paralelismo entre la ciudad y el espacio teatral: ambos funcionan
como lugares donde se encuentran diferentes realidades, voces,
historias y formas de expresion. El teatro, por tanto, puede
convertirse en una representacion simbdlica de Marbella, no solo
como edificio cultural, sino como punto de encuentro entre
personas, culturas y experiencias.
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A partir del insight nace el concepto creativo “Aqui ocurre
Marbella”. Esta idea parte de entender el Teatro Ciudad de
Marbella no solo como un lugar donde se representan obras, sino
COmo un espacio vivo donde se cruzan personas, culturas,
historias y formas distintas de vivir la ciudad. Marbella es una
ciudad diversa, con una mezcla constante de nacionalidades,
estilos de vida y maneras de disfrutar el ocio. El teatro funciona de
una forma parecida: en €l conviven diferentes voces, emociones,
personajes y publicos. Por eso, el proyecto busca que la nueva
identidad visual refleje esa conexidén entre la ciudad y el teatro,
posicionandolo como un punto de encuentro cultural y social.

El concepto “Aqui ocurre Marbella” quiere transmitir que el teatro
no es un espacio lejano o reservado solo para ocasiones
especiales, sino un lugar donde siempre esta pasando algo. La
palabra “ocurre” aporta movimiento, actualidad y experiencia.
Habla de un teatro activo, cercano y conectado con la vida de la
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ciudad. Ademas, este concepto responde a la intencion de
acercar el teatro a publicos jovenes, especialmente Generacion Z
y Millennials. La idea es que ir al teatro pueda formar parte del
“; que plan hacemos hoy?”, igual que ir al cine, a un concierto o a
cenar con amigos.

Por eso, el rebranding no se plantea solo como un cambio visual,
sino como la creacion de una experiencia completa. La nueva
identidad debe acompanar al usuario antes de ir al teatro, cuando
descubre la programacion, compra la entrada y durante la obra.
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El nuevo posicionamiento del Teatro Ciudad de Marbella se
construye a partir del concepto <«Aqui ocurre Marbella»,
entendiendo el teatro como un espacio donde la ciudad se refleja,
se encuentra y se vive de forma compartida. La marca deja de
apoyarse en una imagen institucional tradicional para presentarse
como un punto de encuentro cultural conectado con la diversidad,
la energia social y el caracter multicultural de Marbella. El
rebranding busca reforzar una percepcion mas actual, cercana y
reconocible del teatro, sin excluir al publico habitual, pero
acercandolo a nuevas generaciones que descubren planes
culturales a través de redes sociales, carteleria, web vy
experiencias compartibles.

El festival cultural de verano funciona como activacion de este
posicionamiento, al convertir la nueva identidad en una
experiencia visible y social. En sintesis, el Teatro Ciudad de
Marbella se posiciona como el lugar donde la cultura, la ciudad y
sus publicos coinciden.
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La personalidad de la nueva marca del Teatro Ciudad de Marbella
se define como cercana, activa, cultural y contemporanea. A partir
del concepto «Aqui ocurre Marbella», el teatro se entiende como
un espacio vivo donde conviven culturas, publicos, historias y
emociones. La marca busca alejarse de wuna imagen
excesivamente institucional para adoptar un tono mas directo,
reconocible y conectado con la vida social de la ciudad.

Sus valores principales son la diversidad, el encuentro, la
accesibilidad, la identidad local, la participacion y la cultura
compartida. Estos valores se reflejan en una identidad visual mas
expresiva, apoyada en una cromatica viva, una combinacion
tipografica con contraste y recursos graficos derivados del propio
logotipo. El festival cultural de verano actua como una extension
natural de esta personalidad, mostrando una marca abierta,
dinamica y capaz de representar la energia multicultural
de Marbella.
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El tono de comunicacion se plantea como una herramienta para
traducir la nueva identidad del Teatro Ciudad de Marbella a
mensajes claros, breves y reconocibles.

La comunicacion debe ser directa, activa y facil de entender,
evitando textos excesivamente formales o institucionales. En
redes sociales y piezas promocionales se priorizan frases cortas,
con ritmo y cierta complicidad, como «Aqui ocurre un planazo» o
«Este verano el unico drama sera no conseguir entradas». En la
web y en la informacion practica, el tono se vuelve mas funcional,
manteniendo claridad, cercania y orden. De este modo, el teatro
habla con una voz cultural, pero accesible; capaz de informar,
atraer y generar deseo de asistencia sin perder coherencia con el
concepto «Aqui ocurre Marbella».
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Las referencias seleccionadas para el *moodboard* construyen
una direccidn visual basada en el impacto, el ritmo y la mezcla de
lenguajes graficos. Se observan piezas de festival con colores
VIVOS, COmO naranjas, turquesas, rosas O azules intensos,
combinados con tipografias negras de gran peso y composiciones
muy directas. Tambien destaca el uso de imagenes en blanco y
negro, muchas veces intervenidas con efecto *halftone*, recortes
fotograficos y recursos de *collage* digital, lo que aporta un
lenguaje mas editorial y contemporaneo. Las formas organicas,
estrellas, patrones, lineas manuales y elementos abstractos
permiten generar movimiento y romper con una estética
institucional. Ademas, estas referencias ayudan a justificar el uso
del recurso grafico derivado del logotipo como elemento flexible
dentro del sistema visual. En relacion con «Aqui ocurre Marbella»,
el 'moodboard* refuerza una identidad viva, social, festivalera
y reconocible.
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El sistema grafico desarrollado para el Teatro Ciudad de Marbella
tiene como objetivo construir una identidad visual mas actual,
cercana y reconocible, capaz de representar el caracter cultural
del espacio y reforzar su vinculo con la ciudad. La propuesta parte
de la necesidad de renovar la imagen existente y dotarla de una
mayor coherencia, personalidad y capacidad de adaptacion a los
distintos canales de comunicacion.

La identidad se articula a partir de un logotipo propio, una paleta
cromatica inspirada en elementos vinculados a Marbella y una
seleccion tipografica que combina expresividad, claridad vy
legibilidad. Todos estos recursos se organizan mediante una serie
de normas basicas que permiten mantener una imagen uniforme y
reconocible en las diferentes aplicaciones de la marca.

El sistema también establece criterios de proporcién, uso,
reduccién y adaptacion, con el fin de asegurar que la identidad
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conserve su fuerza visual tanto en formatos impresos como
digitales. De este modo, los distintos elementos pueden aplicarse
de manera flexible en carteleria, redes sociales, campanas
promocionales, soportes editoriales y piezas vinculadas a la
programacion cultural.

En conjunto, la propuesta busca proyectar una imagen
contemporanea, dinamica y accesible, alineada con el nuevo
posicionamiento del Teatro Ciudad de Marbella como un espacio
abierto al encuentro, la diversidad y la participacion cultural. Asi, el
sistema grafico no solo identifica al teatro, sino que contribuye a
construir una comunicacion mas solida y coherente con el
concepto creativo “Aqui ocurre Marbella”.
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PROBLEMAS DEL LOGOTIPO AGTUAL

El logotipo actual del Teatro Ciudad de Marbella presenta varios

problemas que dificultan su reconocimiento y adaptacion a los

medios actuales. Su composicion reune demasiados elementos,

colores y formas, lo que genera una imagen visualmente

recargada y reduce la claridad del conjunto. La legibilidad también e N B Y
se ve afectada, especialmente en tamanos pequenos, donde el ’ & d \ | w O
nombre pierde fuerza y resulta dificil de identificar. Ademas, la I I S QAR WE SaE 8 W
combinacion tipografica y cromatica no mantiene una légica visual CIUDAD DE MARBELLA
coherente, provocando una percepcion poco unificada. El uso de

recursos graficos muy ornamentales hace que la identidad se

perciba anticuada y menos cercana a nuevos publicos. A esto se

suma una baja capacidad de adaptacion a soportes como redes

sociales, web, entradas digitales o sefnalética. En conjunto, el

logotipo no consigue transmitir de forma clara la identidad cultural

de Marbella ni presentar el teatro como un espacio actual, vivo y

conectado con la ciudad.
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SE LE DA UN NUEVO
ENFOQUE AL LOGOTIPO

Y QUE MEJOR MANERA DE
REPRESENTAR EL PUNTO DE
ENGUENTRO QUE CON LA PROPIA
LOCALIZAGION DEL TEATRO...
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PROGESO DE BOGETAJE

\.

TEATRO TERTRO TERATRO

CIUDAD DE > TERTRO > CILDRD DE ) CillDRD DE e

MARBELLA CilDRD DE MHHEELLH MHHEELLH

MARBELLA
En esta primera version se Aqui se jugd un poco Se siguid rotando el En la version final, se
uso la tipografia Helvetica con la ubicacién del isotipo y combinado con eliminaron los contornos y se
y se puso tal cual el isotipo isotipo y se cambid a la diferentes alineaciones de mantuvo la tipografia ya que
a la derecha tipografia Comrade Bold la tipografia sus trazos son de la misma

naturaleza del isotipo
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LOGOTIPO FINAL

El logotipo del Teatro Ciudad de Marbella representa el teatro
como un punto de encuentro donde conviven culturas, personas,

historias y experiencias. Su simbolo nace de la geometria
semicircular y radial de la plaza que rodea al edificio, generando TEHTHD

una forma que puede recordar a un sol, una mirada o varias =-"DHD DE
personas reunidas. La composiciobn se completa con una R

MARBELLA Q¢

tipografia geomeétrica y contundente, que aporta una imagen
actual, solida y reconocible. En conjunto, el logotipo se aleja de los
simbolos teatrales tradicionales para construir una identidad
propia, vinculada al nuevo concepto de la marca.
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MALLA MODULAR

La construccioén del logotipo parte de una malla modular basada
en la unidad x, cuya medida se obtiene a partir de las dimensiones

de la letra “O” presente en la composicion tipografica. Esta
referencia permite organizar y relacionar de forma proporcional el TEHTHD

simbolo y el bloque de texto. La altura total del logotipo :i“nﬂn DE

corresponde a 8x, estableciendo una estructura clara que

mantiene el equilibrio entre ambos elementos. La reticula facilita MHHEELLH "

su reproduccioén y garantiza la coherencia de las proporciones en
diferentes tamanos y aplicaciones.
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AREA DE RESPETO

El area de respeto se ha construido utilizando la letra “O” del
nombre del teatro como unidad de medida. Esta referencia se
aplica alrededor de toda la composiciéon para establecer una
separacion proporcional entre el logotipo y cualquier elemento

TERTRO

externo. Mantener este margen evita que textos, imagenes o =-“DHD nE

recursos graficos invadan el espacio de la marca y permite que A

tanto el bloque tipografico como el simbolo radial conserven su MHHEELLH N ‘
presencia, equilibrio y legibilidad en todas sus aplicaciones.
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REDUCCIGN MINIMA

La reduccidon sugerida del logotipo se establece en 7,2cm de
ancho por 5cm de alto, una medida que permite mantener una
correcta lectura del nombre y conservar con claridad los detalles

del simbolo. Para aplicaciones que requieran un tamano menor, se E‘FI?JEEBE
fija como limite una reduccion maxima de 5 cm de ancho por MRRBELLR €'¢
3,5cm de alto, valida tanto para soportes impresos como digitales.
No se recomienda utilizar el logotipo por debajo de estas
dimensiones, ya que podria perder legibilidad y disminuir la
correcta percepcion de sus formas.
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USOS PROHIBIDOS

Para garantizar la coherencia y correcta identificacion de la marca,
el logotipo debe utilizarse siempre respetando su composicion,
proporciones y apariencia original. No esta permitido modificar
sus colores fuera de las versiones establecidas, inclinar o rotar la
composicion, deformar sus elementos ni alterar la relacion entre el
simbolo y el bloque tipografico. Tampoco deben aplicarse efectos
visuales como sombras, desenfoques, brillos o contornos que
reduzcan su legibilidad. Cualquier modificacion de este tipo puede
afectar al equilibrio visual del logotipo y debilitar el reconocimiento
de la identidad del teatro.
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No usar contornos

TERTRO
CillDRO DE
MARBELLA WG*

No deformar ni estirar
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No aplicar sombras



TERTRO
CillORD DE
MARBELLA Q¢

TERTRO

CillORD DE
MARBELLA Q¢

POR QUE SI FUNCIONA EN BLANCO Y NEGRO... FUNCIONA EN CUALQUIER COLOR.




Master en Diseno Grafico Digital 2025-2026 Trabajo de Fin de Master

LA CROMATICA TIENE SU ORIGEN EN MARBELLA

La paleta cromatica parte de una reinterpretacion contemporanea
de los colores presentes en |la bandera y el escudo de Marbella. El
azul evoluciona hacia un turquesa mas luminoso y actual,
vinculado al caracter mediterraneo de la ciudad. El amarillo toma
como referencia el dorado de la corona, mientras que el rojo surge
de una reinterpretacion del tono marrén del castillo. EI negro
procede de los contornos y detalles graficos del propio escudo,
aportando contraste y legibilidad. Por ultimo, el beige se inspira en
el fondo claro del escudo y actua como una base calida y
equilibrada. En conjunto, la paleta mantiene una conexion
reconocible con Marbella, pero actualiza sus colores para
construir una identidad mas viva, flexible y adaptada a soportes
culturales, digitales y promocionales.
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LA TIPOGRAFIA EXPRESA DIVERSIDAD

Para los titulos se combinan Rift Bold e IvyPresto Display Italic por RI FT
el contraste que generan. Rift Bold aporta fuerza, claridad y una
presencia directa, mientras que lvyPresto introduce un tono mas
editorial, elegante y expresivo. Juntas permiten representar la
diversidad cultural de Marbella mediante dos lenguajes visuales IVYPRESTO DISPL AY
distintos y refuerzan el recurso <«Aqui ocurre...» con
composiciones mas dinamicas y reconocibles. Para los textos

secundarios y cuerpos de lectura se utiliza Helvetica Neue LT Pro, H elvetha N eue LT Pro

elegida por su claridad, neutralidad y buena legibilidad en
soportes impresos y digitales.
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El desarrollo del sitio web se plantea como un proceso progresivo
que parte de la organizacidon de contenidos y termina en la
aplicacion final de la identidad visual. El mapa de sitio define la
estructura general y la relacidén entre las principales secciones,
mientras que el User Journey analiza el recorrido del usuario
durante el proceso de descubrimiento y compra de entradas. A
partir de esta base se desarrollan los wireframes, que permiten
ordenar la informacion, establecer jerarquias y comprobar la
funcionalidad de cada pantalla antes de aplicar el sistema grafico.
Finalmente, el prototipo integra la navegacion, la experiencia de
compra y los recursos visuales de la marca en una propuesta
digital coherente, clara y conectada con el concepto.
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El mapa de sitio organiza la arquitectura de la web del Teatro
Ciudad de Marbella y muestra la relaciéon entre sus principales
secciones: Home, “Qué ocurre”, Festival, “Sobre nosotros” y “Mi

cuenta”. La estructura permite visualizar de forma clara los
contenidos vy recorridos principales, desde el descubrimiento de
eventos hasta la consulta de informacion, seleccién de pases y

compra de entradas. Esta organizacion facilita una navegacion
mas intuitiva y coherente, priorizando el acceso rapido a la
programacion y a las acciones mas importantes para el usuario.

105



HOME

QUE OCURRE

Hero principal /
evento destacado

FESTIVAL

Programacion mensual

Presentacion del Festival
Cultural de Verano

Préximos eventos

Eventos por semanas

Informacién general

Bloque “;Te has
quedado sin plan
para hoy?”

Ficha individual
de espectaculo

Seleccion de pases

Acceso a compra
de entradas

+ Informacién del evento
+ Fechay hora

+ Sinopsis

» Eventos similares

+ Comprar entradas

Pase Flamenco
Pase En Danza
Pase Aqui Ocurre Todo

Ubicaciones del festival

Teatro Ciudad de Marbella
Playa del Cable

Ficha de pase

+ Beneficios incluidos
+ Precio

+ Comprar pase

Seleccion de butacas
para el pase

Pago del pase

Confirmacién de compra

s s s e — i — i — —— — — — ———— — ——— — — —

SOBRE NOSOTROS

MI CUENTA

Informacién del Teatro
Ciudad de Marbella

Mis entradas

Identidad y relacién
con la ciudad

Entradas préximas

Informacion del evento
adquirido
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El User Journey desarrollado permite visualizar el recorrido
completo que realiza un usuario durante el proceso de compra de
entradas, desde el descubrimiento de un evento hasta la gestion
de sus entradas tras la compra. Este andlisis identifica las
necesidades, emociones y posibles puntos de friccion en cada
etapa de la experiencia, facilitando la deteccion de oportunidades
de mejora. A partir de este recorrido, se establecen las bases para
disenar una interfaz mas intuitiva, accesible y centrada en el
usuario, optimizando todo el proceso de compra.



PANTALLA

ACCION

OBJETIVO

PENSAMIENTO

EMOCION

FRICCION

OPORTUNIDAD

EVOLUCION EMOCIONAL

Curva emocitonal del usuario

DESCUBRIMIENTO

)

Home

Descubre un evento
destacado.

Encontrar un plan
cultural.

“¢Hay algo interesante

—6
EXPLORACION

—

Queé ocurre

Consulta fechas, artistas
y disponibilidad.

Encontrar un
espectaculo adecuado.

“s Qué ocuire

INFORMACION

Ficha del espectaculo

Revisa sinopsis,
fecha y hora.

Confirmar que el

evento le interesa.

“sEste es
mi plan?”

Confianza.

—O

SELECCION
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Seleccion de butacas

Elige zona
y asientos.

Encontrar una
ubicacion adecuada.

¢ Desde agui
se verd bien?”

Duda moderada.

—O

PAGO

—)
=
Pago

Introduce sus datos

y revisa la compra.

Completar el pago
de forma segura.

“sEsti todo
correcto?”

Ligera tension.

—O0

CONFIRMACION

&

Confirmacidn

Comprueba los datos
del pedido.

Verificar que la compra
se ha realizado.

“¢Ya tengo
mi entrada?”

Tranguilidad y
satisfaccion.

—Q

POSTCOMPRA

> i

Mis entradas

Consulta y guarda
las entradas.

Tenerlas disponibles
hasta el evento.

“Nos vemos en
el teatro.”

Expectativa
positiva.

ra este fin de
#a fi s este mes?”
semana?
Curiosidad. Interés.
Programacion Exceso de
poco visible. informacion.
Eventos destacados Organizacion

y CTA claros.

por semanas.

J

Datos poco
jerarquizados.

||

Dificultad para
interpretar el mapa.

/|

Formulario largo
o falta de confianza.

Informacién esencial

y botén visible.

—@—

Curiosidad |

Interés

Confianza |

—.\.

Leyenda clara y

resumen permanen te.

Indicador de progreso

y resumen de compra.

Duda moderada \L

o

Ligera tension J,

Mo saber dande l

estan las entradas.

Dificultad para
recuperar la entrada.

@r
i\

Acceso directo a

“Mis entradas”

Area F‘.ll.""::.'._JI'Ir'.'l

accesible.

Satisfaccion | T

Expectativa
positiva |
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Los wireframes definen la estructura y el recorrido principal de la
web antes de aplicar la identidad visual final. A través de pantallas
como la Home, la programacion, la ficha de espectaculo y el
proceso de compra, se organiza la informacion de forma clara y
jerarquica. La propuesta prioriza una navegacion sencilla, el
acceso rapido a los eventos y una experiencia de compra
ordenada, desde la seleccion de butacas hasta la confirmacion de
la entrada. Este sistema permite establecer una base funcional
coherente para el desarrollo posterior de la interfaz.
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- ———
WI RE FRAM E H 0 M E LOGO Qué ocurre Festival Sobre nosotros © Micuenta =

o

La estructura inicial de la Home del Teatro Ciudad de Marbella

antes de aplicar la identidad visual final. La pantalla organiza la Cantos
navegacion principal, el bloque hero dedicado a “Cantos Velad
Velados”, una seccién de proximos eventos y un recorrido en tres €laaos

pasos bajo la pregunta “; Te has quedado sin plan para hoy?”.

La propuesta prioriza la claridad, la jerarquia visual y el acceso
rapido a la programacién y compra de entradas.

@

Proximos eventos

2 DE JULIO 3 DE JULIO 4 DE JULIO
20:00 20:00 20:00
ALICE WONDER GUILLE GALVAN ANNI B SWEET
Comprar entradas ‘ ‘ Comprar entradas ‘ ‘ Comprar entradas
110 ; Te has quedado sin plan para hoy?
¢

Estos son los pasos que debes seguir

2 Q
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WIREFRAME - QUE OCURRE PR

La estructura de la pantalla “Qué ocurre”, dedicada a la consulta
de la programacion mensual del Teatro Ciudad de Marbella. La
pagina mantiene una navegacion superior clara y organiza el
contenido a partir de un bloque introductorio, un selector de mes
y una distribucion de eventos por semanas.

¢Queé ocurre en el teatro?

Elige dia, encuentra tu plan y descubre qué ocurre
en Marbella cuando el teatro enciende sus luces.

. . . < Julio >
Cada espectaculo se presenta mediante tarjetas con imagen Semana 1
placeholder, fecha, hora, nombre del evento y estado de
disponibilidad. La propuesta prioriza la legibilidad, la consulta
rapida de la programacion y una estructura ordenada que facilita S S r =
. i 2 de julio 3 de julio 4 de julio 5 de julio
al usuario encontrar quée ocurre en el teatro durante el F NN
m eS Se I eCC i O n ad O . Disponible Disponible Disponible Disponible
Semana 2
19 de julio 11.de julio 12_de julio
;E;;c:lgou?:iso de Pa.isajes humanos Ch-ungo
Semana 3
111
15 de julio 16 de julio
;ngobre E E}Send_e de
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WIREFRAME - INFORMACION DETALLADA

La estructura de la pantalla individual de un espectaculo, en este
caso “Alice Wonder”. La pagina organiza la informacion principal éﬂgiﬂgNDER
en dos columnas: a la izquierda se reserva el espacio para la

imagen del evento y a la derecha se situan el titulo, la categoria, la

LOGO Qué ocurre Festival Sobre nosotros 2 Micuenta E

Espectaculo musical

ﬁ Jueves, 2 de julio 2026

fecha, la hora y el boton de compra de entradas. A
Debajo, la sinopsis permite ampliar la informacion del espectaculo
de forma breve, mientras que la seccion de eventos similares ;

facilita la navegacion hacia otras propuestas de la programacion. b i AR

En conjunto, el wireframe prioriza una consulta rapida del evento,
la claridad de los datos practicos y el acceso directo a la compra. bl o= ok sl s B

ritmo, entre luces bajas, poesia y sonidos que conectan con el
publico desde la primera nota.

EVENTOS SIMILARES
2 DE JULIO 3 DEJULIO 4 DE JULIO
20:00 20:00 20:00
ALICE WONDER GUILLE GALVAN ANNIE B SWEET
COMPRAR ENTRADAS > COMPRAR ENTRADAS > COMPRAR ENTRADAS >

LOGO

1 1 2 -Plaza Ramén M-artinez,

s/n, 29601 Marbella,
(EETE]

QUE OCURRE FESTIVAL SOBRE NOSOTROS
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WIREFRAME - SELECCION DE BUTACA

La primera fase del proceso de compra de entradas, centrada en
la seleccidon de asientos. La pantalla organiza el contenido
mediante un indicador de progreso, un mapa de butacas del teatro
y una leyenda que diferencia los asientos disponibles, ocupados
y seleccionados.

A la derecha se incluye un resumen del espectaculo con la imagen
placeholder, fecha, hora, butacas elegidas, precio total y boton
para continuar al pago. La propuesta prioriza una experiencia clara
y funcional, permitiendo al usuario elegir su asiento y revisar la
compra antes de avanzar.
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Compra de entradas - TU COMPRA

LOGO Qué ocurre Festival Sobre nosotros

Tu compra

:Donde quieres sentarte?

ESCENARIO

Patio de butacas
eNoloN N N N N N NoNeoNo!
Palco izquierdo OQ0000QO0O00O0O0O0O0O Palco derecho

00 0000000000000 0O0O0 o} o)
00 eReNoNoNole N N N N N X ¥ NoNoRoXe) 00
0o eReleNeNoNoXeReNoNeRoRoReReNoNoRoRe} 00
oo 0000000000000 00OC0OO0 o0
00 0000000000000 0C00O0 00
00 oNoloNoloNo NN N NN RN NN N N J (o fa)
(ofe} @@0000000D00O0O0COO0CO o0
00 0000000000000 00O00O0 00

Anfiteatro
oNoRoNeRoNoNoRoNoNoRoNoRoNoNoNoNoRo,
loNeNoNoNoNoNoNeNoNoNoNoNoNoRoNo)
000000000000 0OC0O
000000000000

O Disponible @ Ocupada ® Seleccionada

Plaza Ramén Martinez,
s/n, 29601 Marbella,
Mélaga

O 1
& Micuenta E

ALICE WONDER
CANTOS VELADOS

Jueves, 2 de julio 2026
(© 20:00h

Tus butacas

Palco derecho Fila H - Asiento 3
Palco derecho Fila H - Asiento 5
Precio

2x Palco derecho 19,99€
TOTAL 39,98€

[J Acepto la politica de cambio de entradas

CONTINUAR AL PAGO
Qué ocurre Festival Sobre nosotros
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WIREFRAME - DATOS DEL PAGO

La segunda fase del proceso de compra de entradas, centrada en
la introduccion de datos personales y pago seguro. La pantalla
mantiene el indicador de progreso para situar al usuario dentro del
recorrido de compra y organiza el formulario en dos bloques
principales: datos personales y datos de tarjeta.

A la derecha se conserva el resumen del espectaculo y de las
butacas seleccionadas, incluyendo fecha, hora, precio y total. La
propuesta prioriza una experiencia clara y ordenada, permitiendo
al usuario completar el pago sin perder de vista los detalles de
su compra.
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LOGO Qué ocurre
1
Tu compra
DATOS PERSONALES
Nombre Apellido
Email Numero de teléfono
PAGO SEGURO

Festival

Pago

Todes los campos son obligatorios a menos que se indigue lo contrario.

Numero de tarjeta

Nombre del titular

Fecha de expedicién Cadigo de seguridad

FINALIZAR PAGO

LOGO
Qué ocurre

Plaza Ramén Martinez,
s/n, 29601 Marbella,
Malaga

Festival

Trabajo de Fin de Master

[o] N
Sobre nosotros & Micuenta E

3

Confirmacién

® O O

ALICE WONDER

CANTOS VELADOS

] Jueves, 2 de julio 2026
@ 20:00h

Tus butacas

Palco derecho Fila H - Asiento 3
Palco derecho Fila H - Asiento 5
Precio

2x Palco derecho 19,99€
TOTAL 39,98€

Sobre nosotros
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WIREFRAME - CONFIRMACION DEL PAGO

La ultima fase del proceso de compra de entradas, centrada en la
confirmacion del pedido. La pantalla mantiene el indicador de
progreso para senalar que el usuario ha completado el recorrido
de compra y presenta un mensaje principal de confirmacion.

Debajo se muestran los datos basicos del pedido, como el numero
de compra, el correo electronico y la fecha. La parte inferior
organiza el resumen del evento, las butacas seleccionadas y el
total pagado, junto al boton “Ver mis entradas”. La propuesta
prioriza una comunicacion clara, segura y directa tras finalizar
la compra.

Trabajo de Fin de Master

LOGO Qué ocurre Festival Sobre nosotros g} Mi cuenta E
o
Tu compra Pago Confirmacion

iTU COMPRA ESTA CONFIRMADA!

Hemos enviado los detalles de tu compra a tu email.

Namero de pedido
E3HD-23DDW-22D O

usuario@gmail.com usuario@gmail.com

Correo electronico | Fecha de compra

ALICE WUNDER RESUMEN DE PAGO
CANTOS VELADOS Tus butacas
() Palco derecho Fila H - Asiento 3
S ] Jueves, 2 de julio 2026 4 .
~ N Palco derecho Fila H - Asiento 5
e @® 20:00h
Precio
® 00 2x  Palco derecho 19,99€
VER MIS ENTRADAS TOTAL 39,98€

LOGO
Qué ocurre Festival Sobre nosotros

Plaza Ramén Martinez,
s/n, 29601 Marbella,
Malaga
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El prototipo final aplica la nueva identidad visual del Teatro Ciudad

de Marbella a una experiencia digital clara, coherente vy
reconocible. La Home, la programacion, el Festival y el proceso de
compra comparten una misma estructura visual, basada en una
F I N A L navegacion sencilla, una tipografia expresiva y el uso constante de

los colores y recursos graficos de la marca. En conjunto, la web
facilita el descubrimiento de eventos y la compra de entradas,
reforzando el concepto «Aqui ocurre Marbella» y acercando el
teatro a una imagen mas actual y conectada con la ciudad.

LINK PROTOTIPO FIGMA

https://www.figma.com/proto/AgKciE4Z0OVWD5Foi{l0OEnHD/SITIO-WEB?page-id=0%3A1&no
de-id=2-2&viewport=286%2C173%2C0.07&t=Vx8elLzICkcfhLRhD-1&scaling=scale-down&co
ntent-scaling=fixed&starting-point-node-id=2 % 3A2
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https://www.figma.com/proto/AqKcjE4ZOVWD5Fojl0EnHD/SITIO-WEB?page-id=0%3A1&node-id=2-2&viewport=286%2C173%2C0.07&t=Vx8eLzlCkcfhLRhD-1&scaling=scale-down&content-scaling=fixed&starting-point-node-id=2%3A2

SITIO WEB - HOME




SITIO WEB - QUE OGURRE




SITIO WEB - SELECCION DE BUTAGAS




SITIO WEB - FESTIVAL




SITIO WEB - SELECCION DE PASES FESTIVAL
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Las creatividades para redes sociales trasladan la identidad del
Teatro Ciudad de Marbella a un formato dinamico, reconocible y
adaptado al consumo digital. La combinacion de fotografias en
blanco y negro, colores vivos, tipografias expresivas y recursos
derivados del logotipo permite construir publicaciones con gran
impacto visual y coherencia entre artistas y formatos. El uso del
recurso «Aqui ocurre...» refuerza el tono cercano y cultural de la
campana, mientras que la composicion facilita la identificacion
rapida del evento, el artista y la informacioén principal. En conjunto,
las piezas presentan el teatro como una propuesta actual, activa y
conectada con los habitos de comunicacion del publico joven.
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AQUI OCURRE...
ALICEWONDER

CANTOS VELADOS

AQUI OCURRE...
GUILLE GALYVAN

CANTOS VELADOS

Disfruta de un planazo
nocturno de la mano de
la cantante y compositora
madrilena Alice Wonder

Disfruta de un planazo
noctumo de la mano del
escritor y guitarrista
Guille Galvan

AQUI OCURRE...
ANNIEBSWEET

CANTOS VELADOS

oy N

Disfruta de un planazo
nocturno de la mano de
la cantante y compositora
malaguena Annie B Sweet



POST INSTAGRAM

Tu historia dani_lopezz miriam.10 natalia_r23

Teatro Marbella
*/ Marbella, Espafia

AQUI OCURRE...

GALDER VARAS

MONOLOGO

Festival cultural 2026

CONSIGUE TUS ENTRADAS PARA
UNO DE LOS MEJORES
MONOLOGISTAS DE ESPANA

Tu historia dani_lopezz miriam.10

2\ Teatro Marbella
¥/ Marbella, Espafia

AQUI OCURRE..
GALDER VARAS

Festival cultural 2026

CONSIGUE TUS ENTRADAS PARA
UNO DELOS MEJORES
MONOLOGISTAS DE ESPANA




POST INSTAGRAM

Tu historia dani_lopezz miriam.10 natalia_r23

- Teatro Marbella @
Marbella, Espafia

AQUI OCURRE..
ALICE WONDER

CANTOS VELADOS

Disfruta de un planazo
nocturno de la mano de
la cantante y compositora
madrilena Alice Wonder

Tu historia dani_lopezz miriam.10 natalia_r23

Teatro Marbella #
Marbella, Espafia

AQUI OCURRE.. ,
GUILLE GAILVAN

CANTOS VELADOS

Disfruta de un planazo
nocturno de la mano del
esctritor y guitarrista
Guille Galvan

Tu historia dani_lopezz miriam.10 natalia_r23

/ Teatro Marbella #
Marbella, Espafia

AQUI OCURRE..
ANNIEBSWEET

CANTOS VELADOS

Disfruta de un planazo
nocturno de la mano de

la cantante y compositora
malaguefia Annie B Sweet
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Con el objetivo de trasladar la identidad visual desarrollada para el
Teatro Ciudad de Marbella a diferentes puntos de contacto con el
publico, se ha disenado una coleccion de aplicaciones graficas
que amplian y refuerzan la presencia de la marca. Estas piezas no
solo cumplen una funcion practica, sino que también contribuyen
a ofrecer una experiencia visual coherente y reconocible antes,
durante y después de cada espectaculo.

Entre las aplicaciones desarrolladas se encuentran carteles
promocionales para la difusion de la programacioén, entradas para
el acceso a los eventos, pulseras identificativas y tote bags como
elemento de merchandising. Todos estos soportes mantienen la
misma linea grafica, utilizando la paleta cromatica, las tipografias
y los recursos visuales definidos en el proyecto, lo que garantiza
una identidad solida y consistente en todas las comunicaciones
del teatro.
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AQUI OCURRE...
CANTOSVELADOS

2 DE JULIO - ALICE WONDER - 20:00h
3 DE JULIO - GUILLE GALVAN - 20:00h
4 DE JULIO - ANNIE B SWEET - 20:00h

POSTER DE EVENTOS




FESTIVAL CULTURA

2026

ESTE VERAND AQUI DCURREN PLANAZDS

- ALICE WONDER -
- GUILLE GALVAN -

- ANNIE B SWEET -
- GALDER VARAS -
- EL ELOGIO DE LA FISURA -
- PAISAJES HUMANOS -
- CHUNGO -
- LUZ SOBRE LAS COSAS -
- DE LAS EMOCIONES -
' -ELMAR -
- ROMEO Y JULIETA -

~ COMPRATUSPASESEN
www.teatromarbella.es

~

POSTER LINE UP FESTIVAL




PULSERA DE ACCESO AL FESTIVAL



PULSERA DE AGGESO AL FESTIVAL
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A lo largo del proceso se ha podido comprobar que la renovacion
del Teatro Ciudad de Marbella no debia centrarse unicamente en
cambiar su apariencia visual, sino en construir una relacion mas
clara entre la marca, la experiencia digital y la forma en la que el
publico percibe el teatro. La investigacion inicial permitié detectar
dificultades de legibilidad, exceso de elementos y poca
adaptacion a formatos digitales, pero también evidencid una
cuestion mas profunda: el teatro no siempre se percibe como un
plan cercano dentro de la oferta cultural de la ciudad.

A partir de esta lectura, el rebranding se plante6 como una
herramienta para reposicionar el teatro desde una mirada mas
contemporanea. El concepto «Aqui ocurre Marbella» funciona
porque no se limita a describir el espacio escénico, sino que
conecta el teatro con la diversidad cultural, la vida social y la
identidad local de Marbella. Esta decision resulta relevante porque
evita construir una marca genérica y permite que la propuesta
tenga una relacion directa con el territorio. Las decisiones visuales
tomadas, como la reinterpretacion de la bandera de Marbella, la

2025-2026
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geometria inspirada en la plaza del teatro y el uso de recursos
graficos derivados del logotipo, buscan reforzar esa idea de punto
de encuentro. Sin embargo, su eficacia dependeria de una
aplicacion constante en todos los soportes. En este sentido, la
coherencia del sistema es uno de los principales retos, ya que una
identidad flexible puede perder fuerza si no se establecen normas
claras de uso.

La parte digital también plantea una reflexion importante. Los
wireframes ordenan la consulta de programacion, la ficha de
evento y la compra de entradas, respondiendo a habitos actuales
vinculados a la rapidez, la claridad y la compra online. No
obstante, al no haberse realizado pruebas reales de usabilidad, no
es posible asegurar todavia que el recorrido sea completamente
eficaz para todos los usuarios. El Festival Cultural de Verano se
entiende como una activacion interesante del nuevo
posicionamiento, ya que permite presentar el teatro como
experiencia social y no solo como programacion. Aun asi, su
desarrollo real exigiria una estrategia mas amplia, con calendario,
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presupuesto, medicidon de resultados y coordinacion institucional.
Por tanto, la propuesta tiene valor como base conceptual y visual,
pero necesita validaciéon. La muestra de la encuesta es
exploratoria y el proyecto se mantiene en un contexto academico,
por lo que sus resultados deben entenderse como una
aproximacion proyectual. La discusion principal no esta en si el
teatro necesita una nueva imagen, sino en cOmo esa imagen
puede convertirse en una experiencia cultural mas clara, cercana
y reconocible para Marbella.
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El desarrollo de este Trabajo de Fin de Master ha permitido
construir una propuesta de rebranding para el Teatro Ciudad de
Marbella desde una perspectiva integral, abordando tanto la
identidad visual como su aplicaciobn en soportes digitales,
impresos y experienciales. El proyecto parte de una necesidad
clara: actualizar la imagen del teatro para hacerla mas coherente,
reconocible y adaptable a los nuevos habitos de consumo cultural,
especialmente en relacién con el publico joven.

A través de la investigacion inicial se detectaron diferentes
debilidades en la identidad actual, como la falta de unidad grafica,
la baja adaptacion a entornos digitales y una percepcién visual
poco actual. Al mismo tiempo, el analisis de referentes permitio
entender cOmo otros teatros y espacios culturales han construido
marcas solidas mediante sistemas visuales consistentes,
comunicacion clara y experiencias digitales mas accesibles. Esta
fase fue fundamental para no plantear el rediseno unicamente
como un cambio estético, sino como una herramienta para
mejorar el posicionamiento del teatro dentro de la oferta cultural
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de Marbella. La investigacion sobre el publico actual y potencial
también ayudo a orientar la propuesta. Los habitos de consumo
cultural de la Generacion Z y los Millennials muestran la
importancia de las redes sociales, la consulta rapida de
programacion, la compra online y la percepcion del teatro como
un plan cultural y social. Por ello, el proyecto no busca romper con
el publico habitual, sino ampliar la forma en la que el teatro se
comunica para resultar mas cercano, visible y atractivo para
nuevas generaciones.

El concepto «Aqui ocurre Marbella» se convierte en el eje central
de toda la propuesta. Esta idea permite conectar el teatro con la
diversidad cultural, la energia social y el caracter abierto de la
ciudad. Marbella no se entiende unicamente desde el turismo o el
lujo, sino como un lugar donde conviven distintas culturas,
publicos, historias y formas de vivir el ocio. Desde esta mirada, el
teatro se posiciona como un punto de encuentro donde la ciudad
se representa, se comparte y se activa culturalmente. La nueva
identidad visual responde a esta idea mediante un sistema
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inspirado en Marbella, en su bandera, en la geometria de la plaza
del teatro y en la nocion de reunion. El logotipo, la cromatica, las
tipografias, los recursos graficos y los patrones construyen una
imagen mas contemporanea y flexible, capaz de funcionar en
carteleria, redes sociales, entradas digitales, web y piezas
promocionales. De esta manera, la identidad deja de ser un
elemento aislado y pasa a convertirse en un sistema visual
coherente.

El desarrollo de los wireframes y del prototipado web permitid
ordenar la experiencia del usuario desde la consulta de
programacion hasta la compra de entradas. Pantallas como la
Home, “Qué ocurre”, la ficha de espectaculo y el proceso de
compra responden a la necesidad de hacer la informaciéon mas
clara, accesible y funcional. Ademas, las creatividades para redes
sociales y la carteleria refuerzan el tono cercano, directo y cultural
de la marca. Por ultimo, la propuesta del Festival Cultural de
Verano funciona como una accion estratégica para activar el
nuevo posicionamiento del teatro.
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Esta iniciativa permite presentar la identidad en un contexto mas
social, visual y contemporaneo, acercando el teatro a nuevos
publicos y convirtiéendolo en un plan cultural dentro de la ciudad.
En definitiva, el proyecto no solo propone una nueva imagen para
el Teatro Ciudad de Marbella, sino una forma mas clara, cercanay
actual de comunicar que la cultura también ocurre en Marbella.
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El desarrollo del proyecto ha permitido cumplir de forma amplia
los objetivos planteados al inicio del Trabajo de Fin de Master. En
primer lugar, se realizé un analisis de la identidad visual actual del
Teatro Ciudad de Marbella, identificando problemas relacionados
con la legibilidad, la coherencia grafica, la adaptacion a soportes
digitales y la falta de una conexidén clara con la identidad cultural
de la ciudad. Este diagndstico se complementd con el estudio de
diferentes referentes nacionales e internacionales, lo que permitio
identificar buenas practicas aplicables al ambito del branding
cultural.

La investigacion sobre el publico también aporté informacion
relevante para orientar la propuesta. A través del cuestionario y la
entrevista se analizaron habitos de consumo cultural, canales de
informacién, motivaciones y barreras de asistencia, prestando
especial atencion a la Generacion Z y los Millennials. Estos
resultados ayudaron a definir un posicionamiento mas cercano y
actual, basado en la idea del teatro como plan cultural y social. A
partir de esta base se desarrollé un nuevo sistema de identidad
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visual inspirado en Marbella, incluyendo logotipo, cromatica,
tipografias, recursos graficos y normas basicas de aplicacion. La
propuesta se traslado a distintos soportes, como carteleria, redes
sociales, piezas promocionales y contenidos digitales. También se
desarrollaron los wireframes y el prototipo de una web propia,
organizando el recorrido desde el descubrimiento de eventos
hasta la seleccidn de butacas, el pago y la confirmacion de la
compra.

Por ultimo, se disend una propuesta de Festival Cultural de Verano
como acciodn principal de lanzamiento del nuevo posicionamiento.
El festival permitié aplicar la identidad a una experiencia de marca
mas amplia, incluyendo pases, programacién, comunicacion
visual, contenidos digitales y diferentes puntos de contacto con el
publico. En conjunto, el proyecto alcanza los objetivos previstos
desde una perspectiva conceptual, visual y funcional.
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A pesar del nivel de desarrollo alcanzado, el proyecto presenta
una serie de limitaciones que deben tenerse en cuenta. La muestra
del cuestionario estuvo formada por 29 participantes, por lo que
los resultados tienen un caracter exploratorio y no pueden
considerarse representativos de toda la poblacion de Marbella.
Aunque los participantes estaban vinculados al contexto local y
aportaron informacién util, una investigacion futura deberia
ampliar el numero y la diversidad de perfiles.

I_l M |TAC | U N ES La entrevista también constituye una limitacién, ya que recoge una

unica perspectiva interna. Seria conveniente incorporar en fases
. D EL PRUYEOTU posteriores la vision de otros trabajadores, responsables de

comunicacion, gestores culturales, espectadores habituales y
personas que no asisten al teatro. Esto permitiria contrastar mejor
las necesidades detectadas. Otra limitacion es el caracter
académico y proyectual del trabajo. La identidad visual, la web, la
campana y el festival no se han implementado de forma real, por

lo que no ha sido posible medir su impacto en términos de
asistencia, venta de entradas, trafico web, interaccion en redes o
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recuerdo de marca. Del mismo modo, el prototipo digital no se ha
sometido a una fase amplia de pruebas de usabilidad con usuarios
reales.

Por ultimo, algunas aplicaciones se han desarrollado a nivel de
propuesta y necesitarian una fase posterior de produccion,
adaptacion técnica y validacion institucional. Aun asi, estas
limitaciones no reducen el valor del proyecto, sino que senalan los
aspectos que podrian ampliarse para comprobar su eficacia en un
contexto real.
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Aunque este proyecto se plantea como una propuesta académica
y proyectual, su desarrollo abre distintas posibilidades de
continuidad si llegara a aplicarse en un contexto real. Una de las
primeras lineas futuras seria validar la nueva identidad visual con
usuarios reales, tanto con publico habitual del Teatro Ciudad de
Marbella como con personas jovenes que no suelen asistir con
frecuencia. Esta fase permitiria comprobar si el nuevo sistema
grafico resulta reconocible, cercano y coherente con la percepcién
cultural de la ciudad.

También seria necesario realizar pruebas de usabilidad sobre la
propuesta web, especialmente en las pantallas vinculadas a la
consulta de programacion, la ficha de espectaculo y el proceso de
compra de entradas. Aunque los wireframes permiten ordenar la
experiencia del usuario, una fase posterior deberia comprobar si la
navegacion es clara, si la informacion se encuentra con facilidad y
si el recorrido hasta la compra resulta intuitivo. En este sentido,
también seria importante desarrollar la version responsive de la
web, ya que gran parte del publico joven consulta planes
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culturales desde el teléfono movil. Otra posible linea de desarrollo
seria la creacion de un manual de marca completo. Este
documento permitiria establecer normas de uso del logotipo, la
cromatica, las tipografias, los recursos graficos, el tono de
comunicacion y las aplicaciones principales. De esta forma, la
identidad podria mantenerse coherente en distintos soportes y
evitar una aplicacion irregular en futuras piezas.

La propuesta visual también podria ampliarse a soportes fisicos
vinculados a la experiencia del teatro, como sefnalética interior y
exterior, entradas impresas, programas de mano, carteleria
urbana, lonas promocionales o piezas de merchandising. Esto
permitiria que la nueva identidad no se limitara al entorno digital,
sino que formara parte de la experiencia completa del usuario
antes, durante y después de asistir al teatro En el ambito digital,
las piezas para redes sociales podrian desarrollarse en mas
formatos, incluyendo campanas pagadas, newsletter, contenidos
audiovisuales y adaptaciones especificas para distintas
plataformas. Ademas, teniendo en cuenta el caracter turistico y
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multicultural de Marbella, la web y las piezas principales podrian
plantearse en un sistema bilingte espanol/inglés.

El Festival Cultural de Verano también podria evolucionar como
una accion real de lanzamiento del nuevo posicionamiento. Para
ello, seria necesario concretar una programacion completa, una
estrategia de comunicacidén, una experiencia de marca y un
sistema de medicidon de resultados. Indicadores como el trafico
web, la venta de entradas, la interaccion en redes sociales o la
asistencia de publico joven permitirian valorar el impacto real del
rebranding. En conjunto, estas lineas futuras muestran que la
propuesta tiene recorrido mas alla del TFM y podria convertirse en
una base aplicable para renovar la comunicacion cultural del
Teatro Ciudad de Marbella.
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ANEXO .
ENCUESTA

2025-2026 Trabajo de Fin de Master

Objetivo: Entender la percepcion que tienen los habitantes de
Marbella acerca del teatro.

¢ Cual es tu edad?

33 respuestas

@® 18- 24 afios

18,2% ® 25 - 39 afios

@ 40 - 54 afios

@® 55- 70 arios

‘ @ Mas de 70 afios
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¢Qué tipo de planes culturales sueles elegir mas? ¢ Crees que el Teatro Ciudad de Marbella representa la identidad cultural de la ciudad?

33 respuestas 33 respuestas

Ci 26 (78,8 %
ne ( °) @® Totaimente
@® Mucho
Teatro 16 (48,5 %)
@ Poco
Conciertos 19 (57,6 %) ® Nada
Festivales 12 (36,4 %)
Museos 12 (36,4 %)
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¢Con qué frecuencia sueles ir al teatro?

33 respuestas

2025-2026 Trabajo de Fin de Master

¢Qué importancia tiene para ti la imagen o identidad visual de un teatro?

33 respuestas

@ Una vez al mes o0 mas

@ Mucha
@ Varias veces al afio @® Poca
Una vez al afio
o @ Nada

@ Nunca
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Si tuvieras que describir el Teatro Ciudad de Marbella en una sola palabra, ;cual seria? ¢Como sueles enterarte de las obras y eventos del teatro?

33 respuestas 23 respuestas

2
Redes sociales 14 (60,9 %)
2 (6% %) 2 (6%1] %)
Web 5 (21,7 %)
1 31/ B3 MBS MBS UBTAIT/(3 /(3 MUB/E A3/ B A3 MBI/ B33 14B1(3143 %)k (3 %
1 Carteleria 9 (39,1 %)
Recomendacion de amigos 11 (47,8 %)

0 Medios locales 8 (34,8 %)

Cultura Bueno Es un teatro moder... Incomo Poca visibilidad, en... b

Anticuado Ecléctico Hace tiempo que n... Mitico Sin identidad 0 5 10 15
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¢Qué es lo que mas valoras a la hora de ir al teatro?

23 respuestas

¢Como sueles comprar las entradas para el teatro?
23 respuestas

@® Online (web) Tipo de espectaculo 22 (95,7 %)

@ En taquilla

9 (39,1 %)

Compafia

Precio de la entrada

Recomendaciones 8 (34,8 %)

0 5 10 15 20 25
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¢Por qué motivo no sueles ir al teatro?

10 respuestas

No conozco la programacion

Me parece caro

No he visto informacion en red...
Prefiero otros planes

6 (60 %)

No he visto informacion en red...

Voy al teatro pero al de aqui no... 1(10 %)

Mis amistades no suelen propo... 1(10 %)
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ANEXO 2.
ENTREVISTA

2025-2026 Trabajo de Fin de Master

164

Objetivo: Comprender cual es el factor diferencial del teatro y quée
ofrece a sus usuarios.

1. ¢Qué significa el Teatro Ciudad de Marbella? (Valores,
factor diferencial)

Para mi es un espacio cultural importante de la ciudad. Es verdad
que, bueno, no siempre tiene tanta visibilidad como otros planes
de Marbella, pero cumple una funcidn necesaria. Aqui vienen
personas a ver teatro, musica, danza o actividades mas familiares.
Yo creo que su valor esta en que ofrece una alternativa cultural
estable dentro de la ciudad.

2. ¢Quién es vuestro cliente principal? ¢Os gustaria abarcar
un publico diferente?

El publico principal suele ser adulto, gente que ya tiene interés por
la cultura o que esta pendiente de la programacion. También
vienen familias cuando hay espectaculos infantiles. Llegar a mas
gente joven estaria bien, claro, pero no es tan facil, porque muchas
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veces se enteran de los planes por otros canales o buscan otro
tipo de ocio.

3. ¢Cuales son los principales motivos por los que los
espectadores acuden al teatro?

Normalmente vienen porque les interesa una obra concreta, un
artista o porque alguien se lo ha recomendado. También influye
que sea un plan tranquilo y cercano. Hay personas que ya
conocen el teatro y repiten cuando ven algo que les llama la
atencion. Al final, depende bastante del espectaculo.

4. ¢;Qué experiencia queréis transmitir a los espectadores?
(desde que compran el ticket, hasta que finaliza la obra)

Lo ideal es que la experiencia sea comoda desde el principio. Que
puedan comprar la entrada sin complicarse, llegar al teatro,
encontrar su sitio y disfrutar de la funcion. En realidad, lo
importante es que salgan contentos. A veces la experiencia
depende mucho del tipo de espectaculo, pero se intenta que el
publico se sienta bien atendido.
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5. ¢Creéis que la imagen del teatro refleja correctamente la
identidad cultural de Marbella? (identidad visual actual del
teatro)

Creo que la imagen cumple su funcidon, pero quizas podria
actualizarse. Marbella es una ciudad muy variada y, bueno, a
veces esa parte no se refleja del todo en la comunicacion del
teatro. La imagen actual puede sentirse algo institucional, sobre
todo si la comparamos con como se comunican otros espacios
culturales o eventos mas actuales.

6. ¢Habéis pensado en realizar alguna mejora en vuestra
imagen de marca? (redes sociales, rebranding, experiencia de
compra)

No sabria decirte si hay un plan concreto, la verdad, pero si creo
que siempre se pueden mejorar cosas. La web, las redes sociales,
la forma de presentar la programacién o la compra de entradas
son aspectos importantes hoy en dia. No se trata solo de hacer
algo mas moderno, sino de que la informacion llegue mejor y sea
mas facil para el publico.
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