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Resumen

Hoy en dia, como consumidores, esperamos de cada empresa un
estilo visual y de comunicacion que se adapte a su posicionamiento
en el mercado. Para lograr este reto, las empresas lideres son cons-
cientes de que es imprescindible disenar una identidad visual que
las identifique, aporte coherencia a sus comunicaciones y ponga en
valor su producto.

Cuando se trata de una marca que comercializa con arte, es de
esperar que el nivel de sofisticacién de todo lo que la rodea esté a
la altura de lo que vende. Cuando entramos en una galerfa de arte,
el espacio, la iluminacién, el mobiliario y hasta el personal suelen
cumplir con el nivel de exigencia estética que se le supone. Sin
embargo, muy pocas veces la identidad visual y el diseno grafico
estan alineados con el entorno. El Trabajo de Fin de Grado que se
presenta investiga sobre las causas de este fendmeno y sobre los be-

neficios que tiene para una galerfa de arte cuidar su identidad visual.

La investigacion incluye un estudio sobre la situacion actual del
diseno grafico en espacios culturales y galerfas de arte de Madrid y
concluye con el rebranding de la mitica galerfa Juana de Aizpuru.
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Abstract

Today, as consumers, we expect from each company a visual and
communication style that adapts to its positioning in the market. To
meet this challenge, leading companies are aware that it is essential
to design a visual identity that identifies them, brings coherence to
their communications and highlights the value of their product.

When it comes to a brand that sells art, it is to be expected that the
level of sophistication of everything that surrounds it is at the same
level as what it sells. When we enter an art gallery, the space, the
lighting, the furniture and even the staff usually meet the aesthetic
standards that are expected. However, very rarely are the visual
identity and graphic design aligned with the environment. The
Final Degree Project presented here investigates the causes of this
phenomenon and the benefits for an art gallery to take care of its vi-
sual identity. The research includes a study on the current situation
of graphic design in cultural spaces and art galleries in Madrid and
concludes with the rebranding of the legendary Juana de Aizpuru
gallery.
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Introduccion
Motivaciones y preguntas

Este trabajo de fin de grado nace de una inquietud personal y acadé-
mica, relaciona mi vocacion artistica y con mi doble formacién en
Diseno y Bellas Artes.

Personalmente, creo que el disefio es la clave para establecer lazos
intelectuales con una causa, con un servicio, y para profundizar
en su comprension. Por otro lado, entiendo el arte como un fin en
st mismo al que se llega por intuicién y necesidad. El disenador
percibe el propésito de un proyecto y crea un puente entre este y el
publico al que va dirigido. Ese proceso de creacién es muy intenso
cuando se disena una identidad visual, que es uno de mis mayores
intereses en el campo del diseno.

Haber recibido formacién como disenadora y como artista me ha
hecho adquirir conciencia del problema de no contar con el disenio
para contar el arte. En general, me sorprende que se subestime

el disefio en nuestra sociedad, pero en particular me escandaliza
que lo hagan las entidades que trabajan con productos culturales

o artisticos (galerfas de arte, ferias, fundaciones, teatros, etc). Estas
empresas son conscientes del valor que comparten, pero su forma
de comunicarlo mediante su identidad visual, en muchas ocasiones
no estd a la altura. Es frustrante para mi, como artista, pensar que
en un futuro podria trabajar con una galeria que no representara
bien mi trabajo graficamente. Casi tanto como si no lo comunicase
bien verbalmente. Por ello, en este trabajo de fin de grado pretendo
conjugar mi doble formacidn en Bellas Artes y en Diseno con el
objetivo general de investigar sobre el problema que planteo referido
especificamente a las galerfas de arte de Madrid.

El trabajo se divide en tres partes:
La primera contiene el estado de la cuestion, su enfoque ha sido

descriptivo; en un primer momento busqué informacion sobre el
tema especfﬁco que investigo, pero no encontré ninglin estudio pu-
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Introduccién: Motivaciones y
preguntas

blicado sobre la identidad visual de entidades dedicadas al arte. Por
este motivo, para desarrollar la primera parte del trabajo he acudido
a autores relevantes en el campo del diseno de identidad visual y he

observado las caracteristicas de este en instituciones culturales y en

galerfas de arte.

La segunda parte del trabajo utiliza otras técnicas para recopilar
mds informacion sobre el tema, incluye la elaboracién y la aplicacion
de una encuesta, de una ribrica y de una entrevista. El fin de la
encuesta ha sido conocer la importancia que dan al disefio de iden-
tidad visual el publico de galerfas de arte contemporaneo, galeristas
y artistas. El fin de la rdbrica ha sido conocer a través de indicadores
objetivos el estado actual de la identidad visual de las galerfas de arte
de Madrid y el fin de las entrevistas ha sido conocer la opinién mds
detallada de profesionales sobre el tema que investigo. En funcion de
los resultados obtenidos se calculan los beneficios que supondrian
para las galerfas invertir en una identidad visual significativa.

La tercera parte ha consistido en realizar el “rebranding” de la
prestigiosa galerfa “Juana de Aizpuru’, a cuya fundadora admiro
profundamente. El motivo de plantear esta actividad no ha sido solo
sentimental. Segin el andlisis de galerfas llevado a cabo, esta es una
de las que requerirfa un rediseno de su identidad visual.

La parte final del trabajo contiene las conclusiones, donde resu-
mimos las ideas expuestas, explicamos los resultados de nuestra
investigacion y sus beneficios.

A continuacion se ha anadido la bibliograffa: libros, paginas web,
revistas y todo el material audiovisual que nos ha servido de soporte
para realizar este trabajo.

Por tltimo, en los anexos, se incluyen la encuesta, la rabrica y la

entrevista porque han sido un material importante para fundamen-
tar el trabajo.
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02.

Hipotesis
La calidad del diseno de identidad visual de entidades que exhiben,

promocionan o venden obras artisticas a menudo no estd a la altura
de la calidad estética de los objetos con los que trabajan.

Desarrollar un sistema grafico coherente y unificado aporta benefi-
cios observables para la galerfa de arte.

La marca personal podrfa ser un elemento dinamizador en el diseno
de la identidad visual de las galerfas de arte.

Objetivos

1. Investigar si la calidad del disenio de identidad visual de las gale-
rias de arte se corresponde con el valor estético de las obras a las que
representan.

2. Descubrir la importancia que el pablico de instituciones artisti-
co-culturales y las galerfas de Madrid otorgan al diseno de identidad
visual.

3. Demostrar que el diseno de la marca personal en las galerfas de
arte puede resultar un reclamo comercial a tener en cuenta.

Secundarios

1. Recabar informacidn sobre el diseno de la identidad visual de
instituciones artisticas.

2. Diferenciar la funcién especifica del diseno de identidad visual en
las galerfas de arte

3. Realizar un estudio de mercado de las galerfas de arte de Madrid
y catalogarlas en funcion de la calidad de su diseno gréfico.

4. Recabar informacién sobre la importancia que el publico objetivo
de las instituciones artisticas y culturales otorga al diseno grafico.
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Metodologia

Para realizar este trabajo se ha aplicado el método de investigacion
cualitativo o deductivo en la primera parte, pues, debido a la caren-
cia de fuentes bibliogréficas especificas sobre el tema del disefio de
imagen visual en instituciones artistico-culturales, se ha recurrido
ala bibliografia general sobre diseno de identidad visual y de ahi se
han seleccionado los conceptos mds significativos para su estudio en
el tipo de entidades que se abordan en este trabajo.

En la segunda parte del trabajo se ha aplicado el método cuantita-
tivo o inductivo, pues se han recabado datos a través de los siguien-
tes procedimientos: encuesta, ribrica, entrevistas, testimonios y
estudios de caso. La interpretacion de estos datos ha manifestado la
necesidad de mejora del diseno de imagen visual en las galerfas de
arte de Madrid y la influencia positiva que podria tener para este
poner el acento en la marca personal.

Alaluz de los resultados obtenidos en las dos primeras partes

del trabajo, se ha realizado el “rebranding” de la galerfa Juana de
Aizpuru. Para ello se han estudiado sus dreas de mejora, se ha reca-
bado informacién sobre la historia de la galerfa y sobre la persona-
lidad de la galerista y se ha aplicado el diseno de la identidad visual
basado en la marca personal a todos los puntos de contacto reales de
la marca.
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"SUDJIC, Deyan (2015) B is

for Bauhaus Y is for Youtube.

New York: Rizzoli USA p.254

Design has more often been
defined by what it is not
than by what it is. More than
anything else, what design
is not s art. It has at various
times been referred to as
commercial art, or decorati-
ve art. Deep down, design is
understood as being useful,
and therefore to be taken as
having lesser significance
than a work of art, which is
unburdened by utility.

2 GONZALEZ SOLAS, Javier
(2002) Identidad visual
corporativa. Laimagen de
nuestro tiempo. Madrid:
Sintesis p.7

01.

Estado de la cuestion:
LLa convivencia del diseno
con el arte

Para comprender el papel que tiene el diseno grafico en el contexto
artistico, creemos necesario plantear la relacién entre arte y diseno,
pues la identidad visual no es una cuestion artistica, aunque a me-
nudo se piensa lo contrario. Aunque el disefio tenga en cuenta la es-
tética, su finalidad no es artistica. Es fundamental profundizar en la
distincion entre diseno y arte para entender por qué en las entidades
que exhiben o venden arte la convivencia con el disefio no siempre
es afortunada. Puesto que no hemos encontrado bibliograffa especi-
fica sobre el tema, tomaremos como punto de partida trabajos que
abordan en alguna de sus partes la relacion entre el diseno y el arte,
como los de: Roberto Campos (2017), Deyan Sudjic (2015), Paul
Rand (2016), David Airey (2010) y Javier Gonzélez Solas (2002).

Eldisefio se ha definido mds a menudo por lo que no es que por lo que
es. Mds que nada, lo que el diserio no es es arte. En varias ocasiones se
le ha llamado arte comercial o arte decorativo. En el fondo, el disero
se entiende como algo iitil y, por lo tanto, debe considerarse de menor
importancia que una obra de arte, que no estd cargada de utilidad.'

En esta cita, Dejan Sudjic, director de The Design Museum, aclara
que el diseno estd al servicio de una funcién, a diferencia del arte
que no pretende ser funcional. Por su parte, Javier Gonzalez Solas,
advierte que una de las desviaciones mds corrientes de la identidad
visual es pensar que se trata de una cuestion artistica o de gusto por
lo que a menudo se piensa que debe ocuparse de ella un artista o a
un creativo. Gonzales Solas explica que la profesion del artista es
muy distinta de la del disenador y que lo que se pretende con el dise-
1o no es dar un toque artistico para dignificar una cuestion comer-
cial, al parecer considerada menos noble. La identidad corporativa
es una cuestion técnica, funcional y comercial, competencia de los
disenadores, no de los artistas.2

Que lo artistico no forme parte de esta ecuacién no quiere decir
que en la identidad visual se deba perder de vista la armonia visual
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La convivencia del disefio
conel arte

Estado de la cuestion

y estética, siempre precedida de una conceptualizacion y enfocada a
la funcionalidad. El diseno, como dice Paul Rand, debe considerarse
como la encarnacién de la forma y de la funcién, de lo bello y lo atil?
Un ejemplo de la fusion de estos dos elementos puede observarse

en la legendaria revista Matador, disenada por Fernando Gutiérrez,
quien también es autor de las identidades visuales de instituciones
como el Museo del Prado, el Real Jardin Botdnico de Madrid o The
Design Museum.*

Por el contrario, Sudjic plantea que el arte y el diseno tienen relacio-
nes conflictivas en parte por el “control”. Aunque el critico britanico
estudia el disefio en términos arquitecténicos y no especificamente
referidos a identidad visual, creemos que algunos casos que mencio-
na podrian relacionarse con el tratamiento del disefio en el dmbito
de los espacios artistico-culturales. Por ejemplo, cuenta que cuando
Matisse aceptd el encargo de crear las vidrieras y los ornamentos de
una nueva capilla en Saint Paul de Vence, se le ofrecid la posibilidad
de que Le Corbusier disenara un espacio apropiado para su obra,
pero Matisse rechaz6 la oferta y decidié trabajar con otro arquitecto,
anciano y desconocido, sel motivo? “porque hara lo que yo diga”. El
resultado, dice Sudjic es un gran arte, en un edificio anodino?

14

3RAND, Paul (2016) A
Designer’s Art. Madrid:
Ivorypress p.4

Visual communication of any
kind, whether persuasive or
informative, from billboards
to birth announcements,
should be seen as the
embodiment of form and
function: the integration of
the beautiful and the useful.

425 arios de ‘Matador’, la
legendaria revista espariola
que se despedira en 2023
[Articulo] ICON Design
(2022) [Enlinea] Disponible
en web: < https://elpais.com/
icon-design/arte/2022-03-
03/25-anos-de-matador-la-
legendaria-revista-espanola-
que-se-despedira-en-2023.
html > [Consultado el 7 de
abril de 2022])

< Revista Matador (2019)
Identidad visual disefiada por
Fernando Gutiérrez
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®SUDJIC, Deyan (2015) Bis
for Bauhaus Y is for Youtube.
New York: Rizzoli USA p.255

¢ CAMPOS, Roberto (2017),
Belleza, forma y funcion en
la obra de Ronan y Erwan
Bouroullec Tesis doctoral.
Depdsito digital UFV
(http://ddfv.ufv.es/hand-
1e/10641/1864) p.116

7 fbidem pp. 120-127

4 Montaje de la instalacion
Vegetal Chair en el Vitra
Design Museum (2012)
Ronan & Erwan Bouroullec
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La convivencia del disefio
conelarte

Sobre la relacién entre el diseno y el arte reflexiona también Roberto
Campos:

El disenio puede producir belleza, si bien es cierto que no serd su in-
tencién primera, puede producir experiencia estética -el buen diseiio
la produce- pero no serd lo que lo defina, y asi mismo puede imitar o
reproducir la realidad. Cabe aqui senalar, que la biisqueda del arte
moderno, no es ya la idea de belleza cldsica, sino que, la experimen-
tacién, los nuevos discursos y la ampliacién de las fronteras artisticas
-y del propio concepto del arte- y los medios de la propia disciplina,
apunta igual que sefialdbamos en el diseio, hacia el desvelamiento
de nuevas bellezas. La experiencia estética que se produce en torno a
nuevos referentes y a una adecuacion a nuevas propuestas y dmbitos
de creacion.’

Disefio y arte son producto ambos de la capacidad creativa del
hombre y no es facil deslindar ambas disciplinas, sobre todo, cuan-
do ademas de funcionalidad, se observa en la creacion de algunos
disenadores, como Max Bill o Pepe Cruz Novillo, una conexion
estética. La relacion entre ambas, explicada a través de la métafora
de la flecha y la diana por Pepe Cruz Novillo, se resuelve en muchas

ocasiones con otra metfora mds gastada, la de las dos caras de una
misma moneda’
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Conceptos de autenticidad y
representacion en relacion al
arte y al diseno

Autenticidad es un concepto que puede no implicar necesariamente
belleza, pero, como dice Sudjic, sugiere una irresistible combinacién
de sinceridad con autoridad.’

Para un disenador, la autenticidad es una cualidad que proviene de
intentar comprender y comunicar con sinceridad, un ejemplo de
diseno auténtico es el de la tipografia Gotham, creada por Tobias
Frere-Jones como respuesta a un encargo de la revista estadouniden-
se de moda para hombres GQ y hoy, la fuente verndcula americana
que mds figura en el paisaje urbano

Para algunos autores, la autenticidad en diseno de identidad visual
se mide en términos de utilidad y de representacion porque el obje-
tivo es la identificacion de una entidad con los atributos que la repre-
sentan y la diferencian de otras entidades.* En cualquier caso, si la
identidad visual identifica a una entidad y la acerca conscientemente
al publico debe estar basada en conceptos sinceros. Las marcas
auténticas cuentan historias genuinas y honestas que resuenan en la
gente*

En el proceso de creacion de una identidad visual o de represen-
tacién de una autenticidad latente, el diseno gréfico es la mejor
herramienta. Serd la identidad visual la que confiera una imagen
global de coherencia y haga mds cercana y personal la marca. Como
dice Airey, una empresa sin logo es como una persona sin rostro y, al
contrario, las entidades que tienen una fuerte identidad visual consi-
guen que el publico piense antes en la marca que en los productos o
servicios que ofrecen.’
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"SUDJIC, Deyan (2015) Bis
for Bauhaus Y is for Youtube.
New York: Rizzoli USA p.28

Authenticity is a word that
makes no promises about
performance. It might not
necessarily involve beauty,
but it does suggest an
irresistible combination of
sincerity with authority.

2 fbidem p.36

*GONZALEZ SOLAS, Javier
(2002) Identidad visual
corporativa. Laimagen de
nuestro tiempo. Madrid:
Sintesis pp.81-89

+BUDELMANN, Kevin |
YANG, Kim | WOZNIAK,

Curt (2010) Brand Identity
Essentials 100 Principles for
Designing Logos and Buil-
ding Brands. Massachusetts:
Rockport Publishers p.175

Authenticity speaks volumes.
Brands that tell a genuine,
honest story resonate with
people. People believe in
honest brands. Even if you
don't think people can spot a
fake intuitively, the dligital age
has given rise to a new era of
transparency.

® AIREY, David (2010) Logo
design love. A guide to crea-
ting iconic brand identities
Berkley: New Riders p.10
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\ Gréfica de laidentidad
visual disefiada para celebrar
lareapertura o Reencuentro
de los visitantes con el Museo
del Prado después de la pan-
demia por Covid-19 (2020)
Disefada por Tau
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El diseno como valor anadido

El buen diserio representa los valores de la marca, su calidad. Es
como un paraguas que protege el prestigio de una entidad, lo que estd
debajo se reconoce como valioso.!

En el caso de las instituciones artisticas, su prestigio se traslada a

los artistas que se relacionan con ellas. Una vez que un museo o una
galerfa han construido su credibilidad, los artistas a los que protegen
adquieren inmediatamente notoriedad y credibilidad.

EL MUSEO
DEL PRADO
COMO NUNCA
LO 11AS VISTO
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& Banner paralos eventos
Aperitivos Thyssen-Borne-
misza (2020) Identidad visual
disefiada por Rebeka Arce
(Arce Studio)

"CARRIZOSA, Amparoy
DEVER, Paula (2010) Manual
basico de montaje museo-
gréfico. Colombia: Division
de museografia. Museo
Nacional de Colombia p.2)

2LLOCKER, Pam (2011) Exhi-
bition Design, Basics Interior
Design. Lausanne, Suiza:
AVA Publishing SA p. 40

For their design of the galle-
ries of the privately funded
River and Rowing Museum,
Land Design Studio had to
work closely with architects,
researchers, graphic
designers and specialist
contractors.

2 Disefio grafico y exposi-
ciones [Articulo] Museos
einnovacion (2021) [En
linea] Disponible en web:
<https://fevemuseogra-
fia.com/2018/06/20/
diseno-grafico-y-expo-
siciones/#:~:text=EI%20
dise%C3%B10%20gr%-
C3%A1fico%20aplicado%20
a,visitante%20y%201a%20
propia%20exposici%-
C3%B3n.> [Consultado el 17
de marzo de 2022]
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El disefio grafico en el
planteamiento museografico

Para los musedgrafos, una de las herramientas principales que da
cardcter e identidad a las exposiciones es el diseno grafico. Con el
fin de crear una experiencia global agradable, se presta atencién al
disefio de cada uno de los elementos de un espacio expositivo:

Diseno del espacio: Implica el aprovechamiento del espacio y su
subdivision. Incluye la integracion de médulos para separar estan-
cias, el color de las paredes, el suelo.

Diseno del recorrido: Pone en didlogo unas obras con otras, se ocu-
pa del recorrido que hara el espectador con la vista. Estd a cargo del
comisario, él es quien decide la disposicion de las obras porque tiene
un conocimiento profundo del significado de cada una y sensibili-
dad para ver la relacion entre ellas.

Diseno de iluminacion: Influye en la visualizacién de las obras y

en su conservacion. Implica iluminar o tapar puntos de luz. Las
caracteristicas técnicas de cada pieza determinan que se expongan a
distintos tipos de luz (indirecta, natural, tenue, coloreada...)

Disefo del mobiliario: Afecta a la experiencia del espectador.
Normalmente en las galerfas de arte no se ven mas sillas que las de
los galeristas, sin embargo, en los museos si se colocan sillones o
bancos, que muestran una intencién en relacién con las obras.

Disefio de otros elementos museograficos y soportes: Peanas,
vitrinas, paneles, cortinas, etc. Son imprescindibles para garantizar
la conservacién de la obra de arte y distanciar o acercar la obra al
espectador. También incluyen instalaciones eléctricas y soportes
digitales, como pantallas, proyectores, auriculares, gafas de RV, etc.

Diseno grafico: Acompania a los elementos que se han nombrado,
Incluye las fichas técnicas colocadas a la derecha de cada obra;

la hoja de sala; la senalética que indica el recorrido, etc. Resulta
imprescindible para construir un puente comunicativo que haga
comprensible el concepto.
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Estado de la cuestion El disefo gréficoenel

planteamiento museografico

En el disenio de una exposicién, muchos profesionales de distintas
dreas intervienen para lograr el mejor resultado: arquitectos, inves-
tigadores, técnicos y, por supuesto, disenadores graficos> Conviene
modificar los elementos mencionados para adaptar cada exposicién
aun nuevo concepto curatorial; sin embargo, la identidad visual
deberia mantenerse inmutable porque forma parte de la marca que
transmite la identidad de la institucién.’
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*fbidem p.115
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Ediciones Infinito p.82
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El diseho de marca
para mostrar identidad
y coherencia

Las marcas, dicen Budelmann y Wozniak (2010), son promesas. Sur-
gen de los valores de sus fundadores, se institucionalizan, se asumen
por los miembros de la organizacion y se transmiten a los clientes en
la marca. La promesa se mantiene cuando hay coherencia.

La identidad grafica de una empresa es el simbolo de un ideal. Si
los fundadores apuntaron alto al concebir la empresa, es 1ogico

que también lo hagan al disenar la marca que los represente en el
mercado. Si el ideal esta bien encarnado en un logotipo los clientes
lo identificaran. La identidad grafica se convertira en el signo que
les resolverd un problema o que responderd a su demanda: servicio,
calidad, rapidez, salud, etc.?

Una identidad de marca sélida no se puede fingir, revela la identi-
dad. Serd en ultimo término lo que haga una organizacion, como
se comporte y quién sea lo que forme un conjunto coherente con su
marca.?

La coherencia afecta a la identidad de una institucién y se mani-
fiesta en los detalles. Dios estd en los detalles, decia Mies van der
Rohe. Los detalles a los que aplicar el diseno gréfico son muchos y
constituyen el motivo principal de los manuales de marca, elemen-
tos necesarios para la manifestacién coherente de la identidad de
una institucion.*
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Branding y re-branding

El mantenimiento de una marca es posible que precise de redisefio

o rebranding para adaptarse a unas nuevas circunstancias, a un
nuevo publico, a nuevos soportes o para demostrar un cambio de
mentalidad. Es importante que la marca siempre esté alineada con la
esencia de la empresa, por ello, es frecuente que un cambio estructu-
ral vaya acompanado de un rebranding Veremos a continuacién dos
casos en el campo especifico de instituciones artistico-culturales de
Madrid.

Beneficios del rebranding
en entidades culturales de
Madrid: Casa Encendiday
Condeduqgue

En 2018, el Centro de Arte Contempordneo Condeduque publicd
un concurso para renovar su imagen. Los nuevos directores artisti-
cos describieron asi la necesidad de un rebranding:

Queremos que Conde Duque absorba la energia y vitalidad de la
ciudad de Madrid, apostar por el talento y convertirnos en un gran
hervidero de las artes escénicas contempordneas. Esta residencia,
sumada a todo el proceso de creacién de nuestra nueva identidad
visual, es el mejor punto de partida.'

Esta iniciativa se enmarcé en el proyecto de Miguel Oyarzun e Isla
Aguilar, los directores artisticos del centro cultural Condeduque.
En los dltimos anos, Condeduque se ha convertido en un centro
cultural de gran importancia en Madrid y a nivel nacional. Acoge
exposiciones que aportan perspectivas curatoriales de gran interés,
como Super Superlike, que ha sido referente en la investigacién sobre
arte digital. Tiene una de las programaciones culturales mds ricas de
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La convivencia del disefio Beneficios del rebranding

conelarte en entidades culturales de
Madrid

Madrid, incluyendo conciertos, performance, instalaciones, confe-
rencias, teatro y toda esta reforma comenz6 -en palabras de Miguel
Oyarzun e Isla Aguilar- con una nueva identidad visual.

CENTRO DE CULTURA CONTEMPORANEA

CONDEDUQUE

MIERCOLES 4 DE MAYO [ 1930

«HAM ON RYE»

UTOPIAS: DESEO DE FUTURO

CLAUDIA DIAS E IDOIA ZABALETA
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VIERNES 29 DF

IGNACIO PREGO &
MOISES P. SANCHEZ

«A NIGHT WITH JOHN DEE~

ABRIL / 2030 DOMINGO 27 DE MARZO [ 1930

MARIANO PENSOTTI
«EL PUBLICO»

PROYECCION ESPECIAL: DIA DEL TEATRO

(ESTRENO ABSOLUTO)

MUSICA ARTES FSCENICAS
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Estado de la cuestion La convivencia del disefio Beneficios del rebranding
conel arte en entidades culturales de
Madrid

En 2019, La Casa Encendida result6 ser la institucion reconocida
con el Premio Laus Empresas y Entidades. La junta de ADG-FAD
concede este premio a aquellas empresas y entidades que sobresalen
por su larga, fructifera e inspiradora relacion con el disefio grdfico y la
comunicacién visual. Una relacion que fomenta el buen uso del dise-
fo, impulsa el éxito de las organizaciones, contribuye al desarrollo de
la sociedad y mejora la calidad de vida de las personas’

Lucfa Casani y Ménica Carroquino, directora y subdirectora
respectivamente de La Casa Encendida, reconocen que el éxito de
esta institucion se ha debido en gran parte a trabajar con profesio-
nales del disefio cuya labor determind, desde la eleccién del nombre
del centro, del que se encargé la agencia de Fernando Beltran, El
Nombre de las Cosas, hasta el disefio de las convocatorias y todos los
puntos de contacto de la marca. Asi lo expresa Casani:

La Casa Encendida se estrend con una identidad grdfica muy
definida, disefiada por Marc Panero, de Base, que resulté muy
importante para destacar desde el principio y lanzar un mensaje de
“aqui estamos”. Lo que habia por debajo de la identidad reflejaba
la pluralidad de contenidos y la diversidad de colaboraciones y
proyectos.

‘Aqui estamos” expresa la declaracion de intenciones que comunica
lo que esta institucion es a toda la ciudad de Madrid. Sin embargo,
ese “estar aqui” no significa permanecer asi para siempre. Esta insti-
tucién ha sabido adaptarse a los nuevos tiempos y cambiar para no
quedarse anclada en el pasado. La Casa Encendida ha ido evolucio-
nando de la mano de disenadores como José Duarte y muchos mas:

Con los arios hemos apostado cada vez mds por la diversidad de cola-
boraciones, cosa que refleja la vocacién de plataforma flexible, capaz
de incorporar lo nuevo. Nos interesa mantener las sefias de identidad
pero traer a la comunicacién otras visiones. Muchos disefiadores
como Ricardo Judrez, José Duarte, Futuro Studio, Jaime Narvdez,
Ferrdn el Otro, Barriobajero Studio, Las Lindas Pobres, Javi al cua-
drado, Marc Armand, Roberto Vidal han crecido con nosotros?

El diseno ha sido una parte del valor anadido en estos dos ejem-
plos que hemos mostrado y que son casos de éxito en el panorama
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La convivencia del disefio Beneficios del rebranding

conelarte en entidades culturales de
Madrid

madrileno. Es cierto que instituciones de este tipo se centran en el
servicio publico asociado a la educacion, la reflexion y el aprendiza-
je, a diferencia de otras entidades, como las galerias, cuyo objetivo
también es el beneficio econémico.” A continuacién examinaremos
la relacion del disefo grafico con las galerifas de arte.

LA CASA ENCENDIDA
de fundacién montemadrid
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Las peculiaridades de la
galeria de arte como marca

Exploraremos las caracteristicas del coleccionismo como forma de
expresion personal para conocer la motivacién primera del galerista
y del publico de las galerfas. La inquietud de un galerista y sus
valores son el punto de partida de una linea curatorial. Comprender
el impulso inicial nos parece fundamental, pues de ahi parte el
storytelling, motor de la marca personal del galerista y principio de
motivacién y conexion con el pablico.

Marca personal

La marca personal es una forma eficaz de construir una reputacién ' GRZESIAK, Mateusz (2018)
fiabl 1 h . E ial Personal Brand Creation In

como persona flable con la que hacer negocios. Especialmente en The Digital Age. Theory, Re-

sectores en los que el propietario de la empresa es también su cara search And Practice. Cham

PRE . .. . , (Suiza): Springer p.16
publica, los bienes o servicios de la empresa se promocionan a través

de esta imagen. Asi sucede, por ejemplo, con los actores, que suelen - jgem pn
participar activamente en diferentes dmbitos de la esfera publica:

gestionan sus perfiles en las redes sociales, escriben blogs o aparecen

en los medios de comunicacién como expertos. Esto aumenta

su popularidad, que es clave para su profesion, pero también les

permite construir su imagen fuera del escenario.

La marca personal fue popularizada por Tom Peters. Este autor
estadounidense, experto en la practica de la gestion, hizo hincapié
en la creacién de una imagen de los directivos bien considerada que
permitiria no s6lo aumentar su autoridad y mejorar sus resultados,
sino también ascender en la escala empresarial. Asi lo explica en
sulibro Movers and Shakers: The 100 Most Influential Figures in
Modern Business (Peters, 2003).

Las herramientas de marca personal, explica Grzesiak (2018), se
utilizan mucho para reforzar una posicién de mercado. Asi lo hacen
las empresas que utilizan el branding personal para promocionarse.’
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Estado de la cuestion Las peculiaridades de la Marca personal
galeria de arte como marca

¢ lbidem p13 Lamarca personal gestiona conscientemente la imagen
personalizada. El yo es la marca y su fuerza es la credibilidad de la

3| 1
lbidem p18 persona real que la representa. En la marca personal es importante

la autopresentacién, el mensaje de la persona que sustenta la marca.

Para el pablico es importante saber cudles son sus intereses, sus
objetivos, sus pasiones, sus aspiraciones. La narracién es una parte
inseparable de la marca personal. Contar la marca es contar las
historias de uno mismo.* Algunos ejemplos de personalidades que
crearon una marca personal y la aplicaron a su negocio son:

Persona CarolinaHerrera Persona Gabrielle Chanel
Marca CarolinaHerrera Marca Chanel
Atributos Distinguida | Sofisticada | Elegante Atributos Clasica | Eleganciay simplicidad

CH

CAROLINA HERRERA CHANEL
Persona Agatha Ruiz de la Prada Persona Billie Eilish
Marca Agatha Ruiz de la Prada Marca Billie Eilish
Atributos Juvenil | Llamativa | Divertida Atributos Generacion Z | Rebelde | Antisistema
[ )

AGATHA RUIZ DE LA PRADA

Persona Donna Karan Persona Kim Kardashian
Marca Donna Karan New York (DYNY) Marca Kim Kardashian
Atributos Nueva York | Seguridad | Popular Atributos Exdtica | Sensual | Lujo

DONNA KARAN NEW YORK

KIM KARDASHIAN
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La marca personal
del galerista

A nuestro juicio, la identidad visual de una galerfa de arte bien
podria afrontarse desde el punto de vista de la marca personal.
En el andlisis de las galerfas de arte de Madrid realizado para este
trabajo, de las 50 galerias estudiadas, un 60% toman el nombre
completo de su fundador como nombre o marca de la galeria, por
ejemplo, Galeria Lucia Mendoza. Un 12% incluyen un guino al
nombre de su fundador, como IMiraMadrid, propiedad de Mira
Bernabéu. Solo el 28% no hace referencia en su denominacién al
nombre de su fundador, por ejemplo, las que no fueron fundadas
por una sola persona sino por varios socios, por ejemplo, Espacio
Minimo la dirigen José Martinez Calvo, Luis Valverde Espejo y
Oscar Lopez Ferndndez.

Coleccionismo de arte como
forma de expresion personal

La mayoria de los galeristas son también coleccionistas. Juana de
Aizpuru, por ejemplo, se introdujo en el mundo del arte a través

del contacto con artistas locales a los que compré para su coleccién
privada las primeras obras: Empecé como una discreta coleccionista
en Sevilla, donde en esos arios no habia mds que tres coleccionistas:
Francisco Ontiveros, una amiga mia americana, y yo misma. Existia
la galeria La Pasarela, con artistas que rompian con lo académico
desde una vision americana. Quique Rolddn cerré al cuarto ario

y los artistas me pidieron que abriera una galeria. A los tres meses,
inauguré mi propio espacio. Fue inconsciente, pero maravilloso!

De los motivos por los que una persona se inicia en el coleccionismo
habla Sudjic (2015): Coleccionamos para mejorarnos a nosotros
mismos, para demostrar nuestro gusto, para inyectar un sentido

de orden, disciplina y control en nuestras vidas, y a veces para
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*fbidem p.185

James and Benjamin were
both fascinated by the

idea of collecting, and they
spent their lives collecting
impressions for their diaries,
listing and archiving them.
They reflected on the
meaning of collections and
museums. In his novel The
Spoils of Poynton, James
wrote: Things were of course
the sum of the world; only,
for Mrs Gereth, the sum of
the world was rare French
furniture and oriental china.

*ibidem p.186

For the collector, the world is
present, indeed ordered, in
each of his objects. We need
only recall what importance
a particular collector
attaches not only to his
object, but also to its entire
past, whether this concerns
the origin and objective
characteristics of the thing.

"NUNEZ, Antonio (2011)
Storytelling en una semana
Autoconocimiento, Marca
personal, Identidad

digital, Cultura de equipo,
Liderazgo. Barcelona:
Planeta p. 14
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Las peculiaridades de la Coleccionismo de arte como
galeria de arte como marca forma de expresion personal

sefialar nuestra angustia y consolarnos en nuestra incapacidad
para enfrentarnos al mundo. Estas son las motivaciones que los
diseniadores deben comprender, y las cualidades que manipulan
cuando crean objetos, sea cual sea su funcién nominal.”

Coleccionar, enumerar, archivar, reflexionar sobre el significado
de las colecciones, resulta fascinante para algunas personas, hasta
el punto de que, para estas, la suma del mundo es el conjunto de
objetos que coleccionan. ®

Para el coleccionista, dice Sudjic, el mundo estd presente, incluso
ordenado, en cada uno de sus objetos. Cada objeto es su pasado, su
origen, y sus caracteristicas objetivas. *

El coleccionismo es una forma de expresion. Una coleccién puede
entenderse como una obra de arte que habla de la esencia del
coleccionista.

Storytelling como esencia y
motor de la marca

La galerfa de arte, en un porcentaje altisimo, es un proyecto
personal. La linea curatorial y la eleccion de los artistas a los que la
galerfa representa también suelen ser elecciones personales.

Las historias personales son altamente motivadoras y movilizantes
porque apelan a nuestras emociones. Los relatos, segin Nufez
(2011), desde un punto de vista neuroldgico, nos llegan mas y de
forma mds rapida que otro tipo de estimulos porque impactan

en nuestra amigdala cerebral, la encargada de nuestra memoria
emocional. Los estimulos puramente informativos y argumentativos
conducen a la reflexién, pero los estimulos emocionales que
contienen los relatos personales nos impulsan a actuar.’
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Estado de la cuestion Las peculiaridades de la Storytelling como esenciay

galeria de arte como marca motor de lamarca

Un relato personal es nico pero, al mismo tiempo, el relato conecta
lo individual con lo que es comun en todos los seres humanos. Este
tipo de narrativa, seala Grzesiak (2018) atrae al consumidor mucho
mds que la publicidad tradicional. Pensemos en como las redes
sociales estdn plagadas de historias personales que animan a los
consumidores a actuar’

Los relatos personales son capaces de captar y de retener nuestro
tiempo de atencién, son muy contagiosas'y tremendamente virales
en redes. Ademds estimulan, dice Nufiez (2011) la cohesién social de
los grupos y el sentido de pertenencia.’

El storytelling personal se contrapone a los modelos de publicidad
tradicional y revela de forma auténtica el sentido o la misién de una
marca. Resulta, a nuestro juicio, una forma de comunicacion ideal
para transmitir la esencia de marca de una galerfa de arte, vinculada
con la marca personal del galerista."

Los retos de la galeria en
el mercado del arte actual

Actualmente, el mercado del arte estd muy fragmentado, pues hay
miles de galerfas distribuidas por todo el mundo, tanto online como
offline. No existe a dia de hoy un modelo de galerfa que garantice

el éxito a sus artistas, todos pueden ser aptos siempre y cuando la
galerfa consiga una comunicacion efectiva para llegar al pablico
potencial, realice una buena programacién y mantenga una relacién
Gptima y cercana con los artistas, los clientes y los mediadores. Sin
embargo, si se puede decir que el aspecto esencial para que una
galerfa tenga éxito es posicionarse y profesionalizarse para actuar
como una empresa definida en el mercado. El posicionamiento,
explica Budelmann (2010), es la eleccion estratégica de un lugar en
el mercado!'
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Las peculiaridades de la Los retos de la galeriaenel
galeria de arte como marca mercado del arte actual

La galerfa es uno de los agentes mas dinamicos del mercado

del arte. Genera y suscita garantia de valor de la obra de los

artistas a los que representa. Su propdsito mas ambicioso es

abrirse al plano internacional. Para que la galerfa se dé a conocer
internacionalmente debe tener un amplio conocimiento de las ferias
y lugares donde hay mayor transito artistico.”

Los tres mayores mercados del arte son Estados Unidos, China y

el Reino Unido. Estos representaron la mayor parte de las ventas

en 2021, con una cuota combinada del 80%. Tras un importante
descenso en 2020, el mercado francés gand terreno avanzando
desde el 1%, hasta el 7%. Las ventas en la UE (excluyendo Reino
Unido) tuvieron una cuota global del 14%, también con un aumento
del 2% interanual.

En el informe de ArtBasel&UBS, referente para conocer el
movimiento del mercado del arte, se indica que las ventas de las
galerfas cayeron un 36% en los primeros seis meses de 2020 en
comparacion con el mismo periodo de 2019. Aun asf, en la segunda
mitad de afio las galerfas se dieron cuenta de que las dificultades

de la pandemia iban a continuar durante un periodo de tiempo
mas largo y aceleraron en términos de marketing digital y de ventas
online.

Por otro lado, la multimillonaria venta de NFT de Beeple en
Christie’s Nueva York en marzo de 2021 ha ampliado la definicién
de arte y ha empezado a acoger a nuevos compradores y vendedores.
Tanto los artistas como los marchantes empiezan a entrar en el
mercado del NFT, creando y comercializando con arte digital que
puede ser tokenizado.
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La marca como base de
crecimiento y crediblidad.
Megagalleries: Perrotin, Pace,
Gagosian y David Zwirner

La marca es una parte elemental de la gestion empresarial para
poder competir. No es casualidad que las grandes galerfas tengan
una identidad visual tan bien formada. La creacién de una marca, en
el caso de las galerfas de arte, sirve para orientar a los coleccionistas.
La marca, como hemos dicho, es una promesa de calidad que
minimiza la incertidumbre y las ansiedades que produce la compra.

Los informes de cuotas de mercado, como el de ArtBasel&UBS,
senalan el éxito de las Megagalleries. Estas son verdaderos imperios
del arte contemporaneo que retinen a varias galerfas de todo el
mundo bajo la misma marca. Es el caso de Gagosian, Pace, Perrotin
y David Zwirner, por ejemplo. Estas megagalerfas dominan la
cuota de ventas, y el resto de las ventas mundiales se reparten

entre un nimero muy elevado de galerfas mas pequenas.' Pero

las megagalerias no solo concentran las ventas y las inversiones,
también contribuyen al debilitamiento del mercado del arte pues
para agrandar su negocio y su marca, no arriesgan. No buscan
nuevos artistas ni los acompafan en sus proyectos, sino que
hiperpublicitan a artistas ya conocidos.

El mercado del arte, antes exclusivo y accesible a una pequena
parte de la sociedad, se estd democratizando. El consumo de arte
se hace mds accesible y al mismo tiempo mds confuso. El motor
fundamental de esta evolucién es la creciente digitalizacion del
mercado del arte y la omnipresencia en internet y redes sociales.
Innumerables plataformas en linea ofrecen mercados para la
compra de arte. El mercado del arte es ahora mas accesible para los
consumidores y permite a cualquiera posicionarse como artista o
como galerista.

Como deciamos, la evolucion de la digitalizacion y de la oferta
crea confusion y desconfianza. Por ello, las galerfas, como parte
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de un mercado del arte democratizado y cualitativamente diluido,
deberfan tener el propésito crucial de ser marcas en las que los
coleccionistas confien, de legitimar el arte y delimitarlo del hobby
y de guiar al coleccionista indefenso. La galeria debe ser un sello de
calidad que atente los temores por su capacidad para descubriry
comisariar el buen arte y para generar comunicaciones personales
que conecten con el pablico.”

Laartista Cristina Garrido, centra su prictica artistica en desvelar el
funcionamiento interno de los sistemas artisticos contemporaneos.
Aborda el tema de los sistemas de produccién y circulacion del arte,
con sus economias de atencién a bombo y platillo, asi como con

sus realidades de trabajo y mercantilizacién. En su serie It Don’t
Mean a Thing (If It Ain't Got That Swing) (2014-actualidad) se fija
en las revistas de arte actuales, ocupadas por anuncios de galerfas
comerciales como las ya mencionadas y resalta con un boligrafo
negro los nombres de los artistas y las galerfas. Explora asi las
poderosas asociaciones de marca, tanto de los artistas como de las
instituciones y cémo se modifica la percepcién de valor.

RODIN

Gagosian Gallery
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Las galerias como espacios
hibridos, fisicos y digitales:
experiencias digitales y
comunidad

La mayoria de las galerfas han dejado de ser solo un espacio

fisico. Cualquier empresa o profesional que digitalice alguno de
sus procesos y utilice la tecnologfa debe considerar esta como un
elemento que anade valor a su marca y tratar de formar comunidad
en torno a ella. Los medios sociales desempefian en esto un papel
fundamental. No obstante, desde hace tiempo el correo electrénico
viene desplazando a la entrevista personal y desde que comenz6

la pandemia, la videoconferencia ha demostrado su capacidad
operativa y que necesitamos que nuestra comunicacion digital sea
mds emocional para generar empatfa. Como explica Baixas (2020),
lalinea divisoria entre online y offline es muy fina, en realidad son
dos partes de lo mismo que deberifan operar al mismo tiempo y en
sintonfa. El online no es un mundo aparte.

Existen numerosas experiencias que avalan los buenos resultados de
un proyecto cuando se integran estos elementos. Una de las pioneras
fue en la Hochschule fir Gestaltung de Ulm (HfG), en Alemania,
donde los campos del diseno gréfico, la fotografia, la tipografia y el
disefio de exposiciones se combinaron. Para Otl Aicher, el objetivo
fue colaborar con las empresas en disenar de forma integral todas
las formas de comunicacidn, desde el membrete hasta el stand de la
exposici(')n.2

Un brillante ejemplo de experiencia hibrida e inmersiva es la web de
la Exposicion universal de Dubai. La empresa Dogstudio, expande
la experiencia fisica con la creacién de un espacio digital que se
puede visitar con realidad virtual y gafas 360, con su propia musica,
identidad visual, etc. Dogstudio es un estudio creativo de disefio y
tecnologfa que cuenta con un equipo distribuido por todo el mundo.
Hoy en dia, estd muy solicitado gracias a su especializacion en
experiencia de usuario, en la que destaca su sentido de la inmersién
y su exhaustivo trabajo de investigacion, ya sea grafico o técnico.
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Dogstudio ha disefiado también metaversos como Tomorrowland
y entre sus clientes se encuentran museos como el de Ciencia e
Industria de Chicago.’

Las experiencias inmersivas en 3D y los metaversos seguramente
sean las formas no lejanas de visitar exposiciones. No obstante, en
estos espacio desmaterializados las practicas personales del usuario
y de los galeristas creemos que no perderan su valor.
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Estudio de mercado sobre
la identidad visual de las
galerias de arte de Madrid

Entendemos identidad visual como el conjunto de elementos
graficos que representan a una marca y se disenan de forma
estratégica a partir de su identidad. La primera parte del trabajo nos
ha puesto en relacién con conceptos tedricos bdsicos y con algunos
casos relacionados con el tema que abordamos, pero no hemos
encontrado informacién especifica suficiente como para poder
probar las hipétesis de las que partimos. Con el fin de completar
nuestra informacion, en esta parte del trabajo se incluyen los datos
obtenidos en un estudio de mercado que hemos realizado sobre la
identidad visual de las galerfas de arte de Madrid.

Bases del estudio

Mercado

El mercado que hemos investigado es el de las galerfas de arte de
Madrid. En Madrid existen mas de cien galerfas de arte, virtuales

o fisicas. En el Desk Research hemos segmentado el mercado
analizando exclusivamente las galerfas asociadas a Arte Madrid,

la Asociacién de Galerias de Arte Moderno y Contempordneo de
Madrid, fundada en el ano 2000. La componen mds de 50 galerfas
que a su vez representan a mds de 500 artistas. Las galerl’as asociadas
cuentan con experiencia y credibilidad y se dedican de forma
profesional a la venta y difusion de arte.
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Intencion

Nos centraremos en observar los aciertos y las carencias de cada
galerfa, cudles cuidan su diseno y cudles no y por tanto necesitarian
una reformulacién de su identidad visual. Estudiaremos también el
impacto que genera el diseno grafico en el publico y la importancia
que tiene para este la coherencia visual en todas las comunicaciones
de marca. La linea curatorial de la galerfa, la arquitectura del espacio
u otras cuestiones de imagen no forman parte de este estudio, tan
solo el diseno grafico y su aplicacion.

Acciones

1. Realizaremos una encuesta para determinar si para el pablico es
importante la identidad visual como parte de su experiencia o si, por
el contrario, no le afecta.

2. Realizaremos un estudio de mercado de las galerfas de arte de
Madrid y las catalogaremos segtin los resultados de una ribrica
creada para determinar la calidad de su disefo grafico. Veremos en
qué medida las galerfas priorizan el diseno grafico, si este se toma
en consideracion o no. Nos interesa saber si las galerfas de Madrid
ya cuentan con un diseno de identidad visual o si es una necesidad
latente.

3. Entrevistaremos a Mira Bernabeu, el galerista que ha llevado a
cabo el desarrollo y la direccion de la identidad visual de la galerfa
mejor disenada de Arte Madrid.

4. Entrevistaremos a Almudena Lobera para profundizar en la
opinién de una artista profesional acerca del disefio grafico y del
‘marketing” que desarrollan las galerfas encargadas de representarla.
Conoceremos su opinién sobre el valor que aporta la imagen de la
galerfa a su propia obra.
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Encuesta

Se ha utilizado la metodologfa cuantitativa y la técnica de encuesta
de Google Forms. El cuestionario ha estado abierto 17 dias desde el
12/11/2021 hasta el 29/11/2021 y se han obtenido 124 respuestas.

El cuestionario se envi6 por mail a mds de 50 galerfas de arte, se
difundié en el perfil profesional de Instagram de @isamerchante,
que retne a una comunidad de mds de 1.000 personas relacionadas
con el mundo del arte. Asimismo, se envid personalmente a
artistas, comisarios y tedricos del arte a los que se les pidié que lo
difundiesen entre sus propios contactos.

Descripcion: La encuesta consta de tres partes. La primera sirve
para conocer el perfil del encuestado: edad, sexo, lugar y vinculacién
con el sector. Si la persona que ha accedido a la encuesta dice en la
primera pregunta desconocer el sector, no se le permite continuar.
En la segunda parte se define lo que se entiende por identidad visual
con ejemplos. De nuevo, si al finalizar la explicacion el encuestado
manifiesta que no ha comprendido el concepto el cuestionario
finaliza y se envia automdticamente. La tercera parte contiene todas
las preguntas disenadas para evaluar los beneficios que aporta all
publico la identidad visual. Los resultados se muestran en graficasy
porcentajes.

Objetivos: La intencién del cuestionario ha sido conocer la opinién
del publico sobre los beneficios que a su experiencia de usuario
aporta un buen diseno de identidad visual. Objetivos secundarios
han sido conocer las iniciativas de “marketing” mejor valoradas por
el pablico y si a juicio del usuario el diseno de la identidad visual de
la galerfa aporta valor a la obra de arte.
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La muestra aina 124 respuestas de un publico familiarizado con

el sector del arte por aficién o por profesion. Consideramos que

la muestra es diversa en cuanto a género, edad y nacionalidad. La
mayorfa de los encuestados (42,7%) tenfa entre 45 y 65 aos de edad.
El resto de los rangos de edad se reparte de forma homogénea, salvo
el del publico de 65 anos o mds, que apenas estd representado. La
mayorfa del publico es espafiol y, en concreto, de Madrid (66,4%)

lo cual nos indica que pudieron opinar con conocimiento de causa
sobre la identidad visual de las galerfas de Madrid.

En cuanto al segmento por especialidad profesional, la mayorfa de
los encuestados (54,8%) son artistas y ptiblico aficionado (27,4%).
Tan solo 7 personas respondieron no tener relacién alguna con

el mundo del arte. Es muy probable que muchas de las personas
que respondieron “artista” también impulsen proyectos de tipo
curatorial pero se sientan mas identificados con este segmento que
con el de “galerista” o “tedrico del arte”.

Aparentemente, la mayoria del publico que realizé la encuesta estaba
familiarizado con el concepto “identidad visual de marca” (83,8%).
Este alto porcentaje no es de extranar ya que la mayorfa de los
encuestados se dedica al arte y tiene nociones de diseno. Después de
la explicacién del concepto, el 16,2% restante afirmé comprenderlo.
Hacemos a continuacién un balance de las respuestas obtenidas
agrupandolas por temas:

1. La galerfa es una marca. El buen disefio de una marca influye en
la decision de compra: Las dos primeras preguntas nos muestran
que el disefio de una marca influye en los hébitos de compra del
publico. La mayorfa de las respuestas (78,6%) coinciden en que

una galerfa de arte es una marca con identidad propia. El hecho

de que el publico reconozca esta identidad de partida implica que
tendrfa sentido que se trabajase en la identidad corporativa. Los
encuestados también reconocieron que la belleza del disefio de una
marca influye en que se sientan atraidos a comprar un producto,
quedando el qué (producto) en un segundo plano respecto al quién
(la marca). Aplicar la teorfa del circulo dorado en el disefio de marca
de una galerfa podria resultar muy beneficioso.
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2. Iniciativas de marketing de las galerfas mas valoradas por el
publico: El marketing de la galerfa deberfa poner el foco en el
espacio expositivo y en el tipo de eventos que ofrecen, ademds de
en el contenido artistico. El pablico valora muy positivamente
que la galeria ofrezca iniciativas originales (pregunta 4: 77,8%),
publique catdlogos y gestione mejor el disefio grafico y sus redes
sociales. Ademds, se considera que la unidad y la coherencia visual
en la comunicacion de todos estos elementos es muy importante
(pregunta 5: 71% respondié el mdximo valor y casi un 90% los dos
valores mds altos).

3. El diseno grafico influye en la experiencia del publico: La mayoria
afirmo que cuando entra en una galerfa se fija en el disefio de sus
catdlogos, hojas de sala, etc y lo tiene en cuenta como parte de su
experiencia (pregunta 7: 78%). Ademds, considera que es de esperar
que una entidad de cardcter cultural cuide el disefo grafico. Una
mala gestion del diseno afectarfa, por tanto, de forma muy negativa
alaimagen de la galerfa.

4. Por las respuestas obtenidas, llegamos a la conclusion de que el
pubico cree muy importante que una galerfa de arte tenga identidad
visual (pregunta 8: 71% respondieron el maximo valor y un 81.2%
los dos valores mds altos) y que no tenerla puede perjudicar a su
imagen de marca (pregunta 23: 94%). Cada persona aporté su
razonamiento sobre por qué esimportante, las respuestas, algunas
coincidentes, han sido: supone representar la esencia y los valores de
marca; es el cuidado de la estética en todos sus sentidos; sirve para
recordar y diferenciar una galerfa de otras; aporta profesionalidad

y compromiso con el proyecto, enriquece la experiencia y
complementa la obra artistica.

5. Espacios digitales a la altura de los espacios fisicos: El publico
considera muy importante que el espacio digital de la galeria

esté a la altura del espacio fisico. Opina que las necesidades de la
galerfa no son las mismas ahora que hace diez anos y que por lo
tanto ese cambio debe representarse en la imagen y en la presencia
digital de la marca. Valora de igual forma el espacio digital mas
tradicional (pdgina web, newsletter, etc) que las redes sociales.
Muchas galerfas ignoran la necesidad de estar presentes también
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en redes o han pasado mds de diez afos desde que actualizaron por
altima vez el disefio de su pagina web. Hay una falta de cuidado o de
actualizacion de los espacios digitales y estd comprobado que esto se
percibe como una carencia.

6. Diseno - obra. El buen disefio es un valor anadido a la obraya

la experiencia: Los encuestados consideran que un buen disefio
gréfico es un valor anadido a la obra de arte y que la falta de diseno
puede perjudicar su percepcion de la obra. Genera conflicto que
una galerfa de mucho prestigio tenga un pésimo diseno grafico. Es
muy importante que la excelencia en el contenido se corresponda
con la excelencia en la forma de comunicarlo. El diseno es un
complemento fundamental en la experiencia estética de quien acude
auna galerfa.

7. Profesionalizacién del disefo: El pablico opina que merece la
pena invertir en una identidad visual y cree que por los beneficios
que reporta la actividad comercial de una galerfa de arte puede
financiarse. Ademds, por unanimidad, responde que es necesario
acudir a un profesional para disenar la identidad visual de una
marca, aunque piensan que las galerfas no recurren a profesionales
para esta tarea (pregunta 22: 45,7% respondieron que no recurren
a profesionales). Por lo que hemos visto en el “desk research”,
efectivamente gran parte de las galerfas no muestran un desarrollo
profesional de su imagen de marca.

8. Galerias de arte de Madrid: Los encuestados perciben que el nivel
gréfico de las galerfas de arte de Madrid estd en torno a un 7. Nos ha
sorprendido comprobar que coincide con la nota media del “desk
research” que realizamos analizando las galerfas asociadas a Arte
Madrid. El publico tiene una percepcion del disefio muy similarala
que predijimos. Es un error subestimar la percepcion del publico y
pensar que no distingue las mejoras en el diseno grafico.
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Desk Research

. ‘ gt LT 4 Larubrica de evaluaciony las
Combina la metodologfa cuantitativa y cualitativa a través de la evaluaciones de cada galerta

técnica de Desk Research. Se obtienen datos como el nimero de se han adjuntado en Anexos.
galerfas que necesitarfan actualizar su imagen y a la vez se exploran

uali s subjetivas web.
las cualidades subjetivas de cada web

Descripcion: Se ha elaborado una rdbrica para evaluar el disefio
de las cincuenta galerfas asociadas a Arte Madrid. El punto en
comun que se ha analizado ha sido su pdgina web, un “touchpoint”
fundamental para todas las galerfas. La web es la forma que tiene
un cliente potencial de conocer mds sobre la marca. Ademds se

ha comprobado que no todas las galerfas tienen un perfil en redes
sociales pero todas cuentan con pagina web. Asi se ha podido
establecer un estindar. Los resultados se muestran en porcentajes.

Objetivos: Indagar también sobre si las galerias de Madrid ya
cuentan con una identidad visual o si es una necesidad latente.
Ver en qué medida las galerfas de arte priorizan el disefo grafico,
si es algo que ya se toma en consideracion o si por el contrario se
subestima.

El proceso de investigacion consisti6, en primer lugar, en elaborar
una ribrica no muy exigente para valorar con la mayor objetividad
posible y con una actitud constructiva y analitica la imagen de
marca. Después, se entrd en cada una de las webs para evaluarlas en
funcidn de los criterios de la gufa y se les asigné una puntuacién de
1 a 10. La evaluacién se llevd a cabo entre el 10 y el 20 de noviembre
de 2021

De las cincuenta webs que se han analizado, solo 3, es decir un

6% de la muestra contaban con una identidad visual realizada por
un estudio de disefio profesional y desarrollada por un estudio de
desarrollo web. Tan solo dos contaban con una aplicacién de diseno
sobresaliente. La mayor parte de la muestra, el 80%, obtuvo una
puntuacién de entre 6 y 7, lo que significa que cumplian requisitos
elementales pero faltaba la direccién de diseno grafico. El resultado
medio ha sido de 7.
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La primera conclusion y la mas evidente es que la pdgina web

y el entorno digital no se consideran espacios donde innovar y
ofrecer un valor diferencial. En el caso de las galerfas el espacio
fisico tiene notablemente mucha mds relevancia. Se puede prever
que esta situacion cambie en los préximos afos, ya que el pablico
lo demanda y, como sefalan algunos estudios, aumentara la
competitividad debido al auge de galerfas virtuales que si ofrecen
una experiencia digital.

La mayoria de las galerfas se sitdan en el rango medio (6-7). Las
galerfas de arte de Madrid no consideran necesario recurrir a
profesionales del diseno grafico para desarrollar sus identidades
visuales. De las cincuenta webs que se han analizado, solo 3
contaban con una identidad visual realizada por un estudio de
diseno profesional en desarrollo web. Tan solo dos contaban con
una aplicacién de disefio sobresaliente.

En general, el sector del arte contemporaneo resulta muy
tradicional a nivel de diseno gréfico. Los valores de marca de la
galerfa: vanguardia, arte, innovacion, estética, etc no aparecen
representados en la identidad visual de la mayorfa de las galerfas.
Estas cuidan mucho el espacio fisico, pero no tanto el virtual.
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04. 03. 04.

Entrevista a Mira Bernabeu

Metodologia cualitativa a través de la técnica de entrevista personal.

Descripcion: Se plantean una serie de preguntas al galerista y artista
Mira Bernabeu en la galerfa 1MiraMadrid.

Objetivos: Profundizar en la opinidn de un galerista que ha llevado a
cabo el desarrollo y direccién de la identidad visual de la galerfa mejor
disenada de Arte Madrid.

Mira Bernabeu es artista visual y director de 1MiraMadrid. Su
galerfa obtuvo la mejor puntuacion en el ranking que obtuvimos con
el desk research, por tanto, segin nuestra investigacion es la galerfa
con mejor diseno de la asociacién Arte Madrid. Su testimonio es
clave para entender los beneficios que aporta a una galerfa el disefio
de su identidad visual. El perfil de Mira Bernabeu es muy interesante
porque también es artista, representado por la galerfa Rosa Santos. La
entrevista tiene lugar el 3 de diciembre de 2021.
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Se ha adjuntado en Anexos
la entrevista completa a

Mira Bernabeu en version
transcrita. También se ha
incluido un QR que redirige a
los audios originales.

¥ Mira Bernabeu
entrevistado en Cultur Plaza
(2019)

{ Galerfa TMiraMadrid
durante la exposicion de
Maria Teresa Hincapié
Archivo (2021)

MARIA TERESA HINCAPTE
ARCHIVO  ARCHIVE:
st - 2008

04.

03. 04. 02.

Analisis de resultados

Las respuestas de Mira Bernabeu demuestran que no es casualidad
que su galerfa sea la mejor disenada segtin el “desk research”. De sus
respuestas extraemos como datos relevantes:

La formacién del galerista es importante. Mira Bernabeu es artista
en activo, para €l resulta imprescindible cuidar hasta el ultimo
detalle en el proceso de creacién y también en su galeria. Para
Mira Bernabeu su galeria es como una obra mds, siente el deber
de presentarla al pablico lo mds perfecta posible. Cree que su
personalidad artistica marca la diferencia a la hora de concebir el
disefo y de trabajar con disenadores. También resulta interesante
su formacién en psicologfia, quizds para entender mejor que otros
galeristas lo que valora el publico.

El buen disefio de marca es beneficioso en términos comerciales.
Para Mira Bernabeu la marca es necesaria en la labor comercial.
Reconoce que la galerfa estd a medio camino entre una institucién y
un comercio y es imprescindible vender. Para €I, el diseno aumenta
su cuota de mercado por el reconocimiento del pablico y el vinculo
con el espectador. La identidad visual debe ser muy clara, estar muy
bien definida y asociarse con la personalidad del galerista y de los
artistas a los que representa. Lamarcaes muy importante en las
salidas a ferias internacionales.

A partir de la imagen deben trabajarse todos los detalles para que

el conjunto resulte coherente. Mira Bernabeu dice que trabajo la
imagen visual antes de la fundacién de la galerfa y de encontrar el
espacio. Asi, todo se ha desarrollado con coherencia: desde el cartel
que estd en la entrada hasta la iluminacion del techo o la imagen que
se ve al bajar la persiana. La imagen demuestra una intencionalidad
que debe ser coherente en conjunto.

El disenio es una inversion de tiempo y de dinero. Debe darse
prioridad al disefio porque es una inversién que se rentabiliza.
Segtin Mira, el buen diseno tiene un retorno directo en los ingresos
de la galerfa.
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Estado de la cuestion Estudio de mercado sobre Entrevista a Mira Bernabeu
laidentidad visual de las
galerias de arte de Madrid

Para disenar la identidad visual de una galerfa deben tenerse en
cuenta la personalidad del galerista, el espacio y la linea curatorial.
Que 1MiraMadrid lleve implicito el nombre de su fundador apunta
ala influencia de la marca personal en el diseno.

No deben pasar mas de 10 anos sin revisar la identidad visual.
Aunque se busque la atemporalidad en el diseno, segtin Mira
Bernabeu, cada 5 afos es necesario revisar la identidad y realizar
una reestructuracion. Casos como el de Juana de Aizpuru, que
nunca ha cambiado su disefio, quizd deberfan plantearse un cambio
radical. No se trata de “cambiar por cambiar”, primero hay que
valorar qué funciona y qué no, el cambio debe tener sentido.

Es importante dejar el diseno de la galerfa en manos profesionales.
Los hermanos Berenguer han elaborado la imagen de sus dos
galerfas. Antes de decidir con quién trabajar hay que hacer un
proceso de busqueda y seleccion de disenadores que entiendan la
personalidad del galerista y su forma de trabajar. Es importante
que el disenador se involucre de forma activa, leyendo los textos y
comprendiendo a los artistas representados por la galerfa.

Descuidar la identidad visual es bajar el nivel, algo que uno no

se puede permitir en un entorno tan competitivo como el de las
galerfas de arte.
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Andlisis de resultados

~ Logomarcay
comunicaciones de eventos
de MMiraMadrid (2021)
Identidad visual disefiada por
los hermanos Berenguer

04. 03.

Estado de la cuestion Estudio de mercado sobre

laidentidad visual de las

galerias de arte de Madrid
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Entrevista a Almudena Lobera

Metodologia cualitativa a través de la técnica de entrevista personal.

Descripcion: Se redactaron varias preguntas y se enviaron por
WhatsApp a Almudena Lobera. La artista las respondi6 con audios.

Objetivos: Profundizar en la opinién de una artista sobre el papel
del diseno gréfico y del marketing que desarrolla la galeria. Conocer
su opinion sobre el valor que la IV aporta a su obra.

Almudena Lobera es artista visual, licenciada en Bellas Artes y
Master en Arte, Creacién e Investicagion. Ha realizado residencias
artisticas en Londres, Sao Paulo, Roterdam, Roma, Paris y Tokio. Ha
expuesto en numerosas ocasiones de forma individual y colectiva,
ha recibido multitud de premios y becas, su obra estd importantes
colecciones de todo el mundo. La representan las galerfas Max
Estrella en Espana y Arréninz en México. Sus respuestas se reciben
por audio de WhatsApp el dia 9 de diciembre de 2021.
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Se ha adjuntado en Anexos
la entrevista completa a
Almudena Lobera en version
transcrita. También se ha
incluido un QR que redirige a
los audios originales.

¥ Almudena Lobera
entrevistada en Oral
Memories (2014)

\ VaseV/ Poured
background (2021)
Almudena Lobera

04.

03. 05. 02.

Analisis de resultados

Almudena Lobera es una persona con gran sensibilidad y
extremadamente cuidadosa con los detalles. Con los afios ha
aprendido que la labor de autopromocién y el cuidado de la imagen
son imprescindibles para llegar al publico y obtener reconocimiento
por su trabajo. De su entrevista destacamos las siguientes ideas:

El disefio de una galerfa envuelve la obra del artista y le aporta valor
o se lo resta. Almudena Lobera reconoce claramente las galerfas
como marcas que necesitan una identidad corporativa. A su vez,

la galerfa trabaja con “marcas personales”, que son los artistas. Es
frustrante que la galerfa no esté a la altura de los artistas a los que
representa en cuestiones de diseno. Siente que una mala imagen por
parte de la galeria puede perjudicar a la obra. Es responsabilidad

de la galerfa promocionar la obra del artista, procurar que la
documentacién que maneja el artista se muestre de forma adecuada,
cuidar la calidad de las imdgenes que suben a la pdgina web o a las
redes, innovar en el disefio web.

Las galerias tienen el impulso inicial de contratar a un estudio de
diseno para crear un logotipo y un manual de marca corporativo;
sin embargo, la falta de seguimiento por parte del estudio y de
educacién por parte del personal de la galeria desembocan en que
finalmente se descuide el disefio o se relegue a un segundo plano.

La solucién podria ser incorporar al personal de la galerfa a alguien
formado en diseno gréfico y ‘marketing’, alguien innovador y
cuidadoso con los detalles. No es suficiente tener una web funcional.

Es fundamental cuidar las redes sociales, seguir una linea
coherente de publicacién que transmita profesionalidad, mejorar
las estrategias de promocidn a través del disefio de catdlogos o de
pildoras de informacién que generen interés entre los seguidores
de la galerfa. El aprecio del disefio es cultural y un distintivo de
educacién y sensibilidad. Las galerfas de arte, que se encuentran

en una posicion de élite deberfan ser un ejemplo de cuidado de la
estética y de aprecio por el diseno, pero esto, muchas veces no es as.
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04. 04.

Estado de la cuestion Estudio de lamarca Juana
de Aizpuru
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04.

< Juana de Aizpuru retratada

para la entrevista Premios
Casadecor (2019) Revista
10 Deco

"Juana de Aizpuru: “Los
Unicos que saben de

arte son los artistas”
[Articulo] El Cultural (2017)
[Enlinea] Disponible
enweb: <https://www.
elespanol.com/el-cultural/
arte/20170216/juana-
aizpuru-unicos-saben-arte-
artistas/194231617_0.html>
[Consultado el 18 de marzo
de 2022]

04.

Estudio de la marca
Juana de Aizpuru

En esta ultima parte del trabajo proponemos el rediseno de

la imagen visual de la emblemdtica galerfa Juana de Aizpuru.
Seleccionamos esta galerfa por la admiracién personal a Juana

de Aizpuru y por los puntos de mejora apreciables segun el Desk
research. Hemos basado el rebranding en la marca personal. Como
hemos ido viendo a lo largo del trabajo, la labor comercial forma
parte de la esencia de las galerfas de arte, un alto nimero de ellas
se apoyan en el buen nombre del fundador y estd probada por
autores como Tom Peters o Grzesiak que la marca personal es una
herramienta muy eficaz para comunicar los valores de la galerfa

y conseguir la adhesion del pablico. La trayectoria de Juana de
Aizpuru como galerista durante mds de 50 anos, su prestigio, sus
logros y su personalidad nos parecen argumentos suficientes para
centrar el redisefio de su marca en ella misma.

Juana de Aizpuru:
Breve semblanza

Juana Dominguez Manso naci6 en 1933 en Valladolid y vivi6 desde
suinfancia en Madrid. En 1955 se casa con Juan de Aizpuruy

fijan su residencia en Sevilla, donde Juana abre en 1970 su galerfa,
que permanece abierta hasta 2004. Entre 1977 y 1983 lleva a cabo
una labor de mecenazgo a artistas jovenes andaluces a través de la
Beca Juana de Aizpuru. La galerfa de Sevilla se convirtié en una
experiencia vital, en un proyecto para siempre que surgi6 en la
complicada Espana de los anos 70. Su cardcter entusiasta hizo de su
galerfa un lugar de encuentro de artistas cuando empezaban a llegar
a Sevilla los ecos del Mayo del 68 francés.

En 1979 viaja a la feria de Basilea (Suiza) y lleva a El Cairoya
Alejandrfa (Egipto) la obra gréfica de artistas como Chillida, Miré
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04. 04. 01.
Estado de la cuestion Estudio de lamarca Juana de Aizpuru:
Juana de Aizpuru Breve semblanza

y Tapies: cuando llego la democracia yo me puse a viajar como una
loca, porque entendi que el arte es universal y yo queria formar parte
de eso.

En estas primeras salidas detecta la necesidad de incorporar al
mundo la realidad artistica espanola y propone la creacion de una
feria de arte contempordneo similar a las que habfa conocido en el
extranjero. Con la ayuda de Adridn Piera (presidente de la Cdmara
Oficial de Comercio de Madrid y principal impulsor de Ifema) y de
Enrique Tierno Galvdn, alcalde de Madrid, nace en 1982, en plena
transicion espanola, la Feria Internacional de Arte Contempordneo
de Madrid, ARCO, de la que sera directora desde su creacién hasta
1986. En 1983 abre una nueva galerfa en la calle Barquillo 44 de
Madrid, sede actual de Juana de Aizpuru.

Su famay su prestigio nunca han dejado de crecer. En 1991 es
elegida presidenta de la Asociacion Espaniola de Galerfas de Obras
de Arte (AEGOA) y miembro de la Junta Directiva de la Federacion
Espanola de Galerfas de Arte. En 1997 recibe la Medalla de Oro

al Mérito en las Bellas Artes. En 2003 impulsa la creacion de

la Bienal Internacional de Sevilla (BIACS). En 2008 Francia la
distingue como Caballero de la Orden de las Artes y las Letras.y en
2011 Andalucia la nombra hija predilecta. En 2012 dona al Centro
Andaluz de Arte Contempordneo veintiséis obras de su coleccion.

Juana de Aizpuru es un referente internacional en el mundo del arte

contemporéneo. Ha trabajado con artistas rompedores, como Diane

Arbus, Richard Hamilton, John Heartfaild, Man Ray o Robert
Rauschenberg. Ha sido una gran defensora de la fotograffa artistica
y ha mantenido una linea original y ecléctica, mas centrada en
criterios estéticos que en modas. Para Juana de Aizpuru el valor de

una pieza reside en que su contenido trasmita y emocione. Nunca he
visto obras para vender sino artistas con los que querer trabajar, gente

que me seducia por la calidad y congruencia de sus planteamientos
yala que deseaba ayudar a quitar escollos en el solitario y dificil
camino creativo, pues es duro encerrarse cada manana en el estudio
en busca de los mejores medios expresivos.®

Juana de Aizpuro, a sus 89 afos sigue en activo, todos los dfas vaa
su galerl’a y participa en las ferias mds prestigiosas representando
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2 Juana de Aizpuru: Juana
de Aizpuru, icono del mundo
del arte en Esparia [Articulo]
Vanity Fair (2015) [En linea]
Disponible en web: <https://
www.revistavanityfair.
es/sociedad/celebrities/
articulos/juana-de-aizpuru-
galerista-entrevista-
feria-arco-movida-
papa-francisco/20305>
[Consultado el 18 de marzo
de 2022]

2 Juana de Aizpuru: Saber
ver donde otros no ven

y que el tiempo te dé la
razon [Articulo] Descubrir
elarte (2019) [Enlinea]
Disponible en web: <https://
www.descubrirelarte.
es/2019/03/07/juana-de-
aizpuru-saber-ver-donde-
otros-no-ven-y-que-el-
tiempo-te-de-la-razon.html>
[Consultado el 17 de marzo
de 2022]
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Estado de la cuestion

4Juana de Aizpuru: Juana
de Aizpuru, icono del mundo
del arte en Esparia [Articulo]
Vanity Fair (2015) [En linea]
Disponible en web: <https://
www.revistavanityfair.
es/sociedad/celebrities/
articulos/juana-de-aizpuru-
galerista-entrevista-
feria-arco-movida-
papa-francisco/20305>
[Consultado el 18 de marzo
de 2022]

® Juana de Aizpuru: “Los
unicos que saben de

arte son los artistas”
[Articulo] El Cultural (2017)
[Enlinea] Disponible
enweb: <https://www.
elespanol.com/el-cultural/
arte/20170216/juana-
aizpuru-unicos-saben-arte-
artistas/194231617_0.html>
[Consultado el 18 de marzo
de 2022]

{ Juana de Aizpuru en su
galeria de Sevilla (1970)

04. 01.
Estudio de lamarca Juana de Aizpuru:
Juana de Aizpuru Breve semblanza

a artistas como Cristina Garcia Rodero, Cristina de Middel,

Elena Asins, Alberto Garcia Alix, Cristina Lucas, Priscilla Monge,
Montserrat Soto, Tania Bruguera, Pedro Cabrita Reis, Alicia Framis,
Jordi Colomer, Pierre Gonnord, Joseph Kosuth, Andrés Serrano,

Philipp Frohlich o Georg Dokoupil.

Sus principales clientes son coleccionistas extranjeros, en 2015
declaraba: En mi caso, tras 35 afios yendo a ferias, tengo clientes
internacionales de distintos paises. Asi que ahora vivo de los
coleccionistas extranjeros. Es muy duro tener que esperarlo todo
de fuera y que de vez en cuando haya alguna cosita de dentro.
iDeberia ser al revés! Tenemos museos a porrillo, pero ninguno
compra. jAhora, todos alardean de pobres!* Ahora el mundo estd
mercantilizado y el dinero es el que manda.’

En esta breve semblaza hemos querido destacar el espiritu pionero
y visionario de Juana de Aizpuru, una mujer que supo hacerse

oir en un mundo de hombres y se puso al servicio de la apertura
internacional del arte espafiol. Defendié la vanguardia frente al
inmovilismo artistico. Ha sido una mujer emprendedora y su
mérito se le ha reconocido. Desde su galerfa de Madrid contintia
promocionando el talento artistico dentro y fuera de nuestro pafs.
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04. 04. 02.

Historia del disenio en Espana
en la época de creacion de la
galeria

Exploraremos en este apartado el contexto del disefio grafico en ' SATUE, Enrfe (2004)
- ~ . Lo Historia del Disefio gréfico,
Espana en los anos en que Juana de Aizpuru inicia su andadura desde los origenes hasta
: nuestros dias. Madrid:
como galerista en 1970. Alianza p. 476
En los afios 60, explica Satue (2004), se inicia el proceso de *ibidem p. 470-478

reconversion de la «industria» del diseno gréfico. Los tres grandes
sectores (publicidad, edicidn, identidad) recibieron impulsos
positivos por el saneamiento de las practicas hasta entonces
excesivamente autodidactas en todo el proceso que media entre el
encargo y la realizacién del servicio. El sector de la identidad visual
sufri6 la inmovilizacidn de las instituciones oficiales hasta la llegada
de la democracia. A mediados de los 70 empezaron a verse los frutos
de lalabor llevada a cabo por el grupo FAD, por disenadores como
Zimmermann y por los madrilenos del Grupo 13

El grupo Grafistas Agrupacion FAD se habia preocupado de
promocionar su forma de entender el disefio gréfico comercial desde
los comienzos de la década de los 60. A través de la publicacién
Normas trataron de normalizar una situacién para el disefio hasta
entonces arbitraria. En 1964, se cred la convocatoria Laus, para
premiar la labor realizada en favor del arte grafico. Los disenadores
del grupo divulgaron su obra instalando murales en las calles de
Barcelona, haciendo exposiciones y catdlogos bien editados, con

lo que hicieron llegar el disefio al ciudadano de la calle. Con una
actitud parecida, nacié en Madrid el Grupo 13, cuyo fin, dice José
M. Cruz Novillo, uno de sus fundadores, fue aplicar al diseno una
vision globalizadora. El Grupo 13 se mantuvo activo hasta 1978.

No pretendemos en este apartado extendernos demasiado, solo
dejar claro que para cuando la galerfa Juana de Aizpuru comienza su
andadura, el diseno ya cuenta en Espana con grandes profesionales
y estd integrado en la sociedad. Adn asi, incluso a dfa de hoy, muchas
entidades, incluidas las galerfas de arte, siguen manifestando un
gran desinterés por su identidad visual.

56

04.

"Juana de Aizpuru: La
vanguardia sevillana
[Articulo] Carlos Usabiaga
Lopez (2021) [Enlinea]
Disponible en web: <https://
WWW.uUpo.es/patio-
colorado/2021/05/07/juana-
de-aizpuru-la-vanguardia-
sevillana/> [Consultado el 18
de marzo de 2022]

{ Fotografia de la exposicion
Falada, de Philipp Frohlich

04. 04.

Linea curatorial de la galeria
Juana de Aizpuru

En sus inicios, Juana de Aizpuru, comenzd apoyando a artistas
locales como Carmen Laffon, Luis Gordillo, Pepe Soto, Teresa
Ducl6s o José Ramon Sierra. Desde que Juana de Aizpuru abrié su
galerfa la originalidad de su linea curatorial ha dependido de sus
elecciones personales y de su vision del arte: Nunca he visto obras
para vender sino artistas con los que querer trabajar, gente que me
seducia por la calidad y congruencia de sus planteamientos. En
ocasiones ha contado con la opinién del célebre comisario Harald
Szeeman, quien ha contribuido a formar el criterio sobre la linea
curatorial!

Hoy en dia, la galerfa representa a un total de 28 artistas
contempordneos de relevancia internacional. Un 30% de los artistas
alos que representa, 11 en total, son de nacionalidad espanola, casi
un 80% son europeos (23 artistas) y el 20% restante (5 artistas) son
de América y Asia. Salvo tres artistas, todos viven y trabajan en
Europa y tienen entre 80 y 46 anos.
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Estado de la cuestion Estudio de lamarca
Juana de Aizpuru

04.

Linea curatorial de la galeria
Juana de Aizpuru

La galerista muestra predileccion por la pintura y la fotograffa,
aunque también contempla otros tipos de técnicas y planteamientos.
Los artistas que actualmente forman parte de la galerfa son:

Rogelio Lépez Cuenca (Malaga, Espaiia,
1959). Vive y trabaja en Mdlaga

Art & Language: Michael Baldwin
(Oxfordshire, Inglaterra,1945) | Mel
Ramsden (Derbyshire, Inglaterra, 1944)

| Charles Harrison (Chesham, Inglaterra,
1942) Viven y trabajan en Banbury

Eric Baudelaire (Salt-Lake-City, EEUU,
1973) Vive y trabaja en Paris

Miroslaw Balka (Otwock, Polonia, 1958)
Vive y trabaja entre Otwock y Varsovia

Jean-Marc Bustamante (Toulouse, Francia,
1952) Vive y trabaja en Parfs

Pedro Cabrita Reis (Lisboa, Portugal, 1956)
Vive y trabaja en Lisboa

Miguel Angel Campano (Madrid, Espaiia,
1948) Vive y trabaja en Paris

Luis Claramunt (Barcelona, Espana, 1951 -
Zarauz, Espana, 2000)

Jordi Colomer (Barcelona, Espaiia, 1962)
Vive y trabaja entre Paris y Barcelona

Cristina de Middel (Alicante, Espana, 1975)
Vive y trabaja en Rio de Janeiro y Uruapdn

Jiri Dokoupil (Krnov, Republica Checa,
1954) Vive y trabaja entre Berlin, Praga y
Madrid
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Dora Garcfa (Valladolid, Espana 1965)
Vive y trabaja en Barcelona

Federico Guzmén - Fiko (Sevilla, Espana,
1964) Vive y trabaja en Sevilla

Alicia Framis (Barcelona, Espafia, 1967)
Vive y trabaja en Amsterdam

Philipp Frohlich (Schweinfurt, Alemania,
1975) Vive y trabaja en Bruselas

16. Sandra Gamarra (Lima, Perd 1972)
Vive y trabaja en Madrid

Cristina Garcfa Rodero (Ciudad Real,
Espaiia, 1949) Vive y trabaja en Madrid

Carmela Garcia (Lanzarote, Espafia, 1964)
Vive y trabaja en Madrid

Alberto Garcfa-Alix (Le6n, Espana, 1956)
Vive y trabaja en Madrid

Pierre Gonnord (Cholet, Francia, 1963)
Vive y trabaja en Madrid

Glenda Leon (La Habana, Cuba, 1976)
Vive y trabaja en Madrid

Yasumasa Morimura (Osaka, Japon, 1951)
Vive y trabaja en Osaka

Markus Oehlen (Kefreld, Alemania, 1956)
Vive y trabaja entre Kefreld y Munich

04. 04.

Estado dela cuestion Estudio de lamarca
Juana de Aizpuru

Tim Parchikov (Mosct, Rusia, 1983)
Vivey trabaja entre Moscu y Paris

Andrés Serrano (Nueva York, EEUU, 1950)
Vive y trabaja en Nueva York

Montserrat Soto (Barcelona, Espaiia, 1961)
Vive y trabaja en Burgos

04.

Linea curatorial de la galeria
Juana de Aizpuru

Wolfgang Tillmans (Remscheid, Alemania,
1968) Vive y trabaja en Berlin

Heimo Zobernig (Mauthen/Kérnten,
Austria, 1958) Trabaja y vive en Viena

En los altimos diez anos, Juana de Aizpuru ha estado en las ferias

mas relevantes de arte contemporaneo de Europa, Estados Unidos y

Sudamérica, si bien su presencia mds reciente en ferias se centra en
Europa: Art Geneve, ARCO, Art Diisseldorf o Frieze:

- Art Geneéve (Ginebra, Suiza)
2022,2020, 2019, 2018, 2017, 2016

- Parisphoto (Parfs, Francia)
2022, 2019, 2017, 2016, 2015

- ARCO MADRID (Madrid, Espana)
2021, 2020, 2019, 2018, 2016, 2015, 2014,
2013,2012

- Art Disseldorf (Duisseldorf, Alemania)
2019

- Estampa (Madrid, Espafia) 2019, 2018,
2017,2016

- Art Basel (Basilea, Suiza)
2019, 2018, 2017, 2016, 2015, 2014, 2013,
2012

- Arco Lisboa (Lisboa, Portugal)
2019, 2019, 2018, 2017, 2016

- Frieze London (Londres, Inglaterra)
2018, 2016, 2015, 2014, 2013, 2012

- Frieze NY (Nueva York, EEUU)
2018,2017, 2016

- Art Paris (Parfs, Francia)
2017

- Art Lima (Lima, Pert)
2015,2014

- Zona Maco (Ciudad de México, México)
2014
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Estudio de lamarca
Juana de Aizpuru

Estado de la cuestion

04.

Linea curatorial de la galeria
Juana de Aizpuru

En condiciones normales, la galeria realiza seis exposiciones

al ano en el espacio expositivo de la calle Barquillo. Suelen ser
individuales. De cada exposicion se realiza una hoja de sala,

una hoja de precios y se emiten los certificados de autenticidad
correspondientes a las obras vendidas. Exposiciones de los ltimos

€inco anos:

2022

Heimo Zobernig — Del 12 de febrero al 1 de
abril de 2022

2021

Philipp Frohlich — Del 16 de diciembre de
2021 al 31 de enero de 2022

Tim Parchikov — Del 4 de noviembre al 11
de diciembre de 2021

Markus Oehlen — Del 9 de septiembre al 26
de octubre de 2021

Cristina de Middel, Tim Parchikoyv,
Wolfgang Tillmans — Del 3 de junio al 18

de julio de 2021

Miroslaw Balka — Del 15 de abril al 30 de
mayo de 2021

Miguel Angel Campano — Del 6 de febrero
al 27 de marzo de 2021

2020

Dora Garcia — Del 29 de octubre de 2020 al
7 de enero de 2021

Cabrita — Del 10 de septiembre al 23 de
octubre de 2020

Rogelio Lépez Cuenca — Del 22 de febrero
al 10 de abril de 2020

Cristina Garcfa Rodero — Del 9 de enero al
20 de febrero de 2020
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2019

Wolfgang Tillmans — Del 26 de octubre de
2019 al 4 de enero de 2020

Heimo Zobernig — Del 11 de septiembre al
25 de octubre de 2019

Tim Parchikov — Del 27 de abril al 15 de
julio de 2019

Philipp Frohlich — Del 14 de febrero al 24
de abril de 2019

2018

Federico Guzmdan — Del 15 de diciembre de
2018 al 10 de febrero de 2019

Jiri Dokoupil — Del 27 de octubre al 12 de
diciembre de 2018

Markus Oehlen — Del 13 de septiembre al
22 de octubre de 2018

Cristina De Middel — Del 2 de junio al 27
de julio de 2018

Alicia Framis — Del 21 de abril al 30 de
mayo de 2018

Sandra Gamarra — Del 17 de febrero al 31
de marzo de 2018

04.

De: Isabel Merchante

Enviado el: miércoles 23 de
marzo de 2022 alas 12:10

Para: Galerfa Juana de
Aizpuru

Asunto: Entrevista a Juana
de Aizpuru para TFG

04. 03.

Vision personal de
Juana de Aizpuru sobre
la identidad visual

Una parte importante de este trabajo habria sido una entrevista a
Juana de Aizpuru, parecida a la realizada a Mira Bernabeu. Después
de leer incontables entrevistas a Juana de Aizpuru y de visitar la
galerfa en numerosas ocasiones, no encontramos respuestas a ciertas
preguntas, necesarias para llevar a cabo nuestro trabajo. Por este
motivo decidimos escribir un correo electronico a la direccién de la
galerfa que aparece en la pdgina web:

Buenos dias:

Soy Isabel Merchante, estudiante del Ultimo curso de Bellas Artes y Disefio en la Universidad
Francisco de Vitoria. Estoy haciendo mi Trabajo Fin de Grado sobre la galeria Juana de Aizpuru, en
concreto sobre la ¢necesidad? de redisefiar la identidad visual de una "marca” tan icénica como
es Juana de Aizpuru. He visitado varias veces la galeria, sobre la que he recabado informacion
relacionada con su disefio gréfico, también he realizado un estudio de mercado sobre el disefio
de las galerias de arte de Madrid y he investigado sobre las causas por las que podria ser bueno
para la galeria una reformulacion de suimagen. Son incontables los articulos que se han escrito
sobre Juana de Aizpuru y es incuestionable el prestigio de su galeria. Tras mas de cincuenta afios
dedicada a la gestién cultural y a visibilizar el arte contemporaneo, se ha ganado el respeto del
mundo entero. Juana de Aizpuru es, como decia, una figura icénica que inspirara a generaciones.
Mi TFG es un homenaje a su trayectoria y constituye una propuesta de futuro sobre la marca de su
galeria, que al finy al cabo es su marca personal.

Seria importantisimo para mi trabajo y para mi personalmente entrevistarme con Juana de Aizpuru,
por este motivo les escribo este correo. No la entretendria demasiado tiempo, tan solo le formularia
algunas preguntas de este tipo: ;Cémo se define Juana de Aizpuru? ;Es posible separar la marca
de la galerfa de la marca de la persona? ;Cémo definiria la linea curatorial de la galeria? ;Se ha
disefiado anteriormente la identidad de marca? ;Existe un manual de marca corporativo en la
actualidad? ;Cémo se aplica lamarca? ;Quién se encarga del disefio gréfico? ;Qué disefiadores
realizaron el logotipo y laidentidad? ;Cudl es la propuesta de valor de Juana de Aizpuru? ;Cree
que mereceria la pena re-disefiar la marca? Silo desea, también podria mostrarle la propuesta de
redisefio que incluyo en mi trabajo.

En cuanto a las fechas para la entrevista, me adaptaria, por supuesto, a las que quisieran.
Les agradezco muchisimo la atencién.

Un cordial saludo,
Isabel Merchante
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Estado de la cuestion Estudio de lamarca Visién personal de Juana

Juana de Aizpuru de Aizpuru sobre la IV

La propia Juana de Aizpuru nos respondié el mismo dia:

Querida Isabel:

Mil gracias por tus amables palabras. Respecto a la entrevista que me quieres hacer, va a ser
imposible, sobre todo creo que no tendria un objetivo por las preguntas que dices que me harias.
Yo no tengo ninguna marca, ni soy ninguna marca, yo soy Juana de Aizpuru, una persona muy
natural, sincera y auténtica y mi personalidad la he reflejado en la galeria, la cual llevo de una forma
muy directa desde que comencé. Eso es todo.

[..] Engeneral, odio todo esto de las marcas y el marketing, yo voy por la vida a pecho descubierto
siendo muy auténticay tan transparente como el cristal.

Lo siento pero me han hecho Ultimamente tantisimas entrevistas y todavia me quedan 2 0 3
pendientes y acordadas, que he decidido que ya no concedo mas por una temporada pues no
tengo ningun interés en aparecer en los medios tan frecuentemente.

De todas las maneras, te agradezco en el alma tu interés y tus palabras elogiosas.

Un abrazo, Juana

Contestamos al correo de Juana de Aizpuru con este otro:

iQué alegria, Juana, recibir su respuesta! Muchisimas gracias por tomarse el tiempo de escribirme.

Comprendo los motivos por los que no accede a la entrevista que le proponia.

[..] La entrevista que pedia no era para un medio, sino para mi trabajo final de grado en la
universidad. Después de un afio investigando sobre su historia, de visitar muchas veces su galeria
y de verla cada vez que he estado en ARCO en su stand, siempre al pie del cafion, sé, aunque

no nos conozcamos, que son verdad la transparencia, la naturalidad y la autenticidad de las que
habla. Eso es parte importante de lo que me animo a proponerle a mi tutor, Pepe Cruz, centrar mi
Ultimo trabajo como estudiante en la galeria Juana de Aizpuru.

Entiendo que la galeria es su proyecto y su legado y que ni la marca ni laimagen son Juana de
Aizpuru. Como estudiante, solo me he planteado el reto de proponer para ese trabajo final un
disefio gréfico que la represente en internet. Las preguntas de la entrevista solo hacian alusion a
los requisitos de la investigacion académica, son muchisimas mas las cuestiones, y en otro plano,
las que me encantaria hablar con Juana de Aizpuru.

Todavia no he terminado mi trabajo, pero le envio alguna foto que quizas explique mejor lo que
queria decir.

Ojala pueda al menos saludarla cuando vaya a la galeria la proxima vez.
Muchisimas gracias por su atencion y por su amabilidad.

Un abrazo,
Isabel

Ya no recibimos respuesta.
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De: Juana de Aizpuru

Recibido el: miércoles 23 de
marzo de 2022 alas 20:14

Para: Isabel Merchante

Asunto: Entrevista a Juana
de Aizpuru para TFG

De: Isabel Merchante

Enviado el: jueves 24 de
marzo de 2022 alas 10:35

Para: Juana de Aizpuru

Asunto: Entrevista a Juana
de Aizpuru para TFG

04.

Estado de la cuestion

"Juana de Aizpuru: La
vanguardia sevillana
[Articulo] Carlos Usabiaga
Lépez (2021) [Enlinea]
Disponible en web: <https://
WWW.Upo.es/patio-
colorado/2021/05/07/juana-
de-aizpuru-la-vanguardia-
sevillana/> [Consultado el 18
de marzo de 2022]

04. 03.

Estudio de lamarca Visidn personal de Juana
Juana de Aizpuru de Aizpuru sobre la IV

Aunque la entrevista no se produjo, con su breve correo, Juana de
Aizpuru, nos dio mucha informacién: Yo no tengo ninguna marca
ni soy ninguna marca. Yo soy Juana deAizpuru, una persona muy
natural, sincera y auténtica y mi personalidad la he reflejado en la
galeria, la cual llevo de forma muy directa desde que comencé. Eso
es todo. En general, odio todo esto de las marcas y el marketing,
yovoy porlavida a pecho descubierto siendo muy auténtica y tan
transparente como el cristal.

Quienes conocen a Juana de Aizpuru destacan que son
precisamente su osadfa y su autenticidad las que la ha convertido

en un icono.' En efecto, nos parecié maravillosa la autenticidad

de Juana de Aizpuru en su respuesta al correo que le enviamos.
Intuimos en ella el motivo por el que su galerfa no se ha planteado
un rebranding o un tratamiento mas sofisticado de su marcay nos
decidimos a concluir la propuesta de rediseno para este trabajo justo
en la linea que ya habfamos emprendido, la de la marca personal.

Es la personalidad de Juana de Aizpuru la que inspira el
rebranding de su galerfa en este trabajo. Su energa, su color y su
vitalidad creemos que deben plasmarse en el disefio grafico. Juana
de Aizpuru, la persona, es también su marca, aunque ella no lo
reconozca, y eso debe reflejarse en el logotipo, en la tipografia, en
los colores... La autenticidad de la que habla no debe ignorarse. La
apariencia y la sustancia deben ir de la mano. Que el disefio no sea
un adorno, que las formas nazcan de la esencia, que esta decida.
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Briefing /
Problema

Nunca se ha reparado en la marca

Falta autenticidad en la representacion
gréfica de la identidad visual actual

Falta estrategia

Falta consistencia en las aplicaciones offline
Falta de adaptacién a un contexto actual
digital y global.

Mostrar un caracter mas innovador y
moderno: Incrementar el engagement

con el publico actual y con las nuevas
generaciones.

Mejorar técnicamente en la forma de
representar alos artistas
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Estrategia /
Solucion

Comprender la esencia de la marca y partir
de sus valores para realizar el rebranding

Aprovechar la marca personal de Juana de
Aizpuru y conceptualizarla en unos colores
y una tipografia que la representen

Realizar un Benchmarky posicionar la
marca en el contexto actual

Anotar todas las aplicaciones reales de la
marca y redisenarlas con la nueva identidad

Redisenar las aplicaciones online (web,
Facebook e Instagram)

Aprovechar la marca personal de Juana de
Aizpuru y compartir su propésito mediante
storytelling.

Mejorar el estilo de imagen en las fotografias
de la web y actualizar la informacién

05.

En Anexos se haincluido
documentacion sobre el
estado actual de laidentidad
visual de la galeria Juana de
Aizpuru

01. 02.

Analisis de la marca actual
de Juana de Aizpuru

No hemos podido averiguar quién realizé el diseno gréfico de la
galerfa Juana de Aizpuru. Preguntamos a la recepcionista y a la
misma Juana de Aizpuru, pero no obtuvimos respuesta. Buscamos
informacién en Internet, pero tampoco la encontramos. Puede que
la imagen corporativa sea la misma desde los inicios, que el stmbolo
lo disenara la propia Juana de Aizpuru o algin artista de la galerfa,
pero son conjeturas. Por otro lado, la pdgina web actual la disend

o programé Dos de pipas, pero no hemos encontrado informacién
sobre este estudio puesto que el dominio web ya no estd vinculado a
ninguna pagina.

En cualquier caso, se ha recabado informacién de todos los
touchpoints actuales de la marca, tanto fisicos como digitales. En

el plano online, se ha revisado cada pégina de la web de la galerfa

y de la tienda y sus perfiles de Facebook e Instagram. De forma
presencial, se visit6 en varias ocasiones la galerfa para observar la
consistencia de la aplicacién de la marca en el plano offline: ver los
vinilos, las cartelas, los rétulos, la senalética, las tarjetas de visita, las
hojas de sala, los catdlogos, incluso accedimos al almacén para ver
las etiquetas propias de la galerfa que se pegan detras de las obras, el
embalaje y la forma de categorizarlas.

Se ha adjuntado en Anexos toda la documentacién recabada sobre el
estado actual de la marca Juana de Aizpuru. Este analisis exhaustivo,
revela varios problemas que se han enumerado para servir a modo
de Briefing. Mediante la estrategia y el rebranding propondremos
una posible solucién.

El problema estructural es que nunca se ha reparado en la marca,
como afirma Juana de Aizpuru en el mail. Por ello, la imagen no
representa de forma auténtica a Juana de Aizpuru y no se aplica de
forma consistente.
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Desarrollo Briefing y estrategia del
rebranding

Marca principal

La marca de Juana de Aizpuru se compone
de un imagotipo que emplea, por un lado,
la tipografia sans-serif Optima en Bold
(diseniada por Hermann Zapfen 1958) para
escribir “galerfa juana de aizpuru’en caja
baja y por otro lado un simbolo que integra
las letras “j”y “a” en una tnica forma. Entre
estas dos letras, se ve la forma de una “T”

en negativo que no simboliza nada. En la
pdgina web, ambos elementos del imagotipo
aparecen alineados al centro.

Nota: La minuscula es propia de los nom-
bres comunes. El nombre de la galerista

en minusculas resta relevancia a Juana de
Aizpuru. También se ha observado que la
marca se aplica de formas muy distintas en
cada lugar. No hay consistencia en la aplica-
cién. No parece haber normas de estilo.

La galerfa no presenta submarcas. Hay una
web principal y otra para ventas online y

en ambas se mantiene el uso de la marca
principal.

*m

galcrla juana de aizpuru
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01.

Anédlisis de lamarca actual
de Juana de Aizpuru

Paleta tipografica

Juana de Aizpuru emplea la tipograffa Opti-
ma en varios pesos para su logo y tipografias
varias para cada aplicacién. Se han llegado

a contar hasta diez tipografias distintas en
las aplicaciones: Arial, Times New Ro-
man, Helvética, Georgia, Optima... no hay
jerarquia en su uso; parece que la eleccién
tipogrdfica es arbitraria.

Galeria

La galeria Juana de Aizpuru se fundé en Sevilla en 1970, en la calle
Canalejas nimero 10 aunque, posteriormente, en el afio 1986, se trasladd
la sede a la calle Zaragoza 26, instaldndose en una antigua casa sevillana
de 3 pisos. La sede de Madrid se abri6 en 1983, en la calle Barquillo 44,
que es donde permanece desde entonces. En el afio 2004 se cerr6 el
espacio sevillano.

VISITA NUESTRA TIENDA ON LINE DE OBRA GRAFICA ¥ CATALOGOS

Algunas exposiciones anteriores

05. 01.

Desarrollo Briefing y estrategia del
rebranding

Paleta cromatica

El color corporativo de Juana de Aizpuru

es el azul. Las tonalidades del azul varfan,
desde un azul oscuro (impreso en catalogos)
hasta un azul ultravioleta (logo en la tienda
online), pasando por un cian brillante (tarje-
tas de visita) o un azul verdoso (papel de
carta). No hay, por tanto, consistencia en la
aplicacion de color. También se observa que
la marca principal, en ocasiones, emplea el
azul solo en el simbolo y el negro en la tipo-
graffa. No parece haber colores secundarios.

Nota: La aplicacién del color también es
inconsistente, pero lo que mds nos sorpren-
de es que la marca Juana de Aizpuru se
represente con el azul y no, con el rojo.

01.

Andlisis de lamarca actual
de Juana de Aizpuru

Estilo fotografico

El estilo fotogréfico es clave en una galerfa
de arte. Se distinguen varios estilos: por un
lado, el que muestra el espacio expositivo
de la galerfa; por otro, el que muestra las
obras de los artistas de forma individual y
podrfamos hablar de un tercer estilo, el de
las fotografias de catdlogos.

Nota: Al abrir la web llama la atencién la
baja resolucion de las imagenes. Ademas,
en la pagina de inicio, vemos la foto de la
exposicién de Wolfgang Tillmans de 2019,
hace ya tres afios.
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Desarrollo Briefing y estrategia del
rebranding

Recursos graficos

Los recursos digitales, el sistema de comu-
nicacién, layout y estilo de ilustracién, tam-
bién parecen elegidos de forma arbitraria.

Ji MENU =

galeria juana de aizpuru
= Espafiol =4 English

Artistas

Rogelio Lopez Cuenca Art & Language
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Anédlisis de lamarca actual
de Juana de Aizpuru

Materiales y
Patterns

Los materiales y patterns corporativos no
parecen estar definidos. Adn asf, se han
encontrado los siguientes materiales: Papel
perjurado color blanco roto para las tarjetas
de visita; folio offset blanco puro para las
cartelas, la senalética y las hojas de precios;
bronce grabado en una placa metélica que
incluye el logo de la galerfa. No se han en-
contrado “patterns” asociados con la marca
actual.

Nota: Se establecerdn unos materiales y
patterns que identifiquen a la marca. Se
explorard la posibilidad de combinarlos con
patterns.

05. o1
Desarrollo Briefing y estrategia del
rebranding

Packaging

El empaquetado de las obras de arte se reali-
za en papel de embalar o en cartén. Muchas
veces se recurre a cinta de embalaje “FRA-
GIL" Las obras se envian con una pegatina
en la parte trasera, pegada en el bastidor del
marco o del lienzo que declara la autentici-
dad e incluye el logo de la galerfa. También
se emite un certificado de autenticidad para
el comprador.

Nota: Se explorard la posibilidad de crear
cinta de embalaje personalizada y pegatinas
que contribuyan a acentuar el impacto de
marca.

Andlisis de la marca actual
de Juana de Aizpuru
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Reposicionamiento de la
marca Juana de Aizpuru

En la tabla se han posicionado varias de las galerfas que
investigamos en el Desk Research. Todas ellas compiten en el mismo
mercado.

Los logos de cada una se han distribuido segtin dos pardmetros:
Autenticidad (valora la diferenciacién grafica de su identidad visual)
y Actualizada (valora la modernidad de la marca y su adaptacién a
los medios digitales). Los ejes han sido seleccionados en base a los
retos de la galerfa en la actualidad: estar presente en el dmbito digital
y diferenciarse.

Se distinguen cuatro cuadrantes:

- Galerfas con una marca poco auténtica y desactualiada

- Galerfas con una marca auténtica pero desactualizada

- Galerfas con una marca poco diferencial pero actualizada
- Galerfas con una marca auténtica/diferencial y actualizada

Se han incluido tan solo algunas de las galerfas de la competencia,

suficientes para comprender dénde nos gustarfa ubicar la marca con
el rebranding,
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En Anexos se hanincluido las
puntuaciones obtenidas en
el desk research, que se han
empleado para posicionar a
las marcas en el mapa segun
su grado de Actualizacion.
Elvalor de autenticidad es
mas dificil de medir con

una rubrica, por ello, se ha
seguido el propio criterio
profesional.

05. 01.

Desarrollo Briefing y estrategia del
rebranding

Albarran Bourdais

GALERIA B HELGA DE ALVEAR

GALERIA ELVIRA GONZALEZ A U R A L
Arte Contempordneo

SABRINAAMRBRANI TI_I'ERYDER

01.

Reposicionamiento de la
marca Juana de Aizpuru

+ Actualizada
Nueva imagen de
Juana de Aizpuru
A

/
/ ¥
/

P9NCE+ROBLES

- Auténtica /
/
/
/
/ deria de are
Jid Utopija

galeria juana de aizpuru

rineo Madrid

s
F-vmaulez - B?m.fu:

GALERIA D

+Auténtica

@/ GALERIA LA CAJA NEGRA

GALERIA DE ARTE

- Actualizada
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Estrategia

Juana de Aizpuru, mds que una marca, es una persona con identidad
suficiente y con la fuerza y la autenticidad necesarias para que su
presencia sostenga todo el proyecto visual. La revision realizada
muestra una descompensacion total a nivel comunicativo de quien
Juana de Aizpuru es y lo que se expresa de forma gréfica. Por ello, la
estrategia que se ha seguido en este rebranding ha sido:

Redisenar laimagen
de la galeria ja

para representar

a la auténtica &
Juana de Aizpuru
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Desarrollo Briefing y estrategia del Esencia de lamarca
rebranding

Juana es unica

Figura clave del Infatigable
universo artistico  (rorbes, 2022)
espanol

(El cierre digital, 2022) Entusiasta

(Vanity Fair, 2015)
Visionaria
(Forbes, 2022) % Ua' ante de la
=efiltura
Leyenda _
vivadel arte B
contemporane === plicacion,
(La vanguardia sevillana, 2021) valentia e iniciativa

(Moove arte, 2018)

lcono

(Vanity Fair, 2015) Inconformista
(Decreto de la Junta de Andalucta, 2011)

Osadiay

autenticidad Pionera

(Arteinformado, 2008) (Decreto de la Junta de Andalucia, 2011)
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Valores

Los valores de marca son los pilares estratégicos en los que se asienta
la estrategia de marcay en su conjunto definen la promesa de valor.
Sirven para definir cémo deben desarrollarse los puntos de contacto
de la marca, a través de cualquier accién o implicacion que realice.

Amante del arte Franqueza
contemporaneo

Vocacion / Pasion / Belleza / Variedad / Autenticidad / Claridad / Honestidad /
Tolerancia Verdad / Sinceridad

El espiritu de motivacién y pasion por el Juana es genuina y transparente. Natural,
arte impregna la manera de hacer las cosasy  espontanea, sincera. Valora lo verdadero.
conecta con su publico. Vela por que las cosas sean lo que aparentan.

Fuerzay Valentiay
Vitalidad Superacion

Entrega / Fuerza / Constancia / Alegria Perseverancia / Constancia / Realizacién /
/ Seguridad / Aventura / Iniciativa / Progreso / Conviccién / Fuerza /
Confianza Crecimiento / Aprendizaje
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Icdnica

01. 05.

Personalidad

Son especialmente importantes para desarrollar la identidad verbal
y visual de la marca ya que suponen las caracteristicas humanas que
se le atribuyen a nuestra marcay que la personifican. Sirven para
marcar la pauta de la comunicacion, el comportamiento, el tono y la
actitud de la marca de cara a sus audiencias internas y externas.

Auténtica

Osadia y autenticidad / Original / Natural /

Figura clave del panorama artistico espafiol  Sincera / Espontdnea
/ Leyenda viva del arte contemporaneo /
Veterana / Prestigio profesional

Distinguida Inconformista

Representante de asociaciones lmplicacién valentia e iniciativa /
internacionales / Caballero de la orden de Infatigable / Vanguardia / Ambiciosa /
las artes y las ciencias / Elegante / Impecable ~ Visionaria / Pionera / Fundadora / Amplia

/ Estilosa

de miras / Inventora
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Desarrollo Expresion visual Marca principal y versiones

05. 02. 01. 01

Desarrollo Expresion visual Marca principal y versiones Color corporativo

Marca principal

La marca se escribe con la fuente Sprat en peso Regular light. Esta
fuente de tipo display demuestra los valores de Juana: auténtica,
distinguida, icénica... ha sido disenada por el colectivo de artistas
y tipégrafos contemporaneos Coletttivo, inspirada en Gill Sans.
En esta version de la marca el nombre Juana, se sitia por delante y
encima del apellido de Aizpuru, para enfatizar su persona.

Juana
de Alzpuru

Version en una linea

Se ha visto la necesidad de crear esta segunda versién de la marca,
en una linea para complementar a la anterior. Dependiendo del
formato de la aplicacion, hemos usado una u otra.

Juana de Aizpuru

Monograma

El monogrma se compone de las letras capitulares que forman el
nombre Juana de Aizpuru, con un interlineado estrecho, similar al
que se ha empleado para la marca principal.
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Desarrollo Expresion visual Marca principal y versiones Blanco y negro. Positivo

Juana Juana
de Alzpuru de Aizpuru

Juana de Aizpuru Juana de Aizpuru

JA




05. 02. 01. 04.
Desarrollo Expresion visual Marca principal y versiones Reduccion minima
Reduccion minima
4x1mm

J uana Juana ] ]

. { Juana Juana

d c AlZpUTU chlZpLH‘u de Aizpuru de Aizpuru
Reduccion minima
2x16 mm
Juana de AlZpUI‘U Juanade Aizpuru Juanade Aizpuru

JA

Reduccion minima
2x2mm
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Desarrollo Expresion visual Marca principal y versiones Area de respeto

Juana
e Alzpuru

Juana de Aizpuru
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Usos incorrectos

1 No distorsionar.

2 Nogirar.

3 No emplear un color no contemplado en el manual de marca.

4 No cambiar la tipograffa.

5 No aplicar sobre fotografias con textura que impidan la
visibilidad de la marca.

6 Respetar el drea de seguridad.

7 No reducir a tamanos que impidan la correcta legibilidad.
8 No anadir elementos graficos ni modificaciones.

9 No alterar la posicién de los elementos del logotipo.

10 No aplicar sombreados, degradados ni ningtin otro tipo de
efecto similar.
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Desarrollo Expresion visual Marca principal y versiones Usos incorrectos

Juana
de Aizpuru

Juana
de Aizpuru

Ji UQO
a

Juana Juana
de Alzpuru de Alzpuru

Juana Juana
de Aiz.Pu.'r‘u,

de Aizpuru
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Desarrollo Expresion visual Paleta tipografica Desarrollo Expresion visual Paleta tipografica
Sprat ABCDEFGHUKLMNNOFQRSTUVWXYZ
prat Regular Light .. ~
abcdefghijklmnnopqgrstuvwxyz
1234567800 s2|I8%&/O)=|@#¢f joo—*
Sprat es una fuente variable con gracias afiladas, desarrollada por
el estudio creativo Collletttivo. Inspirada en una antigua letra de
Tamafio 1 pt

Eric Gill, presenta serifas largas y afiladas, alto contraste y curvas
redondas. En su version light, muestra un aspecto mds duro'y
agresivo que en bold.

Fuente: Collletttivo, 2022

Interlineado  13pt
Kerning Optico
Tracking -25

Ista manana, en el Kiosco de la calle
Barquillo he visto a Wolfgang Tilllmans y a
Alberto Garcia-Alix hablando con Juana de
Alzpuru.

San Francisco

San Francisco es una tipograffa sans serif neo-grotesca disefiada por
Apple en 2014 e inspirada en Helvetica y DIN. Es una fuente neutra,
versdtil, de legibilidad excelente y optimizada para aplicarse tanto a
formatos digitales como tradicionales. La eleccién de esta tipografia
rompe con la antigua paleta tipogréfica para ofrecer una nueva
imegen de innovacion y conflanza.

Fuente: Dafont, 2022

SF Pro
Regular

Tamafio Mpt
Interlineado ‘I/Spt
Kerning Optico

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
1234567890 ;?i!$%&/()=|@#¢{}oo—*

Esta manana, en el kiosco de la calle Barquillo he visto
a Wolfgang Tillmans y a Alberto Garcia-Alix hablando

Tracking 0 con Juana de Aizpuru.
o ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfopqgrstuvwxyz
1234567890 ¢?i!$%&/()=|@#C¢{}oo—*
Tamato Tt Esta maiana, en el kiosco de la calle Barquillo he
Koming. - oo visto a Wolfgang Tillmans y a Alberto Garcia-Alix
Tracking 0

hablando con Juana de Aizpuru.
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Guia de uso

La mayoria de veces se empleard la fuente SF Pro, en lugar de Sprat.
Sprat es la fuente que se ha usado para la logomarca, por lo tanto

se empleard de forma muy puntual para aplicaciones como la
senalética, donde el uso de esta fuente de tipo Display no entorpezca
ala lectura. Para enunciar una exposicién, para escribir el nombre
de los artistas y para textos en pdrrafo se empleard la fuente SF Pro
Regular. Esta fuente solo la usaremos en versién Semibold para
destacar informacién del parrafo.
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SF Pro Regular

Tamafio 20 pt
Interlineado 22 pt

Kerning Optico
Tracking 0
SF Pro Regular

Tamaro 10 pt
Interlineado 12 pt
Kerning Optico
Tracking 0

SF Pro Semibold

Tamaro 10 pt
Interlineado 12 pt
Kerning Optico

Tracking 0
SF Pro Regular
Tamaro 6 pt

Interlineado 8 pt
Kerning Optico
Tracking 0

02. 02. 01.

Expresion visual Paleta tipografica Guia de uso

Los inicios
de Juana de Aizpuru

Juana Dominguez Manso nacid en 1933 en Valladolid y
vivié desde su infancia en Madrid. En 1955 se casa con
Juan de Aizpuru y fijan su residencia en Sevilla, donde
Juana abre en 1970 su galeria, que permanece abierta
hasta 2004. Entre 1977 y 1983 lleva a cabo una labor de
mecenazgo a artistas jovenes andaluces a través de la
Beca Juana de Aizpuru.

La galeria de Sevilla se convirtié en una experiencia vital,
en un proyecto “para siempre” que surgid en la complicada
Espania de los aflos 70. Su caracter entusiasta hizo de

su galeria un lugar de encuentro de artistas cuando
empezaban a llegar a Sevilla los ecos del Mayo del 68
francés.

Estainformacion se extrajo de la pagina web juanadeaizpuru.com
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Paleta cromatica

El disefio grafico emplea unicamente y de forma consistente

el Rojo Aizpuru 100%, a modo de Statement. Esta tonalidad en
concreto, estd disponible en modo RGB, CMYKYy en tinta plana
Pantone, précticamente sin variar de matiz. Esta decision tan
minimalista estd influida por el tipo de contenido que muestra la
galerfa: las obras de arte tienen cada una sus colores y su esencia, por
lo que se han descartado otros colores complementarios posibles.
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Rojo Aizpuru100%

PANTONE 845C
RGB193/42/33
CMYK11/96/93/0
#c12a21

02.

Expresion visual

03.

Paleta cromética
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Texturas del
espacio expositivo

La galerfa Juana de Aizpuru tiene de por si unas texturas muy
caracteristicas, como el suelo cerdmico gris o el mdrmol gris.
También son caracteristicas las sillas de acero que siempre llevan
alas ferias. En general una paleta de texturas con cardcter y en

tonalidades grisdceas.

Pared blanca

Espacio expositivo

92

Marmol gris

Espacio expositivo

Ceramico gris

Espacio expositivo

Acero

Mobiliario expositivo

o TR T Y
e

=

05.

Vinilo Mate Adhesivo

Pegatinas | Sefialética |
Cartelas

‘-'

02. 04.

Texturas para las
aplicaciones de la [V

La premisa que se ha seguido para seleccionar estas texturas ha

sido que las imdgenes que se impriman en estos materiales se vean
sin estar perjudicadas por el color del material. Por un lado, se ha
seleccionado el vinilo y el papel estucado. Estos ofrecen muy buenos
acabados en impresion y son de color blanco neutro, al contrario
que el papel offset que tiende a tonos violaceos. Por otro lado,

el metacrilato transparente y el papel vegetal se empleardn para
soportes y para dar un toque especial a las publicaciones.

Papel Estucado Mate

Hojas de sala | Invitaciones

Metacrilato transparente

Soporte | Sefalética

» oy

Papel vegetal

Catélogo | Aplicaciones
especiales
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Estilo de imagen

El estilo fotografico del espacio expositivo debe cumplir con el
criterio formal que se les supone a las imdgenes que documentan
obras de arte. En la investigacion se ha comprobado que las
mejores galerfas de arte son también las que mds cuidan el registro
fotografico de sus exposiciones. A partir de la propia experiencia
fotografiando exposiciones y de observar las imdgenes de las
mejores galerfas, se han extraido ocho criterios que este estilo de
imagen deberfa cumplir:

/ Balance de blancos neutral

v Aberracion de lente eliminada
 Correccién de perspectiva
 Blancos no quemados

v Negros no sobre contrastados

v Color no dessaturado

v/ Color no sobresaturado

v Calidad de visualizacién optima
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Desarrollo Expresion visual Estilo deimagen

A

Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022
Primera sala de la galeria durante la exposicion Falada, de Philipp Frohlich

_ M
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Desarrollo Expresion visual

X Balance de blancos

La imagen estd oscuray el balance de
blancos tiende a un matiz amarillento.

X Correccién de perspectiva
La perspectiva estd distorsionada. El cuadro

aparece alargado y las paredes no se ven en
angulo recto.
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Estilo de imagen Guia de edicion

X Aberracién de lente

El espacio estd distorsionado por el tipo de
lente que se ha usado. Las paredes aparecen
combadas.

X Calidad de visualizacién

La imagen estd muy pixelada. Se aprecirfa
mads si la escala fuese mayor.

05. 02.

Desarrollo Expresion visual

X Color no dessaturado

La foto estd dessaturada. Esto afecta
principalmente a la obra.

X Blancos no quemados

El color blanco estd sobre expuesto. No se
perciben bien el espacio ni la obra.

05. 01.

Estilo de imagen Guia de edicion

X Color no sobresaturado

Los colores aparecen sobre saturados. La
iluminacién y el color de la obra se ven
alterados.

X Negros no sobre contrastados

Las smbras estan sobre contrastadas y
en lugar haber matices aparecen como
manchas negras.
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Aplicaciones Offline

Se ha creado una reticula para unificar todas las aplicaciones de la
identidad visual, desde la pagina web hasta los posts de Instagram.
La reticula parte de un folio en tamano A4 con cuatro columnas.

Para la puesta en pagina en folio A4 se han disefiado dos formas
distintas de aplicar la marca:

Modo de aplicacién 1: Para las comunicaciones que tienen que ver
con una exposicién o con un artista, el logo se aplica en la parte
superior de la hoja y en pequeno, para dar protagonismo al artista.

Modo de aplicacién 2: En el segundo caso, para el papel de carta,
facturas, certificados de autenticidad, y otras comunicaciones
corporativas, se aplica el logo a tamano mds grande y a pie de
pdgina.

Se han recreado todas las aplicaciones impresas que usa en el dfa
a dfa una galerfa de arte. Estas van mds alld de las tarjetas de visita
o el papel de carta. Incluyen aplicaciones muy especificas como:
pegatinas que certifican la autenticidad de la obra, pegatinas para
envios de obras, cartelas o invitaciones a exposiciones.

Pagina de Su cesta de la web juanadeaizpuru.com
Captura de pantalla realizada el dia 25/04/2022
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Desarrollo Aplicaciones Offline Reticula A4

Reticula base para puesta en pagina A4
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02.

Hoja de sala

SrBaRauLLG 42, Juanade Aizpuru

Philipp Fréhlich
Falada

Cuentan que, tras haber vencido alos ejércitos prusiancs

enlas batallas de Jena y Ayerstadt, cuando dias después

Napoledn entré en Berlin, ftente a la tumba de Federico ll el

Grande, y tras ordenar a sus mariscales descubrirse la

cabeza, dijo algo asi como:|Si &l estuviera vivo, nosotros no

estarfamos aqui hoy. En madio del clima de resistencia que

se organizé en Alemania er) los afios posteriores a aquella
sion, como estrategia para reivindicar glorias pas

despertar un espiritu nacional aletargado, come:

editarse amplias compilaciones de poesia anti

s0s patridticos o cuentos populares trasm

entonces de mane

corrienta romantica del XV(Il, habian trabajado durante

anos los hermanaos Jacob y Wilhelm Grimm, usando como

método una ardua labor de/anotacion y recopilacion de

relatos pertenecientes al imaginario popular alemén.

Si bien es cierto que con el paso del tiempo es0s cuentos
recogidos y redactados pof los Grimm se han convertido en
el maximo exponente de la iteratura infantil clsica, las
primeras compilaciones de estas historias, publicadas en
sendos voltimenes en 1812y 1815 bajo el titulo Cuentos de
ainfancia y del hogar, no estaban planteadas desde un
enguaje que pudiera clasificarse como apto paramenores,
sino que eran abordados desdeuna parspectiva filoldgica
més ambiciosa. Eso les causé diversos episodios de
censura que sef E entos de amorales, llegando
er prohibida su segunda edicién en Austria. Ante
est0, 5i a priori los Grimm sé defendieron sefalando qu
también la Biblia contenia capitulos que podrian ser
excluidos por los mismos molivos, a medida que las
ediciones de estos cuentod iban obteniendo éxito comer-
cial, ellos mismos fueron ablandando fa dureza de sus
escritos, omitiendo alusiones sexuales y episodios de
extrema violencia para confentar al publico burgués

Dir Walter Benjamin que hace ya muchy los
ensefiaron a los hombres, y siguen haciéndolo hoy a los
nifios, que o mas aconsejable es oponerse a las fuerzas del
mundo mitico con astucia & insolencia. Por eso, cuando

Philipp Frohlich presenté en 2019 una serie de pinturas
nspiradas en el cuento de Hansel y Gretel, é mismo
declaré que aunque en un primer momento el tema tnica-
mente pretendia inspirar un solo cuadro, el poder evocador
de aquel cuento lo habia llevado a detenerse en su andli

Reticula A4. Layout para hoja de sala
Se sigue el modo de aplicacion 1

100

-10.01.2023

profundo hasta convertirloen un episodio monografico que
derivé en una serie mas amplia, abriendo también la puerta
a un nuevo universo que la Jectura entrelineada de aquelios,
refatos e habia proporcionado.

Desde entonces, y alc largo de os tres ltimos afio:
A

cuentos, mediante la bisqueda de otras versiones y

ido confiriendo una v
por supuesto no se termina cen lo
surgidas a partir de ellos indagan en lonarativo de la
pintura, un terreno al que Frdhlich muy raras veces habia
accedido, ya que sus pinturas, seglin sus propias palabras,
tan sélo sugerian a trama, linicamente basada en elemen
tos descriptivos, pero nunca complet
Existe sin embargo en ellas un mal presagio que loinvade
todo. No s alge nuevo, ha atravesado toda su obra hasta
hoy, cobrando forma de una incertidumbre que late en cada
una de sus imagenes y que, por muy anecddtica que esta
pueda parecer, termina por asaltar al espectador, Como
muestra de ello, hay una imagen que se ha repetido en su
pinturaa lo largo de los afigs y que se manifiesta como una
luz cegadora, coma un claro en el bosque hacia el cual,
como espectadores, nos sentimos atraidos. Maria Zambra
no dird que el claro del bosgue es un centroen el que no
siempre es posible entrar; desde la linde sele miray e
aparecer de algunas huellas de animales no ayuda a dar
ese paso. Es otro reino que un alma habita y guarda.
Aungue Zambranoe identifica esa estampa con una vision
metafisica de su exiio, el gran tema de su pensamiento, el
reconocimiento de la pintura de Frohlich con esaimagen
mental que Zambrano desc
serd necesariala evidencia de estainstantan
verdad casi cualquier escena de Frahlich se c
modo que potencia esa sensacion de estar siendo atraidos
hacia un lugar, sin posibilidad de decision

Cuentos de lainfancia y del hogar, no estaban planteadas
desde un lenguaje que pudiera clasificarse como apto para,
menores, sino gue eran abordados desde una perspectiva
filolégica mas ambiciosa. Eso les causé diversos episodios
de censura que sefialaron sus cuentos de amorales,
llegando incluso a ser prohibida su segunda edicion en
Austria. Ante esto, si a priofi los Grimm se delendieron
sefalando que también la Biblia contenia capitulos que
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Cuentan que, tras haber vencido alos ejércitos prusianos
enlas batallas de Jena y Auerstidt, cuando dias después
Napaleén entré en Berlin, frente a la tumba de Federico llel
Grande, y tras ordenar a sus mariscales descubrirse la
cabeza, dijo algo asi coma: Si &l estuviera vivo, nosotros no
estariamos aqui hoy. En medio del clima de resistencia que
se organizé en Alemania enlos afios posteriores a aguella
nvasion, como estrategia para reivindicar glorias pasadas y

aletargado, comenzaron a
editarse amplias compilaciones de poesfa antigua, discur-
sos patridticos o cuentos populares trasmitidos hasta aquel

25 dle manera oral. En esa linea, influides por [a

corrienta romantica del XVl habian trabajado durante
aitos Ios hermanos Jacob y Wilhelm Grimm, usando como
método una ardua labor de anotacin y recopilacion de
relatos pertenecientes al imaginario popular aleman

Si bien es cierto que con el paso del tiempo €505 cuentos
recogidos y redactados por los Grimm se han convertido en
elmaximo exponente de la literatura inf

imeras compilaciones de estas historias, publicadas en
sendos voltimenes en 1812y 1815 bajo el titulo Cuentos de
ainfanciay del hogar, no estaban planteadas desde un
engusie que pudiera clasificarse como apto paramenores,
sino que eran abordados desde una perspectiva filolégica
mas ambiciosa. Eso les causo diversos episodios de
censura que sefialaron sus cuentos de amorales, llegando

U segunda edicion en Austria. Ante
esto, si a priori los Grimm se defendieron sefalando
también la Biblia contenia capitulos que podrian ser
uidos par los mismas metivos, a medida que I2

ediciones de estos cusntos iban obteniendo éxito comer-
cial, ellos mismos fueron ablandando la dureza de sus
escritos, omitiendo alusiones sexuales y episodios de
extrema violencia para contentar al publico burgués.

Dird Walter Benjamin que hace ya mucho que los cuentos
ensefiaron a los hombres, y siguen haciéndolo hoy a los
sejable es oponerse a las fuerzas del
mundo mitico con astucia e insolencia. Por eso, cuando
Philipp Frohlich presenté en 2019 una serie de pinturas
inspiradas en el cuento de Hansel y Gretel, él mismo
declaré que aunque en un primer momenta el tema Ginica
mente pretendia inspirar un solo cuadro, el poder evocador
de aquel cuento lo habia llevado a detenerse en su andlis

profundo hasta convertirlo en un episodio monografico que
derivé en una serie mas amplia, abriendo también la puerta
aun nuevo universo que lalectura entrelineada de aquellos
relatos le habia proporcionado.

Desde entonces, y ale largo de los tres ultimos afios,
Frahlich ha centrado su praclica en el estudic de estos
cuentos, mediante |a buisqueda de otras versiones y
fuentes que e han ido confiriendo una vision ampliada, que
por supuesto no se termina cen los Grimm. Las series
surgidas a partir de ellos indagan en lo narrativo de la
pintura, un terreno al que Fréhlich muy raras veces habia
accedido, ya que sus pinturas, segUin sus propias palabras,
tan sélo sugerian la trama, tinicamente basada en elemen
tos descriptivos, pero nunca completamente evidentes
Existe sin embargo en ellas un mal presagio que lo invade
todo. No es alge nuevo, ha atravesado toda su obra hasta

/, cobrando forma de una incertidumbre que late en cada
una de sus imagenes y que, por muy anecdodtica gue esta
pueda parecer, termina por asaltar al espectador, Como
muestra de ello, hay una imagen que se ha repetido en su
pinturaa lo largo de los afios y que se manifiesta como una
luz cegadora, coma un claro en el bosque hacia el cual,
como espectadores, nos sentimos atraidos. Maria Zambra
no dird que el claro del bosque es un centro enel que no
siempre es posible entrar; desde la linde se le mira y el
aparecer de algunas huellas de animales no ayuda a dar
ese paso. Es otro reino que un alma habita y guarda
Aungue Zambrano identifica esa estampa con una vision
metafisica de su exilio, el gran tema de su pensamienta, el
recanocimiento de la pintura de Frihlich con esa imagen
mental que Zambrano describe resulta sobrecogedor, y no
serd necesaria la evidencia de esta instantanea porgue en

dad casi cualquier escena de Frohlich se compene de un
modo que potencia esa sensacion de estar siendo atraidos
hacia un lugar, sin posibilidad de decision.

Cuentos de lainfancia y del hogar, no estaban planteadas
desde un lenguaje que pudiera clasificarse como apto para
menores, sino gue eran abordados desde una perspectiva
filolégica ms ambiciosa. Eso les causé diversos episodios
de censura que sefialaron sus cuentos de amorales,
llegando incluso a ser prohibida su segunda edicion en
Austria. Ante esto, si a priori los Grimm se defendieron
sefalando que también la Biblia contenia capitulos que
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03.

Hoja de precios

Juanade Aizpuru

Nombre del artista
Titulo de la exposicion

00.00.0000 - 00.00.0000

NOMBRE DEL ARTISTA
Titulo de Ia obra

000 x 000 cm

Téenica

(Afio) 0000

000€ +IVA

NOMERE DEL ARTISTA
Titulo de la obr
000 x 000 cm
Técnica

(Afic) 0000

000€ +IVA

DEL ARTISTA
000 x 000 cm

Técnica
(Afio) 0000

000€ + IVA

STA
000x000cm

Técnica
{Anc) 0000

000€ +IVA

NOMBRE DEL ARTISTA
Tituto de [a obra

000 x Q00 cm

Técnica

(Afio) 0000

000€ +IVA

Reticula A4. Layout para hoja de precios
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NOMBRE DEL ARTISTA
Titulo dle fa obra

000 x 000 cm

Técnica

(Afo) 0000

000€ + IVA

NOMBRE DEL ARTISTA
Titulo de la obra
000x000cm

Técnica

(Afio) 0000

000€ + IVA

NOMBRE DEL ARTISTA
Titulo de Ja obra

000 x 000 err

Tecnica

{Afio) 0000

000€ +IVA
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PHILIPP FRGHLICH
Faladla, da du Hangest
110x80cr

Oleo sobre lienzo
2020

12.000€ + IVA

PHILIPP FROHLICH
Falada, da du Hangest
110x80cm

Oleo sobre lienzo
2020

12.000€ +IVA

03.

Hoja de precios

Juanade Aizpuru

Philipp Fréhlich
Falada

20.10.2022 - 10.01.

PHILIPP FROHLICH
Falada, da du Hangest

12.000€ +IVA

PHILIPP FROHLICH
Falada, da du Hangest
110x 80cm

Gleo sobre lienzo
2020

12.000€ +IVA

Faladla, da du Hangest
10 x80cm

Oleo sobre lienzo
2020

12.000€ + IVA

PHILIPP FROHLICH
Falada, da du Hangest
10x80cm

Oleo sobre lienzo
2020

12.000€ +IVA

Oleo sobre lienzo
2020

12.000€ +IVA

PHILIPP FROHLICH
Falads, da du Hangest
10x80cm

Oleo sobre lienzo
2020

12.000€ + IVA
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05. 03. 04. 05. 03. 04.

Desarrollo Aplicaciones Offline Papel de carta Desarrollo Aplicaciones Offline Papel de carta

Juana de Aizpuru Juana de Aizpuru

Reticula A4. Layout para hoja de carta.
Se sigue el modo de aplicacion 2.

104 105



05.

Desarrollo

03. 05.

Aplicaciones Offline Modelo de factura

Subtotal

12.000€

TOTAL 14.520€

Detalles de contacto Detalles de la cuenta

TEL 434 X000 3000000 ANTA ANA, 3 XXHXXKKN
MAIL@GMAIL COM 90084 SEVILLA XXX XXHX XX XKXK

Juana de Aizpuru

Reticula A4. Layout para factura
Se sigue el modo de aplicacion 2.

106

05.

Desarrollo

03. 05.

Aplicaciones Offline Modelo de factura

Descripeidn ci VA 2 Subtotal

PHILIPP FROHLICH Falads, d )
110X 80 CM | Oleo sobre 12.000€

TOTAL 14.520€

Detalles de contacto Detalles de la cuenta

TEL. +34 XX X000 X0 X0 XX " ANA, 3 BANC KK
MAIL@GMAIL COM A AN OO0 XKXX XXXX XXXK

Juana de Aizpuru

107



05.

Desarrollo

108

03.

Aplicaciones Offline

06.

Tarjetas de visita

05. 03. 06.

Desarrollo Aplicaciones Offline Tarjetas de visita

Juana
de Alzpuru

CALLE BARQUILLO 44, 28004 MADRID

TEL. +34 9131055 61 / AIZPURU@JUANADEAIZPURU.ES
@JUANADEAIZPURU [/ JUANADEAIZPURU.COM

Tarjetas de visita. Impresas en papel estucado mate.
Dimensiones: 85 x 55 mm

109



05. 03. 07. 05. 03. 07.

Desarrollo Aplicaciones Offline Pegatina de certificacion Desarrollo Aplicaciones Offline Pegatina de certificacion
técnica de la obra técnica de la obra

Juana

Juana .
de Aizpuru

de Aizpuru

Artista MARCEL DZAMA Artista MARCEL DZAMA

[itlulo de la obra Sintitulo Titlulo de la obra Sintitulo

Ao 2002 Ao 2002

Técnica Oleo sobre lienzo Técnica Oleo sobre lienzo

Dimensiones 97 x75 Dimensiones 97 x75

Lugar de la firma Frontal Lugar delafirma Frontal

Referencia 10.965 Referencia 10.965

C/BARQUILLO, 44, PLANTA 1/ 28004 MADRID
+349131055861 | AIZPURU@JUANADEAIZPURU.ES

[C/ BARQUILLO, 44, PLANTA 1 / 28004 MADRID
_+34 913105581 / AIZPURU@JUANADEAIZPURU. ES

Impresion en vinilo mate adhesivo
Dimensiones: 19 x 21cm

10 m



05. 03. 08. 05. 03. 08.

Desarrollo Aplicaciones Offline Pegatina de envio a Desarrollo Aplicaciones Offline Pegatina de envio a
propietario propietario

Juana

Juana _
de Aizpuru

de Aizpuru

Don/Doia Don/Dofa

Domicilio Domicilio

Ciudad Ciudad

Pais Pais

C/BARQUILLO, 44, PLANTA1 / 28004 MADRID
+349131055861 [ AIZPURU@JUANADEAIZPURU.ES

(C/BARQUILLO, 44, PLANTA1 / 28004 MADRID
+34913105581 f AIZPURU@JUANADEAIZPURU. ES

Impresion en vinilo mate adhesivo
Dimensiones: 19 x 21cm

12 13



05.

Desarrollo

03. 09.

Aplicaciones Offline Invitacion a exposicion

MADRID
561

20.10.2022 - 10.01.2023

Wolfgang Tillmans
To look without fear

Comisariada por Emma Lewis

Tengo el placer de invitarte a la inauguracion de la
exposicién de Wolfgang Tillmans, To fook without fear.
El jueves 20 de septiembre de 2022, de 19ha 22h enmi
galeria: Calle Barquillo, 44, Madrid.

Atentamente,

Juanade Aizpuru

Impresion en papel estucado mate

Dimensiones: 21x9 cm

14

05. 03. 09.

Desarrollo Aplicaciones Offline Invitacion a exposicion

20.10.2022 - 10.01.2023

Wolfgang Tillmans
To look without fear

Comisariada por Emma Lewis

Tengo el placer de invitarte a la inauguracion de la
exposicion de Wolfgang Tillmans, To look without fear.
El jueves 20 de septiembre de 2022, de 19ha 22h enmi
galeria: Calle Barquillo, 44, Madrid.

Atentamente,

Juanade Aizpuru

15



05. 03. 10. 05.

Desarrollo Aplicaciones Offline Cartelas Desarrollo

Carmela Garcia
Triadas, 2011

'Fotograﬁa a color siliconada en metacrilato
190x220cm
Ed.5 +1PA.

Sandra Gamarra
Reconstruccion ll, 2021

Oleo sobre papel impreso
53x35cm
Pieza unica

Philipp Fréhlich
Oh, Falada, colgado-aguill
(Falada, da du hangest lI), 2020

Oleo sobre lienzo
10 x80cm
Pieza Unica

Impresion en papel estucado mate
Dimensiones: 9 cm de largo

16

03. 10.

Aplicaciones Offline Pegatina de certificacion

técnica de la obra

Carmela Garcia
Triadas, 2011

Fotografia a color siliconada en metacrilato
190x220cm
Ed.5+1PA.

Sandra Gamarra
Reconstruccion Il, 2021

Oleo sobre papel impreso
53x35cm
Pieza unica

Philipp Fréhlich
Oh, Falada, colgado aqui Il
(Falada, da du hangest ll), 2020

Oleo sobre lienzo
10 x80cm
Pieza Unica

nz



05. 03. n

Desarrollo Aplicaciones Offline Senfalética tienda

Te invitamos a conocernuestra coleccion de obra gréafica,
ediciones y publicaciones disponibles para adquirir

Tienda

—

Lunes 16.30 - 20.30h

Martes 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h

Miércoles 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h

Jueves 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h
Viernes 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h
Sabado 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h

Domingo Cerrado

Juanade Aizpuru

Impresion en vinilo mate adhesivo
Dimensiones: 29,7 x 19 cm

18

05.

Desarrollo

03. .

Aplicaciones Offline Senalética tienda

Te invitamos a conocernuestra coleccion de obra grafica,
ediciones y publicaciones disponibles para adquirir

Tienda

—>

Lunes 16.30 -20.30h
Martes 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h
Miércoles 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h
Jueves 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h
Viernes 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h
Séabado 10.30-14.00h / 16.30 - 20.30h

Domingo Cerrado

Juana de Aizpuru




05. 04.

Reticula Instagram

Tomando como referencia la misma reticula que se ha seguido para
la comunicacién impresa, se ha disefiado una reticula adaptada a los
formatos de Instagram en 2022. Esta se subdivide en tres: formato
cuadrado 1:1 (el que aparece en el feed), formato de post vertical 4:3
y formato Story o formato Reels 16:9.

Las comunicaciones gréﬁcas para Instagram se han disenado
teniendo en cuenta este sistema.

120

05. 03. 1.

Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Instagram

STORY /REELS

1

Reticula

POST VERTICAL

POST CUADRADC (FEED)

121



05.

Desarrollo

122

03. 1

Aplicaciones Online Disefio Instagram

C/BARQUILLO, 44, MADRID +34 9131056561
PRIMERA PLANTA AIZPURU@JUANADEAIZPURU.ES

20.10.2022 -10.01.2023

Wolfgang Tillmans
To look without fear

Comisariada por Emma Lewis

Tenemos el placer de invitaros a fainauguracion dela
exposicion individual del artista Wolfgang Tillmans,
To look without fear el jueves 20 de septiembre de 2022,
de 19 a 22h! jOs esperamos!

Juanade Aizpuru

03. 1.

Aplicaciones Online Disefio Instagram

C/BARQUILLO, 44, MADRID +34 913105561
PRIMERA PLANTA AIZPURU@JUANADEAIZPURU.ES

20.10.2022 -10.01.2023

Wolfgang Tillmans
To look without fear

Comisariada por Emma Lewis

Tenemos el placer de invitaros a la inauguracion de la
exposicion individual del artista Wolfgang Tillmans,
To look without fear el jueves 20 de septiembre de 2022,
de 19 a 22h. jOs esperamos!

Juanade Aizpuru

Post

123



05. 03. 1.

Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Instagram

C/BARQUILLO, 44, MADRID 4349713105561
FPRIMERAPLANTA AIZPURU@JUANADEAIZPURU.ES

Story

2010.2022 - 10.01.2023

Wolfgang Tillmans
To look without fear

Juanade Aizpuru

124

05. 03. 1.

Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Instagram

C/BARQUILLO, 44, MADRID +34913105561
PRIMERA PLANTA AIZPURU@JUANADEAIZPURU.ES

20.10.2022 - 10.01.2023

Wolfgang Tillmans
To look without fear

Juanade Aizpuru

Story

125



05. 03. 1. 4. 05. . 1. 4.

Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Instagram Mockup Story Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Instagram Mockup Story

J_\ juanadeaizpuru 3h JA  juanadeaizpuru 3h

Wolfgang Tillmans
To look without fear

Wolfgang Tillmans
To look without fear

Juena de Aizpuru

Juana de Aizpuru




05. 03. 1. 4. 05. . 1. 4.

Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Instagram Mockup Post Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Instagram Mockup Feed

ﬂm

Instagram

@ galeriaaizpuru

Alicia Framis
Es personal

galeriaaizpuru Nos complace anunciar la

6 a4 ® & @

- 4




05. 04. 02.

Diseno web

Tomando como referencia la misma reticula que se ha seguido para
la comunicacién impresa y la comunicacién en Instagram, se ha
realizado un planteamiento de diseno web. Se han disefiado tres
tipos de pagina que se adaptan a las necesidades de la galerfa:

El modelo de pagina 1, Artistas, cuyo layout se podria adaptar a la
pagina de Exposiciones o ala de Tienda, ya que es una sucesion de
imdgenes con una descripcidn.

El modelo de pagina 2, Carmela Garcia, como ejemplo de pagina
de artista, sigue un esquema que se podria adaptar a cualquier
pdgina de obra grafica de la tienda, ya que incluye un espacio para
descripcién detallada.

El modelo de pagina 3, Historia, sigue un esquema que se podria
adaptar a la pagina de Inicio o a la de Contacto.

Para el pie de web, se aplica la marca de forma similar a el Modelo
de Aplicacion 2, para papel de carta. Segin si el formato es vertical u

horizontal, se emplea una versién de la marca u otra.

Cada una de las pdginas se ha disenado en formato horizontal, para
visualizar en ordenador y en formato vertical, para mévil.

130

05.

Desarrollo

Jusna de Aizpur

ARTISTS EXHIBITIONS

03.

Aplicaciones Online

ARTEAIRS SHOP ABOUT

2.

Disefio Web
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05.

Desarrollo

132

XHIBITIONS

ART & LAN

03.

Aplicaciones Online

ARTFAIRS SHOP ABOUT

CONTACT

2.

Disefio Web

1

Modelo de pégina 1:
Artistas

05. 03.

Desarrollo Aplicaciones Online

Juana de Aizpuru

ARTISTS

ART & LANGUAGE

Taking & piss, | saw & man Satisfed

with the Mirror's reflection. Hy wanied
to kiss His own stupid facs Mac

of Mt surical pertection. He
e sure - T

i
alare, ha top of hia hand was
d 1o the man, Straight

" bo

s ne
Admiring my face Inthe glass. As yo

hout
Hawavar you proer
a3 ugiy as you.
And v

Art&Language
(Art collective)

Miroslaw Balka
(Poland, 1958)

2. 1

Disefio Web Modelo de pagina 1:
Artistas

Juana de Aizpuru

ARTISTS

Pedro Cabrita Reis
(Portugal, 1956)

Jordi Colomer
(Spain, 1962)

Rogelio Lépez Cuenca
(Spain, 1959)

133



05. 03. 2. 2. 05. 03. 2. 2.

Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Web Modelo de pégina 2: Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Web Modelo de pagina 2:
Carmela Garcia Carmela Garcia

Juanade Aizpuru Juana de Aizpuru

ART EXHIBITIONS ARTFAIRS SHOP ABOUT CONTACT
CARMELA GARCIA ARTISTS

CARMELA GARCIA
Madrid desde 1998. Ha participado en ferias
internacionales como Art Bassel, Arco Madrid, Paris
Photo, Frieze, etc.

+

2021

Espacios de Poder. Una cartografia de lo invisible.
Proyecto Site specific parala Galeria 6 del IVAM,
Valencia

2020

-:(w! iy Disidencias y utopias. El AlImacén, Lanzarote.
S Publica el libro de artista titulado Secret Ciub.
2019
Cristina Ataide (Pintoras de Portugal), 2011
C-print enmarcadas en madera Sisterhood. Exposicion colectiva Grafizacidn,
66x52¢cm|Ed.5+1P.A. bocetos, mapas y partituras. Aguado Machuca

Arrecife de Lanzarote, 1964 A
exhibida en el Espacio Trapecio, Madrid

Vive y trabaja en Madrid
2018

El elamento 5 3 do en muse

m pe 2 A ioma), Jar v )

unasimple y i c e E rla galeria Juana de Lo real maravilioso. Arte contemparaneo espaniol y

;‘ | e » - 5 e 2 lonales coma Al o latinoamericano en el Museo de Arte Contempora-
neo de Tokio, Tokio.

+
Arrecife de Lanzarote, 1964
Vive y trabaja en Madrid

EXHIBITIONS

El elemento central de sus obras es la doble
necesidad de repensar y cambiar el mundo. El
llevarlo a cabo desde una perspectiva de género no
supone tnicamente una simple via de proyeccién
sobre la necesidad de otro futuro sino que significa,
en primera instancia, un escenario de reivindicacion
de una consideracion distinta delo femenino en el
mundo. Su obra se despliega como un ejercicio que
sedesarrollatanto a partir de la historia de las
relaciones sociales entre las mujeres como enuna
ficcion en curso que nos ofrece visiones oblicuas

EXHIBITIONS delcontacto personal, las afinidades y el amer entre
ellas

Su trabajo ha sido mostrado en museos de Espafia

(Reina Sofia, CAAM, MUSAC, IVAM, etc.), USA (PS1

Moma), Japén (MOT, Kanazawa Museum), Paris,

Amsterdam, Copenhague, etc. Hasido

representada por la galeria Juana de Aizpuru en R

Madrid desde 1998. Ha participado en ferias Utapias
internacionales como Art Bassel, Arco Madrid, Paris Sala Canal Isabel I, Madrid (2021)
Photo, Frieze, etc

134 135



05. 03. 2. 2.
Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Web Modelo de pagina 3:
Historia

Juanade Aizpuru

EXHIBITIONS ARTFAIRS SHOP HISTORY CONTACT

iHola!
Bienvenido al espacio digital de mi galeria.
Yo soy Juana de Aizpuru B jgracias por tu visita!

Mi historia comienza como coleccionista y
siendo amiga de artistas m# como José Ramon
Sierra % Gerardo Delgado M, Juan Suarez Bo
Carmen Lafon =, En 1970, con mucha ilusion,

abri mi galeria en Sevilla K4 .

Con la llegada de la Trasicion, empecé a viajar
y comprendi que el arte es universal. Por eso, me
empefié en fundar una feria de arte internacional
en Espaiia i, que hoy conocemos como ARCO &&i
Con motivo de la feria, en 1983 me trasladé a
Madrid y abri un nuevo espacio en la Calle
Barquillo, 44, donde sigo, 50 afios después,
con la misma ilusion S8

iEspero que disfrutes de la visita!
Un abrazo

FACEBOOK
ETTER

Juana de Aizpuru

136

03. 2.

Desarrollo Aplicaciones Online Disefio Web

Juana de Aizpuru

HISTORIA

iHola!
Bienvenido al espacio digital de mi
galeria. Yo soy Juana de Aizpuru [l
jgracias por tu visita!

Mi historia comienza como coleccionista
y siendo amiga de artistas ngh como José
Ramén Sierra B8 | Gerardo Delgado M,
Juan Suérez @ o Carmen Lafén e . En
1970, con mucha ilusién, abri mi galeria
en Sevilla Fld

Con la llegada de la Trasicion, empecé a
viajary comprendique el arte es
universal. Por eso, me empené en fundar
una feria de arte internacional en Espafia
&R . que hoy conocemos como ARCO i
Conmotivo de la feria, en 1983 me
trasladé a Madrid y abri un nuevo espacio
en la Calle Barquillo, 44, donde sigo,
50 anos después, con la misma ilusion.

iEspero que disfrutes de la visita!
Unabrazo

INSTAGRAM / FACEBOOK
NEWSLETTER

+34913105561
AIZPURU®JUANADEAIZPURU.ES

C/BARQUILLO, 44.1°
28004 MADRID, SPAIN

@ Juanade Aizpuru, 2022
@ Identity Design IMMMM, 2022

Juana
de Alzpuru

3.

Modelo de pagina 3:
Historia













,_ Juana
de Aizpuru

| Atista _ MARCELDZAMA
,_ Todeloa _ Snthio
L 00
| _ Oleosobrelienzo
Dimensiones _ 9TXT®___——
| Lugardelafima G =
Referencia 10965

C/BARQUILLO, 44, PLANTA 1 { 28004 MADRID
+34913105561 | AIZPURU@JUANADEAIZPURU.ES




SHop

ARTISTS EXHIBITIONS ART FAIRS

An&Language Miroslaw Balks Pedro Cabyita Reis
(Art collective) (Poland, 1958) (Portuga| |, 1956)

Jordj Colomer Rogelig Lépez Cuenca
(Spain, 1962) (Spain, 1959)

Alicia Framis

Philj Ghilig
l'Barcelona, 1967) hilipp Fréhlich

{Schweinfur!, 1975)













+34 913106561
AIZPURUGJUANADEAIZPURU ES

16.04.2022 - 18.07.2022

imisariada por Juana de Aizpuru

lacer de invitaros a la inauguracion de la
individual de la artista Alicia Framis,
konal el jueves 15 de abril de 2022,
He 19 a 22h. jOs esperamos!




< aARDl:lLLQ 44, MADRID
*349131055 61

@'JUAN:\DE!‘\‘ZPURU
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20102027 - 10.01.2023
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Juana de Aizpuru

STS EXHIBITIONS ARTFAIRS SHOP ABOUT CONTACT

jHola!
Bienvenido al espacio digital de mi galeria.
Yo soy Juana de Aizpuru B igracias por tu visita!

Mi historia comienza como coleccionista y
siendo amiga de artistas #t como José Ramon
Sierra 8, Gerardo Delgado M, Juan Suarez lo
Carmen Lafon === . En 1970, con mucha ilusion,

abri mi galeria en Sevilla K4

Con la llegada de la Trasicion, empece a viajar
y comprendi que el arte es universal. Por eso, me
empefié en fundar una feria de arte internacional
en Espafia W, gue hoy conocemos como ARCO &
Con moativo de la feria, en 1983 me trasladé a
Madrid y abri un nuevo espacio enla Calle
Barquillo, 44, =  donde sigo, 50 afios despueés,
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Seccidn 1/3 Identidad Visual para galerias de arte

El objetivo de este cuestionario es conocer la opinién de los encuestados sobre los beneficios que aporta la identidad visual a las
galerias de arte.

Seccién 1/3 Perfil

0.1. ;Qué edad tiene?
(Rango: 18-25/ 25-35/ 35-45 / 45-65 / 65 0 mas)

0.2. ;Cudl es su género?
(Masculino / Femenino / Otro)

0.3. ;Con qué lugar se identifica?; De donde es?
(Madrid, Espafia / Otro lugar de Espafia/ Otro pais de Europa / América Latina)

0.4. ;Qué segmento le define mejor?

A) Publico aficionado al arte (visitante ocasional de museos y galerias)

B) Coleccionista

C) Profesional tedrico del arte (critico/a de arte, académico/a, profesor/a)

D) Emprendedor/a o impulsor/a de proyectos artisticos (galerista, comisario/a)

E) Artista

F) Ninguno de los anteriores * Si fuese esta la respuesta se enviaria el cuestionario automaticamente, sin ser necesario que el
encuestado respondiese a mas preguntas.

Seccidn 2/3 Identidad visual

0.4. ¢ Esta familiarizado con el concepto identidad visual de marca?
(Si/No)

Laidentidad visual de una marca es el disefio grafico global o conjunto de elementos gréficos que la representan (logotipo,
colores, tipografias, estilo de fotografia, etc). Como su nombre indica, se define a partir de su identidad y sigue una estrategia de
posicionamiento. Su objetivo es aportar coherencia a todos los puntos de contacto de la marca con el cliente para crear un vinculo
con los valores de la marca.

Ejemplos de marcas internacionales con una excelente aplicacion de identidad visual:

Google  (artyly Uber

Ejemplos de instituciones culturales de Madrid con una excelente aplicacion de identidad visual:

[ O NACIONAL CONDEDUQUE
<E s MATADERD  CA2ME Cl e

MADRID
Ejemplo de una tienda de deporte sin identidad visual y de una tienda de deporte con identidad visual. En la primera, las elecciones
de disefio son caprichosas y poco profesionales, muestra una falta de coherencia en la tipografia, el logotipo, la gréfica de los
carteles, los vinilos, etc. La segunda tiene una identidad visual definida y coherente con sus valores, que se aprecian en el logo, los
colores, las tipografias, etc.

—

0.5. ;.Comprende ahora el concepto identidad visual de marca?
(Si/No) * Sifuese No la respuesta se enviaria el cuestionario automaticamente, sin ser necesario que el encuestado
respondiese a mas preguntas.

Seccién 3/3 Elvalor de la identidad visual
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En esta seccidn pretendemos descubrir qué valor aporta a su experiencia que una galeria de arte tenga identidad visual o no.

1. (Considera que cada galeria de arte es una marca con una identidad propia?
(Si/No)

2. ¢Se ha sentido atraido recientemente a comprar algo por la belleza del disefio de su marca?
(Si/No)

3. Seleccione los tres principales motivos por los que impulsivamente decidiria acudir a una galeria de arte antes que a otra:
O Contenido artistico (ej: me interesan los artistas y las obras que se exponen)
O Comunicacion online (ej: me impactd su presencia en redes sociales)
O Espacio expositivo (ej: belleza y calidad del lugar)
O Ubicacion (ej: la galeria se encuentra en un lugar agradable)
O Tipo de evento (ej: ofrece una experiencia original)

4. Sitodas las galerias representasen a los mismos artistas y expusiesen las mismas obras ¢ por qué motivo valoraria mas una galeria
de arte que otra? Valoraria mas aquella que... (seleccione 3 opciones):

O Gestiona mejor sus redes sociales

O Aparece incontables veces en prensa

O Publica catalogos de cada exposicion y otros recursos didacticos

O Ofrece el mejor trato personal

O Creainiciativas originales (inauguraciones, coloquios, etc)

O Gestiona mejor el disefio grafico de su marca (identidad visual)

5. En el caso de una galeria de arte, el disefio de laidentidad visual se observa en la pagina web, las redes sociales, las tarjetas de
visita, las newsletter, las hojas de sala, vinilos adhesivos, sefialética, cartelas y etiquetas, invitaciones, catalogos o publicaciones,
notas de prensa, documentos internos y certificados de autenticidad, entre otros. ;Cémo de importante es para usted que todos
estos elementos compartan una misma coherencia visual?

(Nadaimportante 0 -1-2 - 3 - 4 - 5 Muy importante)

6. (El disefio es algo que se espera de una entidad cultural?
(Si/No)

7. ¢Alguna vez se ha fijado en la aplicacion (buena o mala) de identidad visual de una galeria?
A) Si, suelo fijarme y tenerlo en cuenta como parte de mi experiencia
B) Me he fijado, pero sin darle importancia. No influye en mi experiencia
C) No, nunca me he fijado

8.Del 0 al 5 ;como de importante es para usted que una galeria de arte tenga identidad visual?
(Nadaimportante 0 -1-2 - 3 - 4 - 5 Muy importante)

9. ¢ Por qué diria que es importante o no la identidad visual?
(Texto de respuesta)

10. Entrar en una galeria resulta una experiencia estética. ;Como de importante es para usted que el disefio (de hojas de sala,
carteles, newsletter, vinilos, etc) complemente esa experiencia?
(Nadaimportante 0 -1-2 - 3 - 4 - 5 Muy importante)

11. ¢Coémo de importante considera que la excelencia en el contenido (obras de arte) se corresponda con la excelencia en la forma de
comunicarlo (disefio)?
(Nadaimportante 0 -1-2 - 3 - 4 - 5 Muy importante)

12. ¢{Genera conflicto para usted que una galeria de arte de mucho prestigio tenga un pésimo disefo gréfico y carezca de identidad
visual?
(No me genera conflicto 0 - 1-2 - 3 - 4 - 5 Me impacta mucho)

13. ¢En qué medida cree que el buen disefo gréfico (de un catélogo, una pagina web o un certificado de autenticidad) es un valor
afiadido a la obra de arte?
(No es ninguin valor afiadido 0 - 1- 2 - 3 - 4 - 5 Es un importante valor afiadido)

14. ;Cree que un mal disefio grafico puede perjudicar la percepcion del publico sobre la obra de arte?
(Esindiferente 0 -1-2 - 3 - 4 - 5 Puede perjudicar mucho)

15. ¢Cree que las necesidades de una galeria son las mismas ahora que hace diez afos?
(Si/No)
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16. ¢Considera importante que el planteamiento gréfico del espacio virtual esté a la altura del espacio fisico?
(Si/No)
01 {Qué edad tiene? 0.2, ;Cudl es su género?
17. ;Cémo de importante cree que es la presencia digital tradicional (pagina web, newsletter) para una galeria de arte? 1o 108 mopuasea
(Nadaimportante O - 1-2 - 3 - 4 - 5 Muy importante)

ez @ s
®x.m @ Formin
0338 o om
18. ;Coémo de importante cree que es la interaccion digital (redes sociales) para una galeria de arte? :;z:-:. A
(Nadaimportante O - 1-2 - 3 - 4 - 5 Muy importante)
19. Las galerias destinan una parte importante de sus ingresos a la difusion, por ejemplo acudiendo a ferias. ;Considera que la
comercializacion del arte (en general) reporta beneficios suficientes como para invertir una parte en el disefio y mantenimiento de su
identidad visual?
A) Si, genera beneficios suficientes
B) No, la comercializacién del arte no genera suficientes beneficios
C)Nolosé
20. ;Cree que tiene sentido invertir en realizar una identidad visual profesional? O3 iCon st Lgar o dontifca? Lo condo v<? ot sagmenta e cerie.mwjart

122 respusstas 124 resguestas

A) Si, un porcentaje de los ingresos de una galeria deberian ir destinados al disefio
B) Tal vez, en ocasiones seria bueno recurrir a un disefiador profesional
C) No, basta con emplear los propios medios

® Mo, Espaia

@ Ovo ugar de Espana
® Ovo paia oo Eurcpa
@ Améica Lata

@ Heraminoa y Espana

@ 21 Pobiio afeionnso il e (it
ocamional ta museza y paerias)

. . ) - ) - . ; . . et 8 0) Enpeandoceei o mpuia ta e
21. ¢Cree que es necesario acudir a un profesional (disefiador, estudio de disefio) para realizar la identidad visual de una marca? {7 bl
; ’ ; . Fyranguno oalob nsiorss
(Si, para conseguir un resultado profesional / No, cualquiera puede encargarse) -5
£ Mo, s it gk 4
22. ;Cree que las galerias recurren a profesionales para disefiar su identidad visual, su espacio virtual, sus catalogos, etc?
(Si/No)
23. iCree que puede perjudicar a laimagen de la galeria no tener una identidad visual?
(Si/No)
0.4. ;Esta familiarizada/a con el concepto identidad visual de marca? 0.5. ;Comprende ahora &l concapto identidad visual de marca?
24. iEn qué medida cree las galerias de arte de Madrid cuidan su identidad visual? 117 respuestas 17 respuestas
(NosecuidanadaO0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10 Se cuida mucho) o s
[ 1) L
1. (Considera que coda galeria de arte es una marca con una identidad propie? 2. 35 ha sentido atrakio recientemente & comprar algo por ks belleza del disefio de su
117 respuestas. meicat
117 respoestas
®si
.s
M
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16, (Considera importante que el planteamiento grafico del espacio virtual esté a a altura del
espacio fisico?
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9. ¢Por qué diria que es importante o no la identidad visual?

1. Loimportante es el contenido

2. Es unaforma de comunicar la esencia de la galeria

3. Porque crea un recuerdo en mi que va aumentando y se va
reforzando cada vez que vea algo de esa identidad, vaya aun
evento, oiga hablar de ello, etc.

4. Eslaprimeraimpresion...que dicen que es la que cuenta
aunque no sea siempre asi

5. Creo que es mas importante ahora que en el pasado, si se
descuida puede dejar a cualquier negocio condenado a la
irrelevancia. Y mas en un ambito relacionado con el arte.

6. Laidentidad visual de una galeria es importante para dotarla
de personalidad y un estilo (a nivel visual) a la altura del conteni-
do que maneja (obras de arte).

7.Imagen

8. Es parte del marketing y del recuerdo e identificacion de la
galeria

9. Aporta coherencia

10. pregnancia, vinculacion y memoria

11. Laimagen dice mucho

12. Recuerdo

13. Belleza, armonia

14. No le concedié mucha importancia. El disefio estd sobre-
valorado. Lo importante es la calidad de las obras que presenta
unagaleria.

15. Reconocimiento

16. Porque la gente lo identifica, empaca el proyecto, entra
mejor en la mente y crea una marca

17. Aporta sensacion de profesionalidad y cuidado de lo estético
18. Atraer potenciales compradores, hacerse famosos

19. Coherencia de un proyecto sélido.

20. Porque define el estilo e identidad y criterios de la galerfa
21. Porque tener una mala identidad visual genera rechazoy le
quita valor, veracidad y seriedad a cualquier institucion

22. Contribuye a dotar a la galeria de personalidad y rasgos
propios y diferenciales

23. creo que la permite identificarse, diferenciarse y fidelizar
24. Coherenciay profesionalidad

25. Porque actualmente es algo basico. Sila identidad visual es
mala llamara la atencién en aspectos negativos. En cambio una
identidad visual trabajada generara un interés si es muy buena
(obviando el contenido) o por lo menos pasara desapercibido y
por lo tanto recae mas peso en el contenido.

26. Para identificar contenido

27. Porque completa la experiencia artistica y me invita a cono-
cer mas y mejor sobre la obra, el artista o el propio lugar
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28. Supone la personalidad de la entidad, es la carta de presen-
tacién inicial y presenta un peso importante en la atraccion del
interés de los demas.

29. visualisacion del concepto de la galeria

30. Para transmitir la misma idea de manera global, cambiando
laformay el medio pero no el mensaje

31. Supone ordeny coherencia y provoca mayor atraccion hacia
hacia un evento determinado

32. Indica atencion al detalle en todo aquello a lo que respectay
representa alamarca.

33. Cuanto mas visual sea mas exposicion tendrd y mas
publicidad.

34. la primera vez deja huella

35. La galeria ofrece una experiencia artistica global

36. Laidentidad visual de la galeria ya nos esté dando pistas de
lalinea que lleva, de los artistas que expone

37. Eslaforma de comunicar de la entidad

38. Porque aporta una diferencia cualitativa con la competencia
del mismo sector.

39. Cada detalle cuenta y mas identidad visual enriquece la
experiencia.

40. Esimportante porque ayuda a diferenciarse de otras
galerias y a destacar, ademas de dar una buenaimageny buena
primera impresion

41. Por tener una coherencia y que la gente recuerde y asocie
mejor ala galeria

42. En cuanto mas sencillo mejor

43. Esrepresentativa de la seriedad de laempresa

44. Originalidad

45. Paraidentificarla y diferenciarla del resto

46. Se da a conocer con laimagen. Es muy importante.

47. Esimportante porque le aporta personalidad, caractery
contenido a su discurso.

48. Paraidentificarla con sus valores

49. Por mantener una imagen armonica, estética y coherente
que aflada valor al propio contenido expositivo

50. Es un reflejo de la seriedad y organizacién con la que
trabajan

51. Gusto por el disefio y el arte.

52. Marca la diferencia con otras galerias y le da personalidad
propia

53. Porque transmite la esencia

54. Le otorga un valor diferencial que le hace identificarse
delresto. Otorga otros valores no tangibles que son también
considerados a la hora de la eleccion.
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55. Personalidad y caracter

56. Identifica a la entidad.

57. Por la calidad d las obras que expone

58. Por laimagen que proyecta sobre la galeria.

59. Le da caracter

60. Es la carade la galeria

61. Memorable, lo que hace mas facil recordarla en el futuro
para recomendarla o volver.

62. Realmente valoro mas la capacidad de sorprender

63. Debido a su facil identificacion

64. Porque es lo que le da su esencia y su sello

65. Sihaces memoria identificas

66. Refleja los valores y espiritu de la marca, producto, servicio.
Facilita la comunicacion externa

67. Porque te define como producto

68. Para ser mas recordada

69. Unificar

70. Porque es lo primero que entra por los ojos

71. Porque marca un estilo

72. Por laimportancia de la estética. Si vende arte tiene que ser
coherente con elloy tratar bien suimagen para ser representa-
tivo de sus artistas.

73. Reconocimiento rapido del espacio ante la competencia
74. Se reconoce su trabajo rapido, se identifican sus productos
75. Porque te habla del servicio que se ofrece, de unos valores
o de unos atributos. La identidad visual te hace intuir lo que hay
dentroy si me interesa.

76. Sabes lo g te espera. Atraccion por la estética

77. Porque aporta una entidad y vision de conjunto

78. Ayuda a saber si hay un criterio respecto a su gestion y
contenido

79. Porgue un simple logo es la garantia que me asegura encon-
trar lo que ando buscando

80. Posicionamiento

81. Laidentidad visual de una galeria habla de la coherencia cu-
ratorial del proyecto de galeria y de las exposiciones que exhibe.
82. Profesionalidad

83. Demuestra una busqueda de la belleza en todas sus
expresiones

84. Porque anticipa la experiencia artistica

85. Por estética

86. Esimportante en general para atraer publico, pero siluego
lo que muestra no lo es, trabajo perdido

87. Hasta ahora no lo he valorado

88. Representa el espiritu de lamarca

89. Reconocimiento y valor

90. Es lo primero que te atrae y capta o genera rechazo

91. Contribuye de forma determinante a mejorar la experiencia
de los visitantes

92. Una buena idea estimula la la capacidad de ser recordado
93. Forma parte del discurso. Me parece interesante, como
ejemplo, la de TMira Madrid (las tarjetas de visita son muy
originales).

94. Laidentidad visual habla de la marca, la define, identifica

y representa. Una mala identidad visual devalla el valor de la
marca. Una buena identidad visual invita al usuario potencial a
ser participe de la experiencia/servicio que propone

95. Transmite sensacion de tomarse en serio y cuidadosamente
su trabajo

96. Porque define el compromiso con el proyecto

97. Por laimportancia de la estética. Si vende arte tiene que ser
coherente con ello y tratar bien suimagen para ser representa-
tivo de sus artistas.

98. Por tener una coherencia y que la gente recuerde y asocie
mejor ala galeria

99. Cada detalle cuenta y mas identidad visual enriquece la
experiencia.

100. Porque representa la esencia del lugar.

101. Para transmitir la misma idea de manera global, cambiando
laformay el medio pero no el mensaje

102. Forma parte del discurso. Me parece interesante, como
ejemplo, la de TMira Madrid (las tarjetas de visita son muy
originales).

103. Supone la personalidad de la entidad, es la carta de pre-
sentacion inicial y presenta un peso importante en la atraccion
delinterés de los demas.

104. Personalidad y caracter

105. Es una forma de comunicar la esencia de la galeria

106. Recuerdo

107. Porque te define como producto

108. Memorable, lo que hace mas facil recordarla en el futuro
pararecomendarla o volver.

109. Representa el espiritu de la marca

110. Porque completa la experiencia artistica y me invita a cono-
cer mas y mejor sobre la obra, el artista o el propio lugar
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Puntuacion

1-3

4-5

10
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03.

Rubrica de evaluacion de la
aplicacion de IV en las webs
de las galerias de Madrid

Cualidades

No tiene pagina web o es inaccesible.

Laweb no funciona correctamente, redirige a paginas que no
existen, no es funcional, las imagenes estan pixeladas, esta
hecha con muy mal gusto. La experiencia de navegacion
resulta molestay el impacto de marca es negativo.

Laweb no se entiende bien, las imagenes estéan pixeladas, los
textos son ilegibles, no se adapta a distintos formatos, esta
hecha con muy mal gusto. La experiencia de navegacion resulta
molesta. Funcionalmente redirige a las paginas.

La web sigue un esquema muy basico, funciona
mecénicamente pero da unaimagen anticuada por las
tipografias y los recursos gréficos que emplea, logo pixelado. La
experiencia deja indiferente o decepcionado al espectador.

Laweb sigue un esquema muy basico, funciona
mecanicamente. La eleccion de tipografias y recursos graficos
es correcta (buena legibilidad y no perjudica a las imégenes

de las obras de arte). El logo estd bien construido aunque no
es diferencial. La sensacién general es de que la pagina sigue
una plantilla de wordpress, que el logo es de wix y la eleccion
tipograficay gréfica no estan pensadas. La web podria servir
para cualquier otro servicio. No hay direccion de disefio ninada
identificativo de la galeria. La experiencia de visitarla resulta
repetitiva y no es memorable.

La web sigue un esquema correcto y funciona. Impacta al
abrirla. Las tipografias y recursos gréficos parecen estar
elegidos con cierto criterio y un fin. La sensacion sigue siendo
de “plantilla de wordpress” pero tiene detalles que logran que la
web sea mas memorable, parece haber unaidentidad visual. La
experiencia de navegacion es buena.

La web impacta a primera vista, sigue un esquema funcional

y pensado cuidadosamente para ofrecer una experiencia de
usuario mas alla de la informacidn. Incluye storytelling y otros
factores que causan engagement en el visitante. El estilo de
comunicacion escrita y gréfica esta alineado con el estilo y la
linea curatorial de la galeria. La web es memorable y logra que

el espectador se interese mas por la galeria y quiera seguirla en
sus redes sociales o visitarla en persona. La identidad visual que
unifica todo estd bien pensada y aplicada.

La web impacta a primera vista, sigue un esquema funcional

y pensado cuidadosamente para ofrecer una experiencia de
usuario mas alla de la informacidn. Incluye storytelling y otros
factores que causan engagement en el visitante. El estilo de
comunicacion escrita y gréfica esté alineado con el estilo y la
linea curatorial de la galeria. La web es memorable y logra que

el espectador se interese mas por la galeria y quiera seguirla en
sus redes sociales o visitarla en persona. La identidad visual que
unifica todo es extraordinaria. Innova. La incluiria en un Top 10.

N°de galerias

01

00

02

27

04

01

01

08. 04.
Anexos Resultados a partir de la
Rubrica

()] IMiraMadrid 9,5
(02) Adora Calvo 7
(03) Aural 6
(04) Benveniste 4
(05) Blanca Berlin 6,5
(06) Blanca Soto 8
(07) Camara Oscura 6
(08) Casado Santa Pau 7
(09) Cayon 75
(10) Elvira Gonzélez 8
()] Espacio Valverde 7
(12) F2 6,5
(13) Fernandez Braso 6,5
14) Fernando Pradilla 0
(15) Formato Cémodo 7
(16) Freijo 6
17) Albarran Bourdais 9
(18) Alvaro Alcazar 5
(19) Bat 6,5
(20) Elba Benitez 6,5
21 Juana de Aizpuru 6
22) Marta Cervera 6,5
(23) Moisés Pérez de Albéniz 75
(24) Rafael Pérez Hernando 7
(25) Silvestre 7

Guillermo de Osma
Heinrich Ehrhardt
Helga de Alvear
Javier Lopez & Fer Frances
Jose de laMano
Juan Silié

La CajaNegra
Leandro Navarro
Lucia Mendoza
Maisterravalbuena
Marlborough
Michel Soskine
Galeria NF
Nogueras Blanchard
Parra Romero
Ponce+Robles
Puxa Gallery
Sabrina Amrani
The Goma

The Ryder
Travesfa Cuatro
Twin Gallery
Utopia Parkway
Xavier Fiol

Max Estrella

Media total

6,5

75
6,5

75

75

8,5
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Anexos Entrevista a Mira Bernabeu

Entrevista transcrita

1. ¢Qué opinas sobre la investigacion de las identidades visuales?

Creo que es una investigacion super necesaria y super interesante. La verdad es que no habia caido en ello. Me alegra que te hayas
fijado en mi galeria porque de alguna manera yo si que cuido esos detalles y creo que si que es beneficioso.

Es verdad que la galeria es algo a caballo entre una institucion y un comercio. No nos tenemos que olvidar de que la galeria necesita
vender para continuar viviendo. No tenemos ningun tipo de ayuda institucional para realizar las exposiciones y tenemos que vender.
Entonces, sitenemos que vender, tenemos que crear una marca. De hecho, es sUper importante que la marca siempre esté, no por
encima, porque lo mas importante son los artistas con los que trabajas y las exposiciones que realizas, pero la labor comercial que
tiene la galerfa para poder sobrevivir es la marca. Es el comercio. Es el que se te reconozca: por tu logo, por el nombre.

Yo me doy cuenta en estos momentos, porque yo tenia otra galeria con otro nombre, que era Spyvisor y ahora tengo una galeria que
se llama 1MiraMadrid. Entonces me doy cuenta de que aun estoy en ese proceso de promocion. Y en ese proceso entran también las
ferias de arte. Y en las ferias, inevitablemente, tu tarjeta de visita fisica con el disefio que estableces, ya esta creando una presencia

y una vinculacioén con el espectador. Por lo tanto, creo que es muy importante tener claro y cuidar con el maximo detalle todo lo

que es laimagen gréfica y de disefio de cara alos clientes, a instituciones, a todos. Tiene que haber una identidad muy clara, muy
bien definida y que también se corresponda con la propia galeria, con los artistas que representa y con la propia personalidad del
galerista.

2. ;,Cémo se establece esa relacion entre disefio, artista y galerista?

El disefio gréfico tiene que estar centrado en la personalidad del galerista y al mismo tiempo eso rebota en los artistas con los que
trabaja. Yo nunca he compartido con ellos, a la hora de decidir, laimagen de la galeria. Si que comparto con ellos, cuando realizan
una exposicion individual, el disefio del pequefio folleto que publicamos. Incluso te diria que ahi es decisiva su opinidn sobre las
imagenes que quedan en el folleto, pero el disefio no lo comparto con ellos. El disefio es algo que he hecho yo con mi disefiador y de
alguna manera se mantiene a lo largo del tiempo.

Yo creo que al final la galeria es de los artistas, pero hay un mando y ese mando es el galerista. Y al final es el galerista quien establece
la relacion del disefio y de la marca. A mi, como artista, nadie me ha preguntado qué me parece el disefio y como galerista yo si

que les he presentado, por ejemplo, la pagina web, antes de que se publicase, a todos los artistas para que ellos me diesen un
“feedback”. Pero es verdad que yo también intento trabajar el disefio con mucho tiempo, con mucho mimo y de alguna manera,
cuando lanzo algo es porque lo tengo muy claro y muy meditado. Lo que pasé con la web es que a todos les encantd, porque estaba
mi presencia, porque me representaba pero eso también ha sido gracias a trabajar con buenos disefiadores.

Yo soy una persona que con la gente con la que trabajo, trabajo durante mucho tiempo. Me pasa con los artistas, que no se me van,
con los que trabajo estoy desde que empecé la galeria y cuando cojo uno es que no se me va ninguno. Y lo mismo pasa con la gente
con la trabajo el disefio. Si trabajo con un disefiador grafico es para tener una continuidad. Si trabajo con ese disefiador es porque he
visto y he analizado mucho su trabajo y a partir de ahi decido trabajar con él. Y si decido trabajar con él, por norma general, nunca me
echo atras y lo reemplazo por otro, sino que ahi crecemos juntos.

Muchas de las cosas que realicé en Spyvisor las realicé con los hermanos Berenguer, con Nieves y Mario. Son muy buenos. Ellos
disefiaron muchas cosas para la galeria, incluso un libro al que le dieron un LAUS. Cuando decidfi abrir esta galeria fue con ellos con
los que estuve reunido durante dos dias en Barcelona. Me fui alli y estuvimos trabajando juntos porque ellos no trabajan conmigo
como con otro, porgque como yo también soy artista aporto, con toda mi humildad, un poquito més que otras personas.

Claro, yo considero que llevar una galeria y continuar en activo con el trabajo como artista te hace estar ahi, pendiente de todo. Si
que delego, porque somos cinco personas en la galeria, pero intento controlarlo todo y que no se nos pase nada. Y si hacemos una
presentacion, que esté como tiene que estar, y si son unas tarjetas que estén como tienen que estar aunque estamos hablando de
disefio gréfico, pero incluso en un “stand”, en una feria, también tiene mucho que ver el disefio: es la forma en que te presentas ante
un publico mas internacional que no tiene el acceso a ver las exposiciones en la galeria de forma fisica. (Isabel: En general hablamos
de identidad visual para referirnos al universo visual que engloba la galeria).

Claro, también, por ejemplo, cuando hicimos las tarjetas o el folleto, [dgicamente tuvimos que esperar a ver el propio espacio (sefiala
las cortinas) tenia que haber una relacion que se estableciese y que fuese coherente entre el disefio arquitecténico y espacial de la
propia galeriay lo que son las tarjetas, porque tu no puedes hacer unas tarjetas siper mega “funkys” y que luego la galeria tenga

un punto mas pijo. Los disefiadores estuvieron viniendo a ver el espacio y la decoracion y a partir de ahi crearon unas tarjetas mas
elegantes, con una informacion especial. Incluso el disefio que publicamos en cada una de las exposiciones tiene una relacion
conmigo, con cémo yo trato la galerfa, con los artistas que represento, pero también con el propio espacio expositivo (Isabel: Se
aprecia esa coherencia en el conjunto) Si tu tienes unas ldmparas que valen 500€ cada una, pues ahi hay una intencionalidad, y esa
intencionalidad se tiene que ver reflejada en todo lo que haces, en como disefias un stand.
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3. ¢Tuformacion?

Empecé Psicologia, lo dejé por Bellas Artes y luego volvi a Psicologia. Como me interesan la sociologia, la antropologia me intereso la
psicologia, casi acabé la carrera a falta de dos asignaturas.

<Como has adquirido entonces esa sensibilidad por el disefio?

4.

Eso creo que va en relacién con la propia personalidad de la persona que gestiona el espacio (Isabel: Claro, pero es necesario tener
también cierta educacion sobre disefio grafico) Bueno, siempre me ha interesado el disefio grafico, también tengo muchos amigos
disefiadores y hemos compartido muchas tertulias, yo me he metido mucho con los disefiadores porque soy de esa generacion que
cuando acababa la facultad, -yo tengo 52 afios-, tengo amigos que lo han hecho, dejaban su obra como artistas y empezaban a
trabajar como disefiadores. Hemos crecido juntos, hemos hablado mucho sobre ello, he criticado sus trabajos y eso también me ha
hecho ver lo que yo queria para mi propia galeria.

Yo no quiero trabajar con un disefiador que no se ha leido todos los textos y no conoce ni entiende cuél es la concepcion del artista
para disefiar un catalogo. No quiero trabajar con un disefiador que se rija por las modas. Hay varias cosas que tengo muy claras
dentro del disefio y eso al final te da unaimagen como mas clésica o académica no eres tan “funky” como otros disefios de otras
galerias, pero si que es verdad que hay una parte que a mi me interesa mucho que es la atemporalidad no tener que cambiar las
tarjetas cada 10 afios o los folletos. Eso lo he aprendido con el tiempo.

Soy increiblemente, excesivamente, perfeccionista. En todos los detalles y eso lo he ido aprendiendo con el paso de los afios y

luego, yo qué sé yo soy artista, entonces para mi también el tener la galeria y como funciona toda la galeria es como una obra mas.

De alguna manera, si un artista -perddn- un buen artista, cuida hasta el Ultimo detalle, todo lo que lleva exponer una obra desde el
proceso de creacion hasta la presentacion ante el publico, etc, pues yo con mi galeria intento llevarlo todo como si fuera una obra mas
y presentarla ante el publico de la manera méas perfecta posible.

5. ;Como es el proceso de creacion de la galeria y del disefio?

Desde el principio, desde que decidi montar una galeria en Madrid trabajé con laimagen. Es decir, no es algo que va a posteriori,
para mi eraimportante que los propios disefiadores. Pero eso también tienes que plantedrtelo tU, es decir, tienes que encontrar a los
disefiadores, pagarles un billete para que vengan desde Barcelona a Madrid, que vean cdmo van a ser las obras, que se imaginen
coémo va a ser la galeria, como va a ser el espacio fisico, explicarles con qué artistas vas a trabajar es explicarles que no hay artistas
solamente de una generacién concreta, sino que hay artistas vivos, muertos, archivo, jévenes Le das al disefiador mucha informacién
y le pides que trabaje desde el principio contigo, y para mi esa es la estrategia. Desde el principio el disefio, la presentacion, la marca
todo estd desde el principio. Hasta el cartelito que esté en la entrada de la galeria o laimagen que queda cuando cierras la persiana
de la galerfa. Yo creo que son cosas muy importantes a tener en cuenta desde el principio y en mi caso creo que lo hemos llevado a
rajatabla: todo desde el principio y todo a la vez. Porque tener un techo asi no lo tienen todas las galerias. Pues ese techo tiene que
estar relacionado con las tarjetas, relacionado con los folletos, con el tipo de oficinay con el tipo de artistas que trabajas también. De
alguna manera todo intenta ser acorde.

6. Nivel disefio Madrid - otros lugares del mundo

Yo creo que algunas galerias si que cuidan el disefio también, pero no tiene nada que ver. Porque el disefio al final es inversion de
tiempoy de dinero. Y también es una cuestion de saber con qué disefiador trabajar. Los disefiadores con los que yo trabajo son gente
que me conoce a mi personalmente y que saben la dedicacién que pongo en la galeria, que saben el tiempo que invierto y lo mucho
que me gusta. Porque como he dicho es una obra méas mia como artista. Eso hace que le dediques el tiempo y el dinero necesario
para tener un buen producto. El problema es que muchas galerias no dan prioridad a eso o piensan que esa inversion de dinero no es
rentable. Yo pienso todo lo contrario. Pienso que el disefio es muy rentable y que te va a beneficiar.

Esa era otra pregunta que te queria plantear: hay muchas galerias que no dan prioridad al disefio porque no lo ven como algo que
tenga un retorno directo a los ingresos de la galeria.

Se equivocan. Se equivocan. (Isabel: ¢Por qué?) Se equivocan al 100% porque son los pequefios detalles los que hacen el todo y si tu
empiezas a descuidar TU IMAGEN No sé Yo también cuido miimagen cuando voy a una feria, o cuando voy a un acto, o cuando voy a
estar aqui tranquilamente trabajando en la galeria. Yo creo que tienes que cuidarlo todo y el disefio siempre hay que cuidarlo porque
es TU FORMA de presentacion. Es tu carta de presentacion y si no lo cuidas es un gran error, yo lo tengo super claro.

7. Y crees que tiene un retorno en beneficios para el proyecto?
Sin duda. Porque una galeria es algo muy relacionado con la personalidad del galerista. Es su negocio, es su dinero. Esto es una
entidad privada con lo cual podemos invertir en lo que nosotros consideremos. Entonces, si tu te equivocas: te equivocas tu, sino

haces algo bien: es tu error, si no das prioridad a tu forma de mostrarte ante el publico la gente luego no te va a recordar. Somos
muchas galerias en el mundo, pero las que cuidan los pequefios detalles son las que acaban subiendo de posicidn.
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Las que cuidan los textos, las que cuidan las traducciones que no haya notas de prensa, sino textos en la web. Claro eso implica ver
que esta bien disefiado el folleto, que no hay errores en las cartelas cuando vas a una feria son pequefios detalles que hacen que

la galerfa vaya creciendo y de repente un coleccionista, que son de los que vivimos, hable de tiy habla de forma positiva: “oye pues
estos hacen unos cataloguitos pequefios que me gustan mucho” y luego ese coleccionista se lo dice a otro. Nosotros de lo que
vivimos es de vender obras de arte y como vivimos de eso pues hay que cuidar a los clientes y estd bien que los clientes hablen bien
deti.

8. ¢ Algo que afiadir sobre la investigacion?

Yo creo que laidentidad visual no la puedes descuidar. No puedes bajar el nivel. Porque estamos en un mundo muy competitivo, en el
que las galerias trabajamos mucho para comunicar a muy buenos artistas y el nivel de los artistas es siempre muy bueno. Entonces,
para poder destacar, esa identidad es importantisimay es la que te va a hacer diferenciarte del resto. Para mi esa identidad no solo

es el disefio, sino que son los contenidos. No solo los contenidos fisicos, sino, por ejemplo, los textos que publicas en tu pagina

web o que tu das a un coleccionista. Nosotros hacemos notas de prensa que mandamos a los medios, pero eso no es el texto que
distribuimos. El texto no es un texto donde ponemos las mil exposiciones que han hecho nuestros artistas. El texto que ponemos es
una buena reflexion que sirve para que el espectador que viene a la galeria lo pueda tener, pueda analizarlo, pueda recurrir a él dentro
de un afio si tiene que trabajar sobre ese artista en concreto. Es decir, intentamos que los tentdculos de la galeria salgan del espacio
de la galeriay para nosotros eso es laimagen. En nuestro caso nuestraimagen se ve a través de lo que publicamos en nuestra pagina
web, lo que publicamos en Instagram o lo que publicamos también en los pequefios folletos que hacemos en la galeria. Ese es un
poco el tema.

9. Sobre rebrandings.

Yo cuando planteo algo a nivel de identidad si que hacemos pequefias variaciones, ahora no porque llevamos solo dos afios y aun
tenemos que afianzar nuestra identidad como minimo tres afios mas. Yo si que planteo que a los cinco afios haya una pequefia
reorganizacion, que no se vea todo exactamente igual, pero una reorganizacion consciente de lo que has hecho anteriormente, para
que cuando hagas un cambio no sea porgue “bueno vamos a cambiar”, que no sea un cambio por cambiar, sino que sea un cambio
que tenga sentido. Entonces, el publico ve que hay un cambio, pero es por una razén en concreto. Si haces un cambio sin ninguna
razdn estds transmitiendo que lo anterior no funcionaba y estds intentando hacer algo para arreglarlo. Miidea es que las cosas
funcionen desde el principio y luego mejoren y haya un cambio, pero en relacion a lo que ya esté establecido. El caso de Juana de
Aizpuru, gue no ha cambiado nunca, igual tendria que hacer un cambio radical.

Acceso a los audios
originales de la entrevista a
Mira Bernabeu
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Entrevista transcrita

1. Después de responder al cuestionario y de conocer algo mas sobre la investigacion: ;Qué opinas sobre las identidades visuales de
las galerias de arte? ;Crees que merece la pena estudiar esta relacion?

Opino que las identidades visuales de cualquier entidad son importantes. Son la primera imagen que da la marca, tanto en medios
gréficos como digitales. Al final se la relaciona con un logotipo o con unaimagen que, si esta cuidada, da sensacion de criterio y con
un concepto. Al final me parece que el disefio de identidades es como el arte conceptual, en el sentido de que por un lado es estético
y por otro transmite un mensaje.

Creo que las galerias, que encima trabajan con arte, con imagen, con estética, deberian cuidar eso muchisimo, porque el valor de

lo que tienen esta envuelto en un entorno donde la grafica estd mas cuidada, tiene mas valor. Enrealidad es en todo, si vendes una
colonia no es solo que el perfume sea bueno: es el perfume, es el “packaging”, es todo. Todo lo que rodea ese objeto lo va a dotar de
mas valor. Asi que las galerias deberian considerar que su imagen es ese envoltorio para sus obras. Considero que merece la pena
que sean conscientes y que reciban un poco de educacion porque en mi experiencia muchas de ellas lo consideran secundario y no
se dan cuenta de que eso haria que la galeria tuviera mas prestigio.

2. Los artistas son el pilar principal de una galeria. Para ti ;en qué consiste esa colaboracion? ;Qué le pide un artista a su galeria?
¢Estaincluido el disefio grafico entre sus exigencias?

En mi caso, siincluyo el disefio gréfico entre mis exigencias. Cuando empecé a trabajar con Eva Ruiz, que fue mi primera galeria, lo
que le pedi desde el principio fue que rehiciera suimagen de marca porque también tenia un logo que habia hecho espontaneamente
y no habia una identidad corporativa. Como yo estaba estudiando disefio grafico, me escucharon e hicieron una gréfica nueva
incluyendo también un disefio para los dosieres y todo. Yo tenfa una alumna en clase que era bastante buena, que tenia que hacer
sus practicas y las hizo en esta galeria y les ayudd un montén: les hizo un montén de dosieres, etc. Lo malo es que la galeria cerro, por
otras circunstancias, justo cuando empezaba a hacerlo todo muy bien.

Creo que las galerias no solo necesitan un estudio que les haga el disefio, sino que tengan gente dentro de la propia galeria que se
ocupe del disefio. Una persona que controle perfectamente el manual de identidad corporativa y lo respete estrictamente. Para mi

sf que es algo muy importante con lo que he sufrido al estar en otras galerias que no apoyaban tanto el disefio. A veces lo cuidan a
medias: empiezan bien porque lo encargan a una agencia, pero luego no tienen a nadie que lo mantenga y como no pueden estar
llamando a los disefiadores constantemente, sino que quieren hacerlo rapido en la propia galeria, se ocupan los becarios o personas
de administracion y no disefiadores, y ahi es cuando se produce el caos.

3. ;Qué importancia le das a laidentidad visual de la galeria que te esta representando? ;Cémo crees que esta puede afectar a tu
imagen?

Laidentidad visual de mi galeria creo que no esta mal. Aungue la hicieron en sumomento y ya tiene un tiempo, si que tiene un logo
muy definido y muy reconocible, con un color corporativo reconocible también y una tipografia que, la verdad, después del tiempo
sigue siendo moderna, es la Gotham, que sigue siendo la tipografia corporativa de la galeria para todas sus comunicaciones.
Aunque, a veces les pasa gue por no seguir los criterios del manual de marca hacen mal uso de las tipografias o no las aplican con
criterio, con normativa, siguiendo las guias sobre los cuerpos de letra, todo. Eso echo de menos, pero creo que, en general, esta
bastante bien.

También hace poco rehicieron la web, han intentado modernizarla. Creo que es moderna pero no muy practica, no me encanta. Pasa
lo mismo, como te decia antes, que la web la disefid un equipo de disefio con unas fotos y un artista estandar para que vieran como
funcionaba, pero luego el mantenimiento, la incorporacion de la informacion, las imagenes, etc, no los hace una empresa de disefio,
lo hacen en la galeria. Les ensefian un poco a hacerlo a los asistentes que estény claro, los chicos que lo llevan no son disefiadores
y los artistas tampoco. Luego, el galerista nos pide a los artistas que le enviemos fotos y si el artista no se preocupa por darle fotos
que estén perfectas el perfil en la web no estara bien. Y volvemos a lo mismo, si los que se ocupan no tienen criterio pueden subir las
cosas de cualquier manera. Ademas, en ocasiones, ni siquiera los artistas mandan buenas fotos y ahi no hay nadie que se encargue
de decirle al artista que tiene que enviar buenas fotos o incluso la propia galeria ir a documentar las fotos si el artista no puede.

No solo es laidentidad de tipografias y logos, sino las imagenes. Una galeria, sus imagenes, la manera en que tiene documentadas
las obras, todo eso es también identidad y ahi hay muchos problemas también. Yo creo que un artista ahora mismo tiene que ser

muy completo, pero hay artistas que no lo son. Hay artistas muy analdgicos y no se van a preocupar nunca por documentar la obra,
entonces es la galeria la que tiene que reforzar a ese tipo de artistas y enviar a alguien que tome las fotos o pedir que se hagan bien.

4. ;Qué nivel de preocupacion te suscita el tratamiento de laimagen de tu obra por parte de la galeria? ;De qué manera te aseguras
de que tu obra estd siendo representada de forma adecuada (en la web, las comunicaciones, Instagram, etc)?

Sigo en la pregunta anterior. No solo es la web, también en las redes sociales creo que tienen que cuidar laimagen: las fotos que
suben, cémo las suben. Hay un problema, que a mi me afecta porque ahi creo que hago bastante mejor labor yo misma con mi obra

185



08. 06.

Anexos Entrevista a Aimudena Lobera

que la que hace la galeria y yo creo que lo ideal seria que no fuese asi, sino que estuviésemos al mismo nivel. Incluso que la galeria
tuviera mejor imagen que la que yo puedo dar. Mejor imagen incluso que los artistas y eso no se da.

A veces las galerias quieren ir muy rdpido y publican cosas que no son publicables. Yo les mando una foto del estudio de una obra y
de repente aparece en una newsletter o cosas asi. Esto lo he ido aprendiendo y ya cuando les mando una foto que no es definitiva la
mando con marca de agua para que no la usen. Porque como trabajan varias personas a lo mejor la foto se va mandando, le llega a
uno que no sabe y la publica sin saber la historia de esa foto. Eso si que me afecta y he tenido algunos problemas porque para mi mi
obra tiene que verse de una maneray si la estan mostrando de otra que desvirtla la pieza, me afecta.

5. ¢Crees que en Madrid el disefio gréfico se tiene menos en consideracion que en otros lugares del mundo? (EEUU, Bélgica, Francia,
Meéxico) Si es asi, ¢a qué crees que se debe?

Creo que en Espafia en general se tiene menos en cuenta el disefio grafico, si. En Madrid en comparacion con Barcelonay Valencia
también. En Barcelonay Valencia hay mas estudios de disefio grafico, hay mas cultura de disefio. Madrid es mas tradicional, mas
analdgica el disefio grafico se tiene menos en cuenta. A nivel de galerias y de calle también.

Un profesor mio de disefio gréfico decia que deberiamos tener como un comisariado, como una regulacion para que cualquier
negocio que esta de cara al publico y quisiera intervenir su fachada tuviera que pasar por un control de calidad minimo, de manera
que se pudiera respetar el disefio de los barrios. Por ejemplo, un barrio que tenga una imagen muy tradicional y que de repente
aparezcan bazares con un rétulo y una tipografia horribles de color rojo brillante en una fachada del siglo XIX. La gente que pone esos
rétulos es gente que no tiene educacion de disefio ni de lo estético y que en el fondo les da igual que ese rétulo que han puesto sea
feo o bonito. Si hubiera un control y todo tuviera que pasar por estudios de disefio y no directamente por imprenta, donde la gente

lo hace de cualquier manera, la ciudad tendria unaimagen mucho mas estética que ayudaria al comercio, al turismoy al encanto en
general.

En otros paises, como en Suecia, se nota muchisimo que todo esta disefiado, se nota que tienen un aprecio y un valor por el disefio
gréficoy sefalético. No dejan en manos de cualquiera las gréficas que van a estar conviviendo con la sociedad, en el uso de la
ciudad. Como el arte también, es una cuestion de educacion. Los politicos y la gente que nos gobierna deberian considerar que

el disefio gréfico es un valor. Igual que el arte es un valor para la vida, el disefio gréfico es unaimagen que da también un valor ala
ciudad.

6. Parati, ¢el disefio gréfico es un elemento imprescindible para la comunicacion de tu obra? ;Crees que el disefio tiene un retorno
directo al proyecto? ;me puedes explicar cémo? ¢ por qué?

El disefio gréfico es imprescindible en la comunicacion de mi obra, mas que nada porque parte de mi obra dialoga directamente
con los lenguajes del disefio, entonces seria extrafio decir que no. Es muy importante y cuando me he metido en un caos de mucho
trabajo y no he podido estar tan atenta como me gustaria, por ejemplo, al tema de hacer mis propios certificados de autenticidad, a
mis propios embalajes, etc. se nota. Aunque luego el coleccionista deseche este material, si que me gustaria que todas mis piezas
estuviesen entregadas con un disefio gréfico cuidado. Y eso me encantaria que lo hiciese la galeria, pero es que la galerianolova a
hacer, entonces cuando me da tiempo lo hago y si no, al final tienes que primar que salga la obray ya esta.

Yo creo que si se cuidasen todos esos detalles si que tendria un retorno directo. A mi me han llegado comentarios de personas que
dicen "me encanta tu trabajo porque esta todo impecable, da gusto”. La gente valora que se vea que hay un cuidado en todos los
detalles de la pieza, no solo en la pieza en si sino en cémo se embala, como se certifica su valor creo que si es muy importante. Luego
estd el tema catélogos, yo casi no tengo porque no me vale cualquier folleto para promocionar mi obra. Prefiero tener pocos pero que
sean muy buenos y que merezca la pena que existan fisicamente. Si se va a producir un elemento grafico impreso tiene que estar
muy bien, y digital también, porque sigue siendo disefio gréfico que se va difundir, pero sobre todo cuando va impreso, si no es algo
bueno, mejor no hacerlo.

7. Comparando las galerfas en las que has estado y con las que estas. ;Podrias realizar algiin comentario constructivo de iniciativas
de marketing y comunicacion que podrian aportar valor?

La verdad que yo no soy tan buena en “marketing” y comunicacion. Me han dicho que lo soy, pero es de manera intuitiva. Desde que
empecé me di cuenta de que tenia que realizar una labor de autopromocion. Si me presentaba a concursos mis dosieres tenian que
estar muy bien digamos que me he auto-educado en “marketing” y comunicacion. Creo que ahora mismo existen estrategias mucho
mejores y que potenciarian el trabajo de artistas y de galerias.

Para las galerias creo que es fundamental tener una buena comunicacion en redes sociales. La gente que lleva las redes sociales
suele ser alguien de la galeria que no tiene tampoco una linea fija de cémo se publica y cémo se disefia cada post. Creo que eso seria
muy importante para dar seriedad a las galerias.

También creo que seriaimportante hacer publicaciones buenas que la gente quisiera tener, porque hay mucha gente que
directamente ve el arte como algo inasequible, aunque no sea asi. Los catdlogos tienen que ser una inversion que haga la galeriay
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que a lo mejor en cada exposicion ofrezcan. Por un lado, tendrian unos ingresos, aunque menores que vender una obra, y por otro
lado serfa una difusion para el artista. Porque al final una exposicion es efimera y queda ese material de después de la exposicién. No
debe ser un catdlogo al uso sino un objeto que complemente la exposicion, casi como una pieza, un “merchandising”, como la gente
que va a un concierto y se compra una camiseta. Que exista la parte elitista (comprar obra) y la parte de quien quiere tener un fetiche
(tienda de museo). Eso podria ser interesante.

A nivel de comunicacion, cuando se hagan las exposiciones, que no se envie solo una “newsletter”. Que se siga un plan de lo que
se va a comunicar, que ya esté hecho. Se puede presentar el trabajo en el taller del artista, conceptos muy basicos de la exposicion,
de lainvestigacion para no aturdir al publico, pero ala vez generar inquietud. Imagina que un artista esta preparando un video
espectacular, pues pueden aparecer algunas imagenes de “behind the scenes”, que vean como esté editando el video, etc. Como
hace Rosalia con sus videoclips, que dice "tal dia vamos a inaugurar” “tal dia vamos a grabar” “los primeros que vengan pasa algo”.
Algo asi serfa interesante, pero al igual que con el disefio grafico, necesitarian invertir en gente buena de “marketing” y eso es una
inversion que genera unos frutos, pero de primeras tienen que asumir ese riesgo.

8. ¢ Alguin otro comentario?

En general, decirte que yo, como espectadora, cuando el contenido no es muy bueno, pero el disefio gréfico esta cuidado, me atrae.
Me entra por los 0jos y me apetece mas comprar e ir hacia algo si tiene una imagen de marca buena. Yo creo que en general la gente
también lo hace, pero no es consciente. Somos conscientes cuando algo estd mal. Cuando estd mal es como “qué feo, qué asco”
pero cuando estd bien es como “es normal” entonces es por eso por lo que no se valora el disefio grafico. Como cuando esté bien
no tienes ninguna inquietud, pues no eres consciente. En mi opinidn, es por eso que hay que educar a la gente y decirle ¢ves por qué
esta bien?, ;por qué no te estds quejando? porque esta todo en orden.

Acceso alos audios
originales de la entrevista a
Almudena Lobera
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Galeria

La galeria Juana de Aizpuru se fundd en Sevilla en 1970, en la calle
Canalejas nimero 10 aunque, posteriormente, en el afio 1986, se trasladé
la sede a la calle Zaragoza 26, instaldndose en una antigua casa sevillana
de 3 pisos. La sede de Madrid se abrié en 1983, en |a calle Barquillo 44,
que es donde permanece desde entonces. En el afio 2004 se cerré el
espacio sevillana.

VISITA NUESTRA TIENDA ON LINE DE OBRA GRAFICA Y CATALOGOS

Algunas exposiciones anteriores

g

Vista parcial de 3 exposicitn de WOLFGANG TILLMANS en la galeria juana
de Alzpuru. Madid, Octubre 2015-Enero 2020 // View of the ehibition by

WOLFGANG TILLMANS at Juana de Alzpuru gallery, Madrid, Octobar 2019-
Jonuary 2020
Redes sociales Menn Contacto
ZpuruGL izpuru es
s g 93

B +3491 308 36 20

Pagina de Inicio de la web juanadeaizpuru.es
Captura de pantalla realizada el dia 03/11/2021
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Galeria

La galeria Juana de Aizpuru se fundd en Sevilla en 1970, en la calle
Canalejas namero 10 aunque, posteriormente, en el afio 1986, se trasladé
Ia sede a la calle Zaragoza 26, instalandose en una antigua casa sevillana
de 3 pisos. La sede de Madrid se abrié en 1983, en a calle Barquillo 44,
que es donde permanece desde entonces. En el afio 2004 se cerrd el
espacio sevillana.

Exposicion actual

Frahlich

VISITA NUESTRA TIENDA ON LINE DE OBRA GRAFICA Y CATALOGOS

Algunas exposiciones anteriores

Pagina de Inicio de la web juanadeaizpuru.es incluyendo informacion sobre la exposicion en curso Philipp Frohlich
Captura de pantalla realizada el dia 17/12/2021

Jd i = et 8 o

galeria X108 artistas stock ferias contacto

Exposiciones

Exposicién actual

Pagina de Exposiciones de la web juanadeaizpuru.es
Captura de pantalla realizada el dia 17/12/2021
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paleria exposiciones artistas stock ferias contacto galeria exposiciones artistas stock ferias contacto
galeria juana de aizpury

galeria juana de aizpury

Exposiciones New
Exposiciones anteriores Markus Oehlen
2021 Del g de septiembre al 26 de octubre de 2021

Markus Oghlen — De! 9 de septiembre al 26 de octubre de 2021
Cristina de Middel, Tim Parchikov, Wolfgang Tillmans — Del 3 de junio al 18 de julio de 2021
Miroslaw Balka — Del 15 de abril al 30 de mayo de 2021

Miguel Angel Campano — Del 6 de febrero al 27 de marzo de 2021

2020

DORA GARCIA — Del 29 de actubre de 2020 al 7 de enero de 2021

CABRITA — Del 10 de septiembre al 23 de octubre de 2020

ROGELIO LOPEZ CUENCA (Merja, 1959) — Del 22 de febrero al 10 de abril de 2020

CRISTINA GARCIA RODERO (Puertollano, Ciudad Real, 1949) — Del 9 de enero al 20 de febrero de 2020

2019

WOLFGANG TILLMANS (Remscheid, Alemania, 1968) — Del 26 de octubre de 2019 al 4 de enero de 2020
HEIMO ZOBERNIG (Mauthen/Karnten, Austria, 1958) — Del 11 de septiembre al 25 de octubre de 2013
TIM PARCHIKOV (Moscd, 1983) — Del 27 de abril al 15 de julio de 2019

PHILIPP FROHLICH (Schweinfurt, Alemania 1975) — Del 14 de febrero al 24 de abril de 2019

2018

FEDERICO GUZMAN (Sevilla, 1964) — Del 15 de diciembre de 2018 al 10 de fabrero de 2019

P P . . Exposici6n "New" Vista de sala.
Péagina de Exposiciones de la web juanadeaizpuru.es

Captura de pantalla realizada el dia 03/11/2021

mia]es__ . Meni Cu_nlaclo
. Galeria & aizpuru@juanadeaizpuru.es
S'g“m“" Exposiciones @ +349131055 61
Artistas O +3s91 3083620
w Stock
JOSEPH KOSUTH (Ohio, 1945) ALBERT OEHLEN (Krefeld, 1954) — Del 26 de abril al 20 de junio de 2011 Ferlas
Comacto

WOLFGANG TILLMANS (Remscheid, 1968) FRANZ WEST (Viena, 1947) — Del 19 de febrero al 18 de abril de 2011

Web realizada por Dosi

DORA GARCIA (valladolid, 1965) GEORG HEROLD (Jena, 1947) — Del 15 de enero al 12 de febrero de 2011

2010

EDUARDO CHILLIDA (San Sebastién, 1924-2002) — Del 10 de diciembre de 2010 al 10 de enero de 2011

ALBERTO GARCIA ALIX (Ledn, 1956) MIGUEL ANGEL CAMPANO (Madrid, 1948) — Del 27 de octubre al 4 de diciembre de 2010
SOL LEWITT {Hartford, 1928 - New York, 2007) — Del 14 de septiembre al 20 de octubre de 2010

MIKE KELLEY (Detroit, 1922) MARTIN KIPPENBERGER (Dormund, 1953 - Viena 1997) — Del 24 de junio al 31 de julic de 2010
RICHARD HAMILTON (Reino Unido, 1922) — Del 18 de mayo al 21 de junio de 2010

TANIA BRUGUERA (Cuba, 1968) — Del 24 de febrero al 5 de abril de 2010

HEIMO ZOBERNIG {Viena, 1958) — Del & de abril al 14 de mayo de 2010

SANDRA GAMARRA (Lima, 1972) — Del 13 de enero al 20 de febrera de 2010

Redes sociales Menit Contacto
Siguenos en Galeria &3 aizpuru@juanadeaizpuru.es
Exposiciones B +3491 31055861
Artistas B +349130836 20
Stock
Ferias
Contacto

Web realizada por Dosdepipas y Andrés Se

Pégina de Exposiciones de la web juanadeaizpuru.es Pégina de la exposicion New, de Markus Oehlen, de la web juanadeaizpuru.es
Captura de pantalla realizada el dia 03/11/2021 Captura de pantalla realizada el dia 03/11/2021
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j-a I espafiol 88 Engiish

. ; galeria exposiciones artistas stock ferias contacto
galeria juana de aizpuru

Artistas

Rogelio Lépez Cuenca Art8 Language Eric Baudelaire

ean-Marc Bustamante Pedro Cabrita Reis. Miguel Angel Campano s -
: B e o Luis Claramunt

Cristina De Middel

Jifi Dokoupil

Dora Garcia

}/

Alicia Framis Sandra Gamarra

Cristina Garcia Rodero Pierre Gonnord

Glenda Ledn

Pégina de Artistas de la web juanadeaizpuru.es
Captura de pantalla realizada el dia 03/11/2021
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i

galeria juana de aizpuru

Dora Garcia

cv
Nace en Valladolid, Espafia en 1965.

Vivey trabaja en Barcelona.

Exposiciones
EXPOSICIONES INDIVIDUALES:

1991

= “The Drawing Room". Galerfa Stelling.
Con Johann Slabynck. Leiden,
Holanda.

» “The Drawing Room". Galeria de Zaal.

Delft, Holanda.

“Stichting de Appel”. Con Albert

Goederongd y QS. Serafijn.

Amsterdam.*

1993

+ “Hop Frog". Galeria Juana de Aizpuru.

Con Ana Laura Aldez. Madrid.

1994
« “Fiction'". Galerfa de Zaal. Delf,

I wpadiol 8B Englisn

galeria exposiciones artistas stock fe: contacto

“Arena (Lo Inagecuadol” 1. 40 tablas de madera de 100.x 100 cm,, sobre estructura
metdlica Medidas totales de la instalacin: 412 1010 x 13 ¢, 2. 2 expositores de pie con
texto (c/u 112 cm. de altura) Pleza Gnka 2020

Redes sociales Menii Contacto
Galeria 2 aizpuru@juanadesizoury.es
Exposiciones B +34913105561
Artistas. B +349130836 20
Stock
Ferias
Contacto

realizada por Gost

Pégina de la artista Dora Garcia en la web juanadeaizpuru.es
Captura de pantalla realizada el dia 03/11/2021
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m ™ = espafiol B8l Englisn

exposiciones artistas stock ferias contacto

Stock

BRI TIENE (N OFRID |
e [
,/.
/4

Albarracin, Pilar Chafes, Rul Dahiberg. jona: Herold, Georg

Kasuth, Joseph

Sigfrido Sénchez Cast

. Fernando

Vielez, Virsilio wegman, Wiliam eissman, Nadav
Redes sociales Meni Contacto
n Galerla 9 aizpuru@juanadeaizpury.es
Siguenos en
Exposiciones B +3a91 1105561

0 339130836 20

Contacto

Pagina de Stock de la web juanadeaizpuru.es
Captura de pantalla realizada el dia 03/11/2021
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n

LeWitt, Sol

sE=E'VE EN

galeria exposiciones artistas

I Espafiol 88 English

stock ferias

Pleza (nica.1989 EINOT AVAILABLE

contacto

Redes sociales Meni

Contacto

Galeria
siverosen Kl

Exposiciones
Artistas
Stack

Ferias
Contacto

3 sizpuru@juanadeaizouru.es
B +2a91 3105561
B +3491 3083620

Web realizada por

Péagina de Stock del artista Sol LeWitt en la web juanadeaizpuru.es
Captura de pantalla realizada el dia 25/04/2022
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I espancl BB Englian
AT}

i 5 galeria exposiciones artistas stock erias contacto
galeria juana de aizpuru TR

ART GENEVE 2020

ST

ART GENEVE 2020

Pagina de Ferias de la web juanadeaizpuru.es
Captura de pantalla realizada el dia 03/11/2021
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i

i : galeria exposiciones artistas
Contacto
. e :
C. del Barquillo, 44

& B9 | o

Mus
Nac

+

. Google R d

= = -
‘Combmacknes e ecias Oaos df mapas €101 Goorfe. ne. Ge5: Macional | Temings deuso Mosbcarun proberna de Mapd

I espaniol BB Englun

stock ferias

Jg

C/Barquillo 44-1°
28004 Madrid

Tel: +34 91 310 55 61 = +34 91 308 36 20
Fax; +34 91 319 52 86

e-mails: aizpuruc

uanadeaizpuru.es,
Juanadeaizp

uanadeaizpuru.es

Horario de visita:

Lunes. de 16,30 3 20.30h
Martes a sabado de 10.30 a 14,00y de
16.30 2 20.30h.

Domingos, carrada

Redes sociales Menti

sigencsen Kl Gua

Stock

Ferias
Contacto

Contacto

3 aizpuru@juanadeaizpuru.es
@ +3a91 31055 61
B +349130836 20

Wieb reallzada por ¥

Pagina de Contacto de la web juanadeaizpuru.es
Captura de pantalla realizada el dia 03/11/2021
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paleria jusns de sirpurs

Inicio Obras Catdlogos Contacto

DESTACADAS

Alcolea Alfredo Alcain Andrés Cillero
250,00 € 150,00 € 100,00 €
» Disponible Disponible » Disponible

08.
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07.
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aleri juana de airpurs

Inicio Obras Catdlogos Contacto

Inicio > Obras > Elena Asins

Elena Asins

250,00 €

iiclo, més gastos de envio

® Disponible

Cantidad,

- 1+

8 Afadir ala cesta < Afiadir a la lista de deseos

Descripcion

ELENA ASINS
Sin titulo

70 x50 cm

Serigrafia

Edicién de 250 ejemplares

1978

Editada por galeria juana de Aizpuru

Pagina de Inicio de la web juanadeaizpuru.com
Captura de pantalla realizada el dia 25/04/2022
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Pagina de la obra Sin titulo de Elena Asins en la web juanadeaizpuru.com

Captura de pantalla realizada el dia 25/04/2022
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aleria juana de sispurs

Inicio Obras Catdlogos Contacto

Inicio > Catdlogos.

Catélogos

Ordenar por: Productos destacados v

arcia-AIX

Aerto G

Alberto Garcia Alix Miquel Barcelo
30,00 € 10,00 €
& Disponible « Disponible

Miguel Angel Campano Luis Claramunt
20,00 € 10,00 €
@ Disponible # Disponible

Jiri Dekoupil Phillip Fréhlich
2000¢€ 1500 €
& Disponible  Disponible

Miguel Angel Campanc
1500 €

 Disponible

Jordi Colomer
30,00 €

» Disponible

Carmela Garcla
2000 €

 Disponible

Pégina de Catélogos de la web juanadeaizpuru.com
Captura de pantalla realizada el dia 25/04/2022
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~ =
Q @ an
i
e d sopars
Inicio Obras. Catalogos Contacto
Su cesta
Articulo Precio Cantidad Precio total
H Elena Asins
250,00 € - 1 +* 25000€ x
2 Mover a la lista de deseos
Subtotal 250,00 €
Recogida en la galeria 0,00 €
Importe total 250,00 €
Tramitar pedido
Avisolegal  Politicade privacidad  Ervioyentrega  Condiciones generales  Derecho de retirada ©

Pégina de Su cesta de la web juanadeaizpuru.com
Captura de pantalla realizada el dia 25/04/2022

201



08. 07.

Anexos Documentacion de la
aplicacion de la marca actual
de Juana de Aizpuru

08. 07.

Anexos Documentacion de la
aplicacion de la marca actual
de Juana de Aizpuru

galeria juana de aizpuru
== Espaiiol English

Galeria

La galeria Juana de Aizpuru se fundé en

Sevilla en 1970, en la calle Canalejas nimero
10 aunque, posteriormente, en el afio 1986,
se trasladé la sede a la calle Zaragoza 26,
instalandose en una antigua casa sevillana de
3 pisos. La sede de Madrid se abri6 en 1983,
en la calle Barquillo 44, que es donde
permanece desde entonces. En el afio 2004 se
cerrd el espacio sevillano.

VISITA NUESTRA TIENDA ON LINE DE
OBRA GRAFICA Y CATALOGOS

Algunas exposiciones anteriores

Vista parcial de la exposicién de
WOLFGANG TILLMANS en la galeria Juana
de Aizpuru. Madrid, Octubre 2019-Enero
2020 // View of the exhibition by
WOLFGANG TILLMANS at Juana de
Aizpuru gallery. Madrid, October 2019-
January 2020

galeria juana de aizpuru

galeria

exposiciones

artistas

stock

ferias

contacto
= Espafiol b= English

Galeria

La galeria Juana de Aizpuru se fundé en
Sevilla en 1970, en la calle Canalejas nimero
10 aunque, posteriormente, en el afio 1986,
se trasladod la sede a |a calle Zaragoza 26,

Redes sociales

Siguenos en n

Pégina de Inicio de la web juanadeaizpuru.es en formato vertical
Capturas de pantalla realizadas el dia 25/04/2022
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galeria juana de aizpuru

I Espafiol English

Artistas

Rogelio Lopez Cuenca Art & Language

Eric Randelaire Mirnctaw Ratkea

galeria juana de aizpuru

2 Espafiol English

Ferias

galeria juana de aizpuru
== Espafiol English

Contacto

J

C/Barquillo 44-1°
28004 Madrid

Tel: +34 91 31055 61 - +34 91 308 36 20
Fax: +34 91 319 52 86

e-mails: aizpuru@juanadeaizpuru.es,
juanadeaizpuru@juanadeaizpuru.es

Horario de visita:
Lunes de 16.30 a 20.30h
Martes a sabado de 10.30 a 14.00 y de 16.30
a 20.30h.

Domingos, cerrado

Stand de la galeria Juana de Aizpuru en
ART GENEVE, celebrada entre los dias 3 y
6 de marzo de 2022. / Juana de Aizpuru
gallery's booth at ART GENEVE, from
March 3rd -6th, 2022.

Péginas de Artistas, Feria'y Contacto de la web juanadeaizpuru.es en formato vertical

Capturas de pantalla realizadas el dia 25/04/2022
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galeriaaizpuru Q

‘i ) galeriaaizpuru

3 7109 HEIMO ZOBERNIG
I Publicacione guidores Siguiendo

Galeria Juana de Aizpuru f q

.._.\_‘

Heimo Zobernig | "2020-2021" y
Current exhibition: \
Heimo Zobernig | ' 21" -
j zpuru.esf Q
Ver traduccion \ 4

¢ % | -

Siguiendo v Mensaje r ~
* b1
® I (o —
INAUGURACION
Informacién o > SABADO 12 DE FEBRERO DE 12 A 15H

FERIAS ARTISTAS

® >

CABRITA

Perfil de Facebook de la galeria Juana de Aizpuru Perfil de Instagram @galeriaaizpuru
Captura de pantalla realizada el dia 25/04/2022 Capturas de pantalla realizadas el dia 25/04/2022
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Fachada del edificio de la galeria Juana de Aizpuru. La galeria ocupa la primera planta.
Fotografia tomada en la calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022

Portal del edificio de la galeria Juana de Aizpuru
Fotografia tomada en la calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022
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S gy

Inscripcion de la galeria Juana de Aizpuru
Fotografia tomada en la calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022

L— 32 Centro 39 drch ] l_

T —
22izq 22 drch

1%izq |12 drch

e

g T
PORTERIA LOCAL

——

JUANA AIZPURU

Etiqueta en el telefonillo del portal
Fotografia tomada en la calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022
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clAL
VENTA ESPE
DE N AVIDAD
|
Vestibulo Cartel sefialando la entrada a la tienda y almacén de la galeria Juana de Aizpuru
Fotografia tomada en calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022 Fotografia tomada en en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022

Jd

juana de aizpuru

PHILIPP FROHLICH

T FALADA®

Vinilo de la exposicion en curso, antes de entrar a la galeria Entrada a la tienda o almacén de la galeria Juana de Aizpuru. Detalle de la inscripcion de la puerta
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022 Fotografia tomada en en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022
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-2
GRATIS

A DISPOSICION
DEL PUBLICO

oA (5%

Sefal ala entrada de la galerfa, donde suele haber periddicos y revistas
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022

galeria juana de aizpury

PRESS RELEASE - ENGLISH

oD
.
[=]

Sefial en la misma pared de la balda de revistas
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022
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id

LE ROGAMOS SE
DESINFECTE LAS MANOS
ANTES DE ENTRAR.

MUCHAS GRACIAS.

Sefial pegada en el cristal de larecepcion
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022

Hoja de precios de la exposicidn en curso
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022
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id

s s e Med, 16 e e e 1011

usta prpices
e sl e

fuson0s .

Lo ALADA oM oURANSISTI 1A

m = LI

I GROSSMUTIER ERZA - DR MAOND ISSIT

2 800 WA

prTy

2019 2 20 ma

Hoja de precios de la exposicion en curso
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022

£,
”(‘"‘t’q 3

Comparacion entre el color azul de la marca en la lista de precios con el color azul en la sefial sobre gel desinfectante
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022
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5

Espacio de larecepcién
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022

Despacho de Juana de Aizpuru
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022
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|
- ]
—
Oh, Falada, colgado aqui II, 2020
[Falada, da du hangest I]
i dleo sobre lienzo
] Sk - 110x80cm
P
o
— '
Segunda sala de la galeria durante la exposicién Falada, de Philipp Fréhlich Cartela de una de las obras de la exposicion de Philipp Frohlich, Falada. Esta cartela fue disefiada y producida por el mismo artista
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022 Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022
|
. ! 1.
“UNTITLED”
100 x 100 cm.
Acrilico con pigmentos iridiscentes sobre lienzo
: 2021
[ 1 |
|8
11 é? 4 4
- L
Segunda sala de la galeria durante la exposicién Falada, de Philipp Fréhlich Cartela de una de las obras de la exposicion de Heimo Zobenig. Esta cartela fue disefiada y producida por el personal de la galeria
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022 Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022
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Segunda sala de la galeria durante la exposicién Falada, de Philipp Frohlich
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022

gl.n"ﬁllnh £ '
A Ear minu
g g amantll

Segunda sala de la galeria durante la exposicion Falada, de Philipp Frohlich
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 14/01/2022

Tarjeta de visita y papel para anotaciones corporativos
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022
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Vista de la tienda o almacén desde la puerta de la galeria Sala principal de la tienda
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022 Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022

Almacén de la galeria Sala principal de la tienda
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022 Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022
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puemuial e 10
wo gpz X SLT

Detalle del embalaje de las obras

Detalle del embalaje y etiquetado de las obras
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022

Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022

galeria juana de aizpuru

SEVILLA: PADRE MARCHENA, 21 « MADRID: BARQUILLO, 44. TEL. 01 310 55 61. ESPANA

Don:

Domicilio:

Ciudad:

Pafsi =

Detalle del almacenaje de las obras

Detalle de etiqueta en una de las obras preparadas para envio
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022

Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022
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Detalle de una obra preparada para envio
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022

m juana ufa aizpuru

Afto. 2002
Medidas 36 X 28 cm
Téeniea: Cibujo sobro papel

David Zwirner i

MARCEL DZAMA
uriniog

Etiquetas con la ficha técnica pegadas detas de la obra. Arriba, la etiqueta de Juana de Aizpuru, debajo, la de la galeria David Zwirner
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022
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LGP LT

eneg - gz ‘ezobeiez
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p euen|

nindzie g

Pegatina corporativa con ficha técnica de la obra, mds antigua, auin figura la direccion de la galeria de Sevilla. Emplea la misma marca
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022

artista
titulo y afio CONMTES CHol/SIS T 2
medidas mx_a_Ltécnica: %"_
n.2 referencia ._.Sﬂ_?‘;

Pegatina corporativa con ficha técnica de la obra, pegada en el bastidor de madera
Fotografia tomada en la galeria Juana de Aizpuru. Calle Barquillo, 44 (Madrid) el dia 05/02/2022
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