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Veo todo en un mundo del arte de una u otra manera. Como la gente hace las cosas. Cémo la
gente se besa.
Alexander McQueen en entrevista con David Bowie

Vivimos en un mar de imagenes.
Camille Paglia, Glittering Images
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Introduccion

La necesidad de poseer piezas de arte siempre ha estado presente en los humanos, pues
ademas de funcionar como ornamento para los espacios que habitamos, nos transmiten
emociones humanas de manera creativa y llenan de energia los espacios. Cabe anotar que,
cuando hablamos de piezas de arte, nos referimos a pinturas (originales o copias), fotografia,
escultura, video arte, disefio industrial e incluso arquitectura. Para los artistas resulta una
tarea tediosa y dificil hacerse conocer por la comunidad, punto que es fundamental en su
carrera puesto que los precios de las obras dependen de la reputacion del artista, su nombre, y
el estilo que maneja. Esta reputacion, ademas, es decisiva como factor de precios de sus obras

(Ramirez y Bueno, 2008).

Los artistas se encuentran con dificultades como darle valor a su obra y encontrar un canal
que les permita promocionar y vender. Ademas, se enfrentan a problemas de logistica,
administracion de sus recursos y organizacion en los negocios. Muchos de ellos carecen de
pensamiento estratégico y habilidades de planeacion que contribuya a su éxito en el mercado,
el artista inevitablemente pierde tiempo descifrando lo que el cliente quiere en lugar de lo que
ellos verdaderamente quisieran transmitir a través de sus obras. Para lograr el éxito hoy en dia
el artista debe evolucionar de aquel genio solitario a un emprendedor creativo (Deresiewicz,
2015). Teniendo en cuenta esta problematica, una forma de generarles valor seria ofrecerles
el servicio de consultoria para solucionar la gestion administrativa de su trabajo creativo
(Green, 2015) centrandose también en la experiencia del cliente. Hoy en dia los negocios mas
exitosos son aquellos que crean una experiencia (relaciones y ambientes) sobre un producto.

(Deresiewicz, 2015). .

Por otro lado, el mercado colombiano de arte carece de una plataforma que facilite la

conexion entre artistas y la comunidad, donde se aprecie la vasta oferta disponible en estilos y

8



precios Yy el artista sea un aliado, no una fuente de ingreso. Hoy en dia acceder al mundo del
arte resulta dificil, como ejemplo, tomamaos los elevados precios de boletas de eventos como

ArtBo y Barcu que alcanzan los $32,000 y $25,000 respectivamente.

Hoy en dia, “las empresas de todas las industrias de hoy se dan cuenta de que es necesaria
una estrategia mavil si quieren conservar sus clientes y clientes potenciales” (Magnus, 2015),
y el mercado del arte no es ajeno a esta necesidad. Segun la segunda oleada del Observatorio
de Compra Online, el internet es un canal de informacion, es decir, es un medio que tiene el
potencial de educar a las personas en el tema del arte para nuestro problema y permitirles
estudiar la oferta disponible. Ademas, el 76% de internautas colombianos son compradores
online, principalmente porque acepta diferentes medios de pagos y por las facilidades
logisticas en cuanto a entrega y devolucion (Camara Colombiana de Comercio Electrénico,
2016). EI Comercio Electrénico en Colombia crecié en un 32% en valor actual para llegar a

2.5 trillones de pesos en el 2015 (BlackSip, 2016).

Identificamos dos caras del problema: artistas con falencias en la gestion de su negocio y sin
un medio para mostrar y vender su obra y una comunidad con poco acceso a la oferta artistica
y a la informacion util en el area. El arte no es solo para personas pudientes ni conocedoras
del tema, el arte es para todos. Una plataforma que popularice el mercado del arte,
aprovechando que ‘“el comercio electronico es una tendencia global y su crecimiento
exponencial es cada vez mas evidente” (Zuluaga, 2015), parece ser una solucién a estos

problemas.

El objetivo de este proyecto es validar la creacion de una red de apoyo a los artistas en
Colombia. Para conocer el nivel de aceptacion de esta idea, validamos con clientes

potenciales y artistas, investigamos procesos de gestion y administracion asociados a la



produccion artistica, estructuramos la idea de negocio y la propuesta de valor y construimos

una metodologia de funcionamiento para la plataforma.

En el primer capitulo hablaremos de las razones que nos llevaron a desarrollar este proyecto.
Tras un breve analisis historico del rol del artista y su paso de empleado a empresario de si
mismo, haremos una revision de las tendencias actuales del marketing de las artes. De ese
analisis destacaremos, en el apartado siguiente, dos modelos: la Trayectoria del Marketing de
los Artistas Visuales (Lehman y Wickham, 2014) y los cuatro tipos de artistas sugeridos por
la investigacion de Moureau y Sagot-Duvauroux (2012). Para finalizar este capitulo, daremos
una introduccion al concepto de “economia naranja” (Buitrago y Duque, 2013) y como se ha

desarrollado recientemente en nuestro pais.

El segundo capitulo dara cuenta del modelo de negocio desarrollado para Artur. Nos basamos
en la metodologia CANVAS (Osterwalder, Pigneur y Clark, 2010) y en el desarrollo de una
misién sugerido por Pearce y David (1987). Investigamos los factores externos que pueden
influir en el desarrollo de nuestro proyecto por medio de un benchmarky de un analisis
DOFA. En el benchmark investigamos sobre los sustitutos del servicio que queremos ofrecer
e incluimos sitios web que ofrecen servicios relacionados con el arte en Colombia,
Argentina, Francia, Espafia, Reino Unido y Estados Unidos. Por Gltimo, estudiamos el marco
legal de creacién de empresa y estructuramos planes financieros y de marketing para validar

la idea de negocio.

El tercer capitulo desarrollara lo planteado en el CANVAS del segundo capitulo y mostrara el
funcionamiento deseado de Artur a traves de esquemas del disefio de la plataforma. En este
punto explicamos el funcionamiento de la plataforma, los planes que ofreceremos a los
artistas, los servicios ofrecidos en cada plan y la visibilidad para cada tipo de usuario (artista

0 comprador).
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Por ultimo, el cuarto capitulo mostrard los resultados de una investigacion de mercados
realizada a artistas plasticos y a personas no necesariamente vinculadas al mundo del
arte consideradas compradores potenciales. Mostraremos los principales hallazgos de las

encuestas realizadas que, sin embargo, aparecen dentro de cada momento de la investigacion.
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1. La cabeza de Artur: la gestién de la vida artistica

1.1 El artista: de empleado a emprendedor

En la historia del arte, el rol del artista se ha modificado ostensiblemente desde el
Renacimiento hasta hoy. Si bien en la Grecia antigua se conocia a escultores como Fidias y a
finales del siglo XIII aparece Giotto en Florencia, el artista era, en la mayoria de los casos,
anonimo. Solo en el siglo XV, con nombres como Piero della Francesca, Donatello y Sandro
Botticelli en Italia o Jan van Eyck, Rogier van der Weyden, Robert Campin y Hieronymus
Bosch El Bosco en los Paises Bajos, el artista comenzé a ser reconocido como individuo
productor de arte. Es precisamente van Eyck quien, a principios de siglo, pinta EI matrimonio
Arnolfini (1434), una obra comisionada para dar cuenta de la boda del comerciante italiano
residente en Brujas (Panofsky, 1934) y uno de los primeros ejemplos de una obra relacionada
con un cliente. Desde ahi los artistas pasaron de ser un gremio anénimo a tener su firma en
las obras y ser reconocidos como individuos. Esto permitio a su vez que el mecenazgo de las
artes, que habia sido dominio exclusivo de la iglesia durante la Edad Media, se extendiese a
las nacientes familias reales europeas y, con la aparicion del capitalismo, a los primeros

empresarios y banqueros.

En el Renacimiento esta figura estuvo asociada a todos los grandes artistas de la época. Es
imposible, por ejemplo, leer las biografias de artistas italianos escritas por Giorgio Vasari en
1550 (1973) sin observar como todos ellos desarrollaron su arte gracias al dinero y el apoyo
prestado por las figuras poderosas de la época: Leonardo da Vinci y Ludovico Sforza el Moro
en Milan y luego con Francisco | de Francia, Tiziano y su relacion con el emperador espariol
Carlos V y posiblemente la figura mas importante del mecenazgo en lItalia: el papa Julio I,

quien dedico su periodo como pontifice a apoyar las artes con la construccion de la Basilica
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Figura 1. El matrimonio Arnolfini de Jan van Eyck

Figura 1. El matrimonio Arnolfini de Jan van Eyck (1434). Oleo sobre tabla.
The National Gallery, Londres.

de San Pedro, donde intervinieron figuras como Bramante, Miguel Angel y Gianlorenzo
Bernini, ademas de las comisiones que dio a Miguel Angel con la Capilla Sixtina y a Rafael

en el Palacio Apostolico.
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Figura 2. Laleccién de anatomia de Rembrandt

Figura 2. La leccion de anatomia del doctor Nicolaes Tulp de Rembrandt (1632). Oleo
sobre lienzo. Mauritshuis, La Haya.

Basta ver dos de las obras méas importantes e influyentes del arte entre los siglos XVIy XVIII
para entender la magnitud del apoyo brindado a los artistas por parte de sus mecenas’. En
enero de 1632, Rembrandt van Rijn es comisionado por el gremio de cirujanos de Amsterdam
para documentar la leccidn anual, que ese afio seria dictada por el anatomista Nicolaes Tulp
(Mauritshuis, s.f.). Tres afios antes, en la Holanda que poco a poco concentraba el comercio
global y recibia a pensadores, artistas y cientificos de toda Europa, Rembrandt es descubierto
en su pueblo natal, Leiden, por el ministro Constantijn Huygens, quien lo lleva a Amsterdam,
lo promociona entre la sociedad de la capital holandesa y le permite construir una red de

mecenas que lo favorecié durante buena parte de su vida.

! No sdlo a los artistas plasticos: se puede mencionar, por ejemplo, la relacién de Goethe con el duque de
Weimar, a Gongora con el conde-dugue de Olivares, Quevedo y el duque de Osuna, Handel y el rey Jorge I,
Beethoven y los principes vieneses o Scarlatti y la familia real portuguesa.
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Figura 3. Las meninas de Velazquez

Figura 3. Las meninas de Diego Velazquez (1656). Oleo sobre lienzo. Museo del
Prado, Madrid.

Nueve afios antes, el conde duque de Olivares, ministro del rey Felipe IV de Espafia, conoce
a un pintor que habia llegado a Madrid de su Sevilla natal: Diego Velazquez. Fascinado por
su obra, el conde duque le comisiona un retrato para el rey y “desde este momento, la corte
pasara a ser su mundo” (Nooteboom, 1993, p. 78). Toda su obra, desde ese afio hasta su
muerte en 1660, girara alrededor de Felipe 1V, de su familia y de la corte, bien por los
retratos que hace de ellos o por las obras que les son comisionadas por la familia. Cuatro afios
antes de morir, pinta un momento de la vida de la infanta Margarita, sus servidores, enanos y

padres, todos localizados en el Cuarto del Principe del Alcazar de Madrid (Portas, 2013). Las
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meninas, mas all4 de sus cientos de discusiones estéticas, revela como a pesar de ser un
aparente retrato de familia, mantiene la autonomia en su construccién y en la duda que, desde

hace cuatro siglos, genera en sus espectadores (Nooteboom, 1993).

Con la llustracion y la idea del arte como representacion autonoma del individuo, el
mecenazgo deja de ser la fuente principal de ingresos de los artistas. Ademas, en el siglo
XVIII aparecen los museos, las galerias y los salones como forma de exhibicion. Estos
ualtimos, derivados de las academias formadas por las casas reales (la Royal Academy de
Londres y la Academia Royale de Peinture et de Sculpture en Paris), permiten ademas que las
obras exhibidas sean vendidas al publico visitante, siendo la semilla para la concepcion actual
de negocio en el mundo del arte (Arnold, 2004). Por otro lado, las élites no dejan de tener
interés en el arte como simbolo de estatus. Del mecenazgo directo pasan a la financiacién de
museos y galerias: empresarios como Andrew Mellon (quien financio la National Gallery de
Washington), Solomon Guggenheim (creador del museo del mismo nombre en Nueva York
que devino en sucursales en Bilbao, Abu Dhabi y Venecia) o J. Paul Getty (fundador del
museo que lleva su nombre en Los Angeles) establecieron ese nuevo patrocinio de las artes
desde la exhibicién y la compra, dejando libre al artista de expresarse sin las restricciones

impuestas por el mecenas.

Sin embargo, el mecenazgo como se entendia antes no muri¢ totalmente, sélo se transformo.
Los regimenes totalitarios del siglo XX vieron en el arte la mejor oportunidad para fortalecer
su ideologia. No resulta casual, entonces, que Adolf Hitler hiciese énfasis en que “el arte no
estd fundado en el tiempo, sino en los pueblos” (Hitler, 1992 [1937], p. 423) cuando inaugurd
la Exposicion de Arte Degenerado en 1937 para contrastar el arte moderno asociado con los
pueblos inferiores y el “verdadero arte aleman”, representado por artistas como Arno Breker

0 Adolf Ziegler y arquitectos como Albert Speer (todos patrocinados por el I11 Reich). O que
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Figura 4. La sopa de tomate vista por Andy Warhol

~ s

bampbill

CONDENSEDP

Figura 4. Detalle de 32 latas de sopa Campbell de Andy Warhol (1962). Pintura
de polimero sintético sobre lienzo. Museum of Modern Art, Nueva York.

Ledn Trotsky escribiese en 1925 que “el arte no es un espejo sino un martillo: no refleja sino
da forma” (Trotsky, 1992 [1925], p. 428), idea que permed el llamado “realismo socialista”
como Unico arte autorizado y privilegiado por los lideres soviéticos y por los estados que lo
siguieron. El arte devino en propaganda, perdid la autonomia en aras del mensaje politico, se

convirtio en publicidad.

Treinta y cinco afios después de la caida del nazismo, en 1970, el compositor ruso lgor
Stravinsky dijo que “la publicidad parece ser que es todo lo que queda de las artes”
(Taruskin, 1995, p. 151). Si bien el autor de La consagracion de la primavera se referia con
esa frase a la popularidad que tenia su colega Leonard Bernstein, la frase resulta bastante

diciente para lo que ocurria en el arte del momento. Los artistas se habian convertido en
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publicistas de si mismos. Salvador Dali, por ejemplo, se consideraba genio desde los 16 afios
(Peppiatt, 1998) y se veia, hablando en tercera persona en una entrevista de 1958, como “un
pintor maravilloso [...] mucho mas interesante para todos” (Wallace, 1958). El arte pop, que
toma las imagenes de las caricaturas, de la cultura popular y de la publicidad, es el perfecto
ejemplo de este vinculo. Andy Warhol, quiza su figura méas conocida, fue uno de los primeros
en conectar el arte y el negocio. No s6lo en sus obras, con la reproduccion de iconos como las

latas de sopa o las cajas de esponjillas, sino en su pensamiento como artista:

El arte de los negocios es el paso que viene después del Arte. Empecé como un artista
comercial, y quiero terminar como un artista de negocios. Después de que hice esa cosa
llamada “arte” o como quieran llamarla, me dediqué al arte de los negocios. Quiero ser
un empresario de las artes o un artista de los negocios [an Art Businessman or a Business
Artist]. Ser bueno en los negocios es la forma mas fascinante de arte. (Warhol, 1975, p.
92).

Esa idea del artista como emprendedor permanece hasta el dia de hoy. Uno de los casos mas
recientes empezd en 1991, cuando el publicista inglés Charles Saatchi exhibe en su galeria
The Physical Impossibility of Death in the Mind of Someone Living (La imposibilidad fisica
de la muerte en la mente de alguien vivo), un tiburdn conservado en formaldehido dentro de
una vitrina concebido por el joven artista britanico Damien Hirst. La repercusién de esa
exposicion llevé a que Hirst y otros artistas ingleses emergentes como Tracey Emin, Rachel
Whiteread, Marc Quinn, Marcus Harvey y Chris Ofili fueran agrupados por las publicaciones
especializadas como Young British Artists (jovenes artistas britanicos, YBA). A pesar de sus
variadas técnicas, tenian varios elementos en comun (AMA, 2015; Tate, s.f.). Primero, su
busqueda del escandalo y de chocar al espectador. Quinn, en 2005, realiza una escultura para
la Plaza de Trafalgar donde, utilizando un material clasico como el marmol, retrata a la artista
Alison Lapper (quien naci6 sin brazos y con movilidad reducida en sus piernas) con siete

meses de embarazo (Alison Lapper Pregnant). Diez afios antes, Tracey Emin escribe en una
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Figura 5. El tibur6n de Damien Hirst

Figura 5. La imposibilidad fisica de la muerte en la mente de alguien vivo de Damien Hirst
(1991/2006). Tiburdn tigre conservado en formaldehido en una vitrina de vidrio y acero. Coleccion
privada.

carpa los nombres de todas las personas con las que ha dormido (Everyone | Have Ever Slept
With 1963-1995) jugando con el doble sentido de slept. Pero los dos escandalos mas fuertes
alrededor de los YBA fueron el de Marcus Harvey, quien pintd el retrato de la asesina en
serie Myra Hindley con manos de nifios (Myra, 1995) y el de Chris Ofili, quien pinté una
imagen alusiva a la virgen Maria (The Holy Virgin Mary, 1996) y la intervino como collage
con, entre otros materiales, escarcha, fotografias pornogréficas y excremento de elefante. La
segunda caracteristica es el espiritu emprendedor de estos artistas. No es extrafio ver las obras
de los YBA en las casas de subastas con precios altos: The Holy Virgin Mary fue vendida en
2015 por 2,9 millones de libras (Kazakina, 2015) mientras que Myra, que fue comprada por
Saatchi por 11000 libras, fue vendida tras el escandalo por nueve veces su valor (Hattenstone,

2009). Emin ha obtenido ganancias de mas de 6 millones de délares a 2014 (AMA, 2015) y
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Hirst es considerado como el artista méas adinerado del mundo, con un patrimonio estimado

de 350 millones de dolares (Artinfo, 2013).

La historia del arte ha cambiado el papel del artista frente a su obra y cdmo esta se convierte
en un trabajo. Lejos parece estar el rey, el gobernante o el millonario que tiene un artista
como su trabajador exclusivo, ya que el artista hoy en dia defiende su autonomia y se sabe
como emprendedor, como empresario de si mismo. En ese sentido, el marketing de las artes
debe pensarse como el equilibrio entre los planteamientos tradicionales del mercadeo y la

necesidad de proteger la integridad intelectual del artista y de su obra.

1.2 El marketing de las artes hoy en dia
El marketing de las artes puede definirse como

el arte de alcanzar aquellos segmentos de mercado interesados en el producto adaptando
a éste las variables comerciales (marketing mix) con el objetivo de poner en contacto al
producto con un ndmero suficiente de consumidores y alcanzar asi los objetivos de
acuerdo con la mision de la organizacién cultural (Colbert y Cuadrado, 2003, p. 26 en

Azuela, Sanzo y Fernandez, 2010, p. 28).

Es decir, hablamos de llegar a clientes potenciales con un producto (la obra de arte)
utilizando los mecanismos propios de las practicas del marketing. Sin embargo, vender arte
implica riesgos y caracteristicas inherentes al producto, ya desarrollados en 1986 por el
economista William Baumol. Primero, su unicidad. Incluso cuando hablamos de obras
reproductibles desde su formato (grabados, litografias, fotografias, videoarte), estas también
tienen implicita la exclusividad. Por ejemplo, los grabados y las litografias estan numeradas
segun las impresiones que de estas haga el artista. Esta unicidad lleva, a su vez, a que el
duefio de la obra tenga un monopolio y que no haya una rotacion alta de la obra, bien por
transferencia (el préstamo de una galeria a otra) o por reventa. Asi mismo, no hay

determinantes claros para los precios de las obras. Por Gltimo, la valoracion de la obra de arte,
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tanto econdmica como cultural, es susceptible a cambios repentinos de gusto por parte del
publico y, a diferencia de otros productos que pueden reinventarse o soportan mejor el

cambio de modas, la unicidad de la obra de arte le impide estos procesos (Baumol, 1986).

Otro problema, observado por investigadores del marketing de las artes, radica en el
equilibrio entre las necesidades estéticas de los clientes (la moda) y la integridad de la obra y
del artista como productor intelectual (Azuela, Sanzo y Fernandez, 2010; Boorsma, 2006).
Desde ese interrogante se ha desarrollado un cuerpo teérico durante los Gltimos cuarenta
afios, cuando ocurrieron dos hechos que cambiaron la antafio estable relacion entre el artista,
su obra y sus medios de financiacion: primero, el estado redujo los fondos destinados a la
subvencion de las artes (Boorsma y Chiaravalloti, 2009) y, como se vio en el apartado
anterior, el artista se hizo consciente de su necesidad de ser su propia marca (Fillis, 2002).
Teniendo en cuenta la importancia, cada vez mayor, de la autonomia del proceso artistico
frente al mercadeo, la discusion teorica en la década de 1970 se concentr6 en definir el
marketing de las artes como una herramienta de promocion cuando la obra habia sido
elaborada, por ejemplo, a la hora de mostrar la importancia de un artista cuya retrospectiva se
presentaba en un museo (Azuela, Sanzo y Fernandez, 2010). Para la década siguiente, se
busco6 adaptar los procesos de marketing a la idiosincrasia propia de las practicas artisticas v,
en la década de 1990, aparecieron dos posturas tedricas: la primera mantiene la autonomia del
artista y sugiere que el producto y el mérito artistico tienen prioridad sobre el mercado
(Boorsma, 2006), mientras que la otra postura esta orientada hacia el producto y, volviendo a
lo planteado en la década de 1970, da al marketing una responsabilidad de procesos asociados
a comunicacion, pero agrega los procesos de precios y logistica (Azuela, Sanzo y

Fernandez,2010).
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Aun cuando existen estas posturas, no deja de ser clara en esta discusion la concentracion en
el cliente, en lo que valora y en como crear mas valor para €l desde el arte (Kotler y Scheff,
1997, p. 31, en Boorsma, 2006, p. 73-74) y, desde ahi, buscar un equilibrio que no deje de
lado la necesidad de respetar siempre al artista como creador independiente. Este respeto al
artista permite, a su vez, evitar la llamada “trampa del marketing” (Boorsma, 2006) que, en
busca de productos seguros para un segmento especifico, puede alejar clientes potenciales
que buscan estados de placer en el arte y retos a sus capacidades intelectuales y estéticas,
ademés de la motivacion propia del arte a través de la historia como la obtencion de un

capital simbolico de gusto asociado a la exclusividad de un grupo social (Boorsma, 2006).

Desde estas posturas, la investigadora Miranda Boorsma (2006) sugiere cuatro condiciones

para pensar el marketing de las artes:

a. El consumidor de arte es un co-creador en el proceso artistico total, mas no un
co-diseflador del producto en cuanto a su forma. Se debe dar toda la libertad artistica al
artista dentro de una plataforma de marketing de las artes. Ante esa libertad, el consumidor
responde y la labor de la plataforma es apoyar y reforzar la experiencia a través de servicios
adicionales diferenciados segun sus necesidades. Asi, es necesario pensar en una interaccion

constante y en procesos iterativos de aprendizaje por parte del consumidor y la plataforma.

b. El marketing de las artes debe apuntar a ser un apoyo y a facilitar la
experiencia artistica como el nacleo de valor para el cliente. EI marketing de las artes
debe crear condiciones Optimas para la comunicacion artistica y trabajar en el fortalecimiento
de la reputacion del artista. En ese orden de ideas, resultan vitales procesos de comunicacion
interna y externa desde el marketing de las artes para que el nombre y la marca del artista

resuenen en las audiencias y en los potenciales clientes.
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c. La seleccion de los clientes debe estar motivada por los objetivos artisticos. Se
debe tener en cuenta que un 20% de los clientes dan un 80% de las ganancias, por ello, se
debe trabajar en ese 20% de los clientes (segmentos premium) pues estos tienen méas capital
cultural para entender y comprar obras valiosas. Al mismo tiempo, se debe llegar al cliente
ocasional a través de una interaccion en lenguaje comun entre la obra y el cliente ocasional.
Por lo tanto, las estrategias de marketing para estos publicos deben ser diferenciadas y tener
claros los publicos. No es lo mismo pensar en clientes que conocen bien el mundo de las
galerias y son asiduos a exposiciones que crear estrategias para aquellos que, por razones

econdmicas o sociales, hacen su primera compra de arte.

d. La medicién de los resultados debe enfocarse en su contribucién a los objetivos
artisticos. Pensar los resultados de un emprendimiento artistico en los términos del dinero
que deja al negocio anula lo experiencial del arte hacia el cliente y reduce la libertad del
artista para producir sus obras (Boorsma y Chiaravalloti, 2009). De ahi que Boorsma (2006)
sugiera que el arte, siendo un lenguaje relacional entre el artista y el cliente, obligue al
consumidor (comprador de obras u observador en galerias y museos) a dialogar con la obra y
ser participante activo de ella, como lo plantean técnicas contemporaneas como el
performance. En ultimas, la experiencia artistica es el nacleo del valor para el cliente y la

principal fuente de resultados para el emprendimiento.

El papel de los espacios donde se exhibe el arte cobra entonces gran importancia, ya que
diferentes publicos y artistas exigen espacios diferenciados. Moureau y Sagot-Duvauroux

(2012) plantean cuatro tipos de modelos de negocio en el arte contemporaneo:

a. Modelos centrados en arte innovador. Aqui entran tanto museos como
instituciones artisticas dedicadas al arte contemporaneo y espacios educativos (escuelas de

bellas artes, facultades de artes en las universidades). Su relacion con los expertos locales en
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arte, sobre todo desde la historia del arte, es determinante para su éxito, ya que otorgan el
sustento intelectual a las obras presentadas. Debido a su carécter experimental, no tienen

mayor flujo de capital.

b. Modelos centrados en arte tradicional. Estos modelos estdn centrados en el
dealer como intermediario entre el artista y el comprador. La galeria monopoliza los espacios
de difusion y evita la cooperacion con redes de intelectuales o con instituciones distintas a la
suya. Debido a esta centralizacion de los procesos de precio, comunicacién y logistica, el

artista firma acuerdos de exclusividad con instituciones que siguen este modelo.

c. Modelos centrados en la obra (la galeria). Este modelo se divide en tres tipos de
galeria: la galeria de punto de venta no produce material teérico (folletos, informacién sobre
el artista) y se dedica solamente a servir de intermediario entre el artista y el comprador y a
albergar exposiciones. La galeria promocional busca, por el contrario, generar sinergias con
redes de expertos y otras instituciones, ya que no depende tanto de la venta de obras sino de
los contenidos generados por esta cooperacion. Por ultimo, estd la “galeria trampolin”
(springboard), destinada menos a obtener ganancias (viven de subsidios) y méas a ser el
primer paso de los graduados en bellas artes, ya que se dedican a promocionar estos artistas

jovenes e insertarlos en el mundo del arte.

d. Modelos centrados en el proyecto. En este tipo de modelos se incluyen las
comisiones de obras por parte de instituciones o personas naturales (sobre todo esculturas o
proyectos efimeros), asi como la financiacion de obras en espacios publicos urbanos. Una
parte importante de estos modelos es la percepcion del artista no sélo como creador de obras

sino como proveedor de servicios creativos (ensefianza, consultorias, disefio Web).

En todos estos espacios hay un elemento en comun: todos los modelos de negocio hacen

énfasis en que el talento artistico debe seleccionarse por parte de la institucion que lo
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distribuye. Si bien Moureau y Sagot-Duvauroux (2012) plantean tres filtros, el mercado, los
pares artistas y los expertos (tanto intelectuales como empresariales), la influencia de cada
uno es distinta en cada modelo. En el primer modelo, el mercado no tiene tanta importancia
pues estan dedicados a promocionar arte experimental, igual que en galerias plataforma y
trampolin; aqui los expertos intelectuales y los pares artistas son los encargados de
seleccionar a los artistas desde su criterio. En el modelo centrado en arte tradicional, el
mercado es mas relevante pues el artista es escogido por la galeria por razones de éxito
potencial o existente, en tanto que ese éxito le garantizara a la galeria réditos por la compra
de sus obras, y ya ha pasado por los filtros previos de pares y expertos. La galeria de punto de
venta, debido a su carencia de material tedrico y de cooperacion con otros espacios, depende
casi en su exclusividad del mercado y sus tendencias. Por ultimo, los modelos centrados en el
proyecto necesitan una valoracion simultanea de los pares y de los expertos para realizar sus
comisiones (por lo general a traves de concursos y convocatorias publicas) o del mercado a la

hora de evaluar la viabilidad de los servicios ofrecidos por el artista.

Dicho esto, el mercado y los pares tienen una caracteristica comun, que su juicio se basa en la
calidad ya existente del portafolio del artista frente a las tendencias actuales. Por otro lado,
los expertos intelectuales y empresariales (curadores, profesores de arte e historia del arte,
dealers) basan su juicio en la posibilidad que tienen de marcar tendencias a partir de sus
juicios e identificar posibles modas a futuro (Moureau y Sagot-Duvauroux, 2012), lo que
obliga a estos a generar opiniones de calidad y argumentadas (Fillis, 2002). Todo ello,
enmarcado en el permanente “descubrimiento y la busqueda de nuevas ideas a traves de una
multitud de expresiones artisticas y formas organizacionales, utilizadas como vehiculos desde
los que se expresan y llevan esas ideas al publico” (Scherdin y Zander, 2011, p. 3 en Essig,

2015, p. 227).
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En resumen, el marketing de las artes combina los objetivos del mundo del arte y del
mercado (aun cuando autores como Lee [2005] sugieren que el estado también es un actor)
para, sin dejar de lado las responsabilidades del artista (su autonomia, su excelencia, su
originalidad y su innovacion), generar eficiencia, impactos econdémicos positivos Yy
satisfaccion de los clientes de las artes. En ese sentido, ademas de tener en cuenta al cliente
en su razonamiento, debe saber bien quién es el artista, no sélo en tanto productor intelectual

sino como marca propia y como empresario de si mismo.

1.3 El ciclo de vida y la tipologia del artista contemporaneo

El artista, al haber sobrepasado la idea de la dependencia de un mecenas, desafia los
conceptos tradicionales del marketing (Charland, 2010 en Lehman y Wickham, 2014). En
este sentido, los investigadores australianos Kim Lehman y Mark Wickham proponen en
2014 un modelo que une al artista y su practica con el ciclo de vida del producto: la
Trayectoria del Marketing de los Artistas Visuales (TMAV). Desde estudios empiricos que
analizaron tanto la trayectoria de artistas jovenes en Australia como el trabajo de artistas
reconocidos, los autores buscaron decodificar el recorrido que un artista hace desde sus
primeros pasos dentro del mundo del arte hasta cuando se convierte en un artista consagrado

dentro y fuera de su pais.

A partir del estudio realizado por el Consejo Australiano de las Artes (Throsby y Zednik,
2010), Lehman y Wickham (2014) construyen un marco de referencia para determinar la
trayectoria de la carrera artistica. A ese marco agregan cinco variables a comparar: operacion
del marketing del artistas, produccion artistica, demanda del mercado, actividades de
marketing del artista y flujo de ingresos (ver Anexo 1). También tienen en cuenta como, a
diferencia de la relacion que existe entre productores y consumidores finales en el marketing

tradicional, en el contexto de las artes existen relaciones mas complejas. La percepcion de
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calidad del trabajo y el potencial de los artistas para ser concebidos como exitosos dependen
de la reputacion que este tenga en el medio (Martin, 2007). Asi, determinan cuatro categorias

para los artistas, vistas cronoldgicamente:

a. El artista desconocido. Esta etapa equivale al proceso de desarrollo del producto.
Durante esta etapa, aun cuando los artistas se ven influidos de forma indirecta por las
preferencias del mercado, tienden a enfocarse mas en sus propios intereses. En ese orden de
ideas, su obra tiene un enfoque Unico, distinto a las exigencias de los consumidores, lo que
lleva a que su produccion no sea reconocida y, por ello, no sea comercial y no tenga una
demanda identificada. Por ello, el apoyo de los artistas es ocasional y esta orientado a
actividades que fomenten su desarrollo profesional, como cursos de arte, exposiciones locales
y concursos pequefios. Esto genera que los gastos que se tienen en esta etapa tengan un flujo

de caja negativo (Lehman y Wickham, 2014).

b. El artista emergente. En la segunda etapa, que corresponde a la introduccién del
producto en el modelo del ciclo de vida del producto, los artistas entran a dialogar con un
nicho del mercado que demostrd interés en la obra realizada en la etapa anterior. Asi, su
produccion artistica va dirigida a un mercado limitado, tanto en su tamafio como en su
extension geografica, y el artista se ve obligado a buscar como su trabajo se inserta en el
mundo del arte. No obstante, el artista que se encuentra en esta etapa ya se apoya en
estrategias de mercadeo como la creacion de una pagina Web personal, la realizacion de
exposiciones individuales y la basqueda de galerias que los representen. Asi como en la etapa
anterior, el artista asume la mayoria de los gastos, aun cuando tiene ingresos por las ventas
que estan limitados por el tamafio de su mercado. Esto lo obliga a sostenerse con trabajos

adicionales ajenos a su actividad como artista (Lehman y Wickham, 2014).
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c. El artista establecido. El crecimiento del artista comienza a verse en la tercera
etapa pues el artista, ya insertado en el mundo del arte, empieza a interactuar con distintos
segmentos del mercado que demuestran interés y demandan su obra. Al contar con una
reputacion dentro de la comunidad artistica, ya estan expuestos a un mercado primario en
crecimiento, con nuevos segmentos de mercado. Esto genera que el artista ya tenga el apoyo
de galerias comerciales y busque sostenerse con la participacion en prestigiosos concursos
nacionales, subvenciones dentro y fuera de su pais, exposiciones en galerias comerciales y
empiece a ser promocionado en zonas geograficas distintas a la suya. La fuente de ingresos
del artista establecido, ademas del salario ajeno a su produccion que recibe, empieza a
provenir de su obra, al generar ventas y estimular actividades relacionadas con su obra que

permiten cubrir los costos de produccion (Lehman y Wickham, 2014)

d. El artista famoso. Por Gltimo, la madurez del artista se plasma en esta etapa. En
este momento de la vida del artista hay una indiferencia de este a las preferencias del
mercado, ya que interactia con un mercado amplio y disfruta de un amplio prestigio en el
mundo del arte. El artista se convierte en una marca personal y, gracias a esa reputacion, su
obra se expone en todo tipo de mercados y es reconocida dentro de la comunidad. Esto
genera una demanda especifica de un sector de la poblacion que, al contar con los fondos
para comprar la obra, la convierte en un producto de alto valor; lo que le permite al artista
tercerizar todas sus actividades de mercadeo y concentrarse en la consolidacion de su estatus
como artista famoso. Los ingresos del artista famoso provienen exclusivamente de su obra y
le permiten cubrir sus costos gracias a las comisiones que recibe y al valor de su obra en el
mercado. No se tiene en cuenta la etapa de declive del producto dentro del modelo, ya que en

el mundo del arte la fama y el reconocimiento no se pierden (Lehman y Wickham, 2014).
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Por otro lado, el modelo de ciclo de vida del producto, en tanto segundo componente del
modelo TMAYV, sugiere que hay una linea bioldgica de los productos desde su concepcion
hasta que salen del mercado. Esta se desarrolla en cinco etapas: desarrollo, introduccion,
crecimiento, madurez y declive. Este modelo, propuesto por primera vez en 1965 por
Theodore Levitt, mostraba que los productos tienen una tendencia a seguir una linea
bioldgica desde su concepcion hasta su muerte, que se desarrolla en cinco etapas: desarrollo,
introduccién, crecimiento, madurez y declive (Mohan y Krishnaswamy, 2006). A partir de
este modelo, se concluye que cada etapa del ciclo de vida del producto necesita estrategias
diferenciadas tanto en su inversion como en sus actividades de marketing, en tanto que hay
necesidades y factores distintos segln el ciclo de vida del producto. Teniendo en cuenta esto,
hay factores que son transversales a cada etapa del ciclo de vida del producto: produccion,
demanda del mercado, actividades de marketing, reconocimiento del producto y flujo de caja

(Mohan y Krishnaswamy, 2006).

Si bien la perspectiva del TMAV permite entender, desde un punto de vista cronoldgico, el
desarrollo del artista plastico, carece de una tipologia del artista desde sus préacticas y
relaciones con otros sectores. Para ello, las investigadoras francesas Nathalie Moureau y
Dominique Sagot-Duvauroux (2012), desde un analisis del entorno artistico de su pais,

hicieron una tipologia del artista contemporaneo.

a. El artista de saldn: su obra es tradicional y adquiere su valor en exhibiciones en
galerias y espacios publicos cerrados. Su reconocimiento estd marcado por el éxito comercial.

El discurso tedrico sobre su obra es menos critico que descriptivo.

b. El artesano emprendedor: Este artista debe encontrar fuentes de financiacion

antes de empezar su proyecto. Trabaja, sobre todo, con comisiones de gobiernos locales y
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regionales. Su fuente de ganancias estd en lo que recibe por sus comisiones, pero también

puede vender derechos de reproduccion.

c. El artista 360: Trabaja arte innovador y aplica lo aprendido en la escuela para crear
arte innovador. Su ganancia de valor radica no sélo al recibir comisiones publicas o privadas,
sino a la hora de ser un proveedor de servicios creativos (incluyendo consultorias donde
aplica lo que aprendié como artista a otras situaciones). Para este artista, lo importante es
crear redes, incluso si estas lo restringen a un espacio Unico. Descansa mucho en las

comunidades, las instituciones y los teoricos.

d. El artista de feria: El artista de feria apela a coleccionistas e instituciones. Aqui se
requiere trabajo fuerte del dealer, la institucion, la teoria y los coleccionistas para evaluar su
calidad. Depende principalmente su éxito de la critica, de las ventas y de su presencia en

museos Yy colecciones.

Lo interesante de ambos modelos radica en que se ofrecen, mas que tipologias segun su
técnica o su medio usado, formas de ver al artista desde su produccion y su relacién con el
mercado. Asi, tanto el VMAT como el modelo de Moureau y Sagot-Duvauroux resultan
Gtiles para pensar al artista de otra forma y, desde ahi, ofrecerle las mejores soluciones de
acuerdo a su condicion sin interferir con su independencia estética. Mientras el VMAT
cumple una funcion importante en la administracion artistica porque permite identificar en
qué etapa de la carrera se encuentra el artista visual y sugiere estrategias viables para
ayudarlos a progresar y pasar a la siguiente etapa de su carrera, asi como detectar artistas que
requieran el apoyo para mostrar su obra, venderla e insertarse en el mundo del arte; el modelo
de Moureau y Sagot-Duvauroux, al categorizar al de acuerdo al tipo de cliente que busca y
sus relaciones con otros miembros del mundo del arte, permite personalizar las sugerencias

que puedan hacerse desde un emprendimiento artistico.
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1.4 La economia naranja

Uno de los conceptos que mas interés ha generado en la discusion econémica contemporanea
es la llamada “economia naranja”. Este término abarca todas aquellas industrias que se
alimentan de la creatividad, bien individual o grupal. En la definicion sugerida por John
Howkins (en Buitrago y Duque, 2013, p. 15), “comprende los sectores en los que el valor de
sus bienes y servicios se fundamenta en la propiedad intelectual”, mientras que Buitrago y

Duque dan esta definicion:

Es el conjunto de actividades que de manera encadenada permiten que las ideas se
transformen en bienes y servicios culturales, cuyo valor estd determinado por su
contenido de propiedad intelectual. El universo naranja estd compuesto por: i) la
Economia Cultural y las Industrias Creativas, en cuya interseccién se encuentran las
Industrias Culturales Convencionales; v ii) las areas de soporte para la creatividad (2013,
p. 40).

Si bien Essig (2015) plantea que toda industria que implique innovacion es, por definicion,
una industria creativa, ella considera que en el sector artistico se presenta una interseccion
entre artes, cultura y entretenimiento. Es posible extender esa definicion a todas las industrias
pertenecientes a la economia naranja, en tanto que la creatividad (las artes), la produccion
cultural y el placer del cliente (el entretenimiento) son los elementos determinantes de estas
industrias. Segin UNESCO (2010, p. 20), hay seis sectores que pueden considerarse

“industrias creativas’:

a. Patrimonio natural y cultural. Aqui entran aquellos productos o servicios que pueden
derivarse de la herencia de los paises, tanto aquella inherente a su geografia como la
desarrollada desde lo cultural. Este campo resulta bastante amplio en su cobertura, ya que

aqui entran sectores como el turismo ecoldgico, la gastronomia, la promulgacion y promocion
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de Patrimonios de la Humanidad y la explotacion turistica de sitios histéricos vy

arqueoldgicos, de museos y de paisajes culturales.

b. Presentaciones artisticas y celebraciones. En este apartado se incluyen eventos que
involucren artes escénicas, musica, festivales, festividades y ferias. Aqui se pueden incluir
eventos que involucren lo vernéculo (carnavales, festivales de musica tradicional) o aquellos
que sean capaces de atraer audiencias globales (festivales de musica clasica o rock, festivales

de teatro).

c. Medios audiovisuales y creativos. Esta categoria abarca la produccién y distribucion
de programas radiales y televisivos, peliculas, videos musicales, animacion y podcasts.
Ademas de ser una de las méas cercanas y consumidas por todo tipo de audiencias, es una de
las que més se beneficia de la adopcion de nuevas tecnologias de difusion (streaming de

videos y audio).

d. Disefios y servicios creativos. Este sector, el Unico que entra como “creaciones
funcionales™ en el esquema sugerido por UNESCO (2010, p. 20), es aquel que convierte la
creatividad en objetos concretos. Asi, en esta se encuentran industrias como la moda, el
disefio gréfico, interior e industrial, servicios de publicidad y de arquitectura (urbanismo,

paisajismo).

e. Libros y prensa. Este apartado abarca toda la cadena asociada con la escritura,
edicion, disefio, impresion y promocion de materiales impresos como libros, periddicos y
revistas. Ademas, ya que la promocion es parte fundamental de esta, también esta relacionada
con programas de motivacion a la lectura y espacios dedicados a esta (bibliotecas,

hemerotecas).
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f. Artes visuales y artesania. Esta categoria tiene en cuenta tanto la produccién
tradicional de obras artesanales, heredada de una tradicion cultural, como la creacion y
difusion de artes visuales (pintura, escultura, fotografia, performance, video arte). Al igual
que la categoria anterior, también incluye su promocién a través de museos y galerias (que
aparece en la categoria de patrimonio natural y cultural). Sin embargo, los museos aqui no
tienen el caracter repositorio de herencia cultural (Arnold, 2004) que manejan en la categoria

mencionada y se encargan, mas bien, de la exhibicion de artistas en activo.

Los beneficios de las industrias culturales para los paises, segin UNESCO (2010), son
bastante altos, vistos desde perspectivas econdmicas, culturales y sociales, pues generan
empleos directos e indirectos, atraen turismo externo, ejercen transformaciones espaciales,
aportan un gran valor agregado en relacién a sus costos y tienen alta sostenibilidad ambiental
y social. Por otro lado, Boorsma y Chiaravalloti (2009) observan que las industrias creativas
cumplen funciones asociadas al mejoramiento de la armonia social y la identidad de un grupo
social, y al aumento de la calidad de vida y el prestigio social de los clientes; mientras que
Lee (2005) plantea que el objetivo del estado al fortalecer las industrias culturales es
fortalecer la democracia, fomentar la inclusion cultural y tener un impacto social positivo en
la poblacion. Estos beneficios, al hacerlos cifras, revelan resultados asombrosos. Segln
Buitrago y Duque (2011, p. 17), entre 2002 y 2011 su participacion en la economia global
subio un 134 %. En el caso colombiano el DANE revel6 que, para 2012, estas industrias
representaron un 1,57 % del PIB nacional (Rojas, 2015; Dinero, 2016), siendo superior su
impacto al de productos tradicionales de la economia colombiana como el café y cercanos al
aporte del carbdn o la generacion eléctrica (Rojas, 2015); y, en 2014, generaron casi 200000
empleos y aportaron ganancias de 6,5 billones de pesos (El Tiempo, 2017). Para economias
como la colombiana, que histéricamente han dependido de instituciones extractivas

(Acemoglu y Robinson, 2012) y se ven influidas por los precios de estos productos en
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mercados externos, explotar la economia naranja se convierte en una oportunidad para salir
del ciclo de la dependencia de los commodities y ampliar el espectro de los productos y

servicios que sustentan el PIB de un pais.

La importancia de la economia naranja, de hecho, no ha pasado desapercibida en la discusion
politica y econdmica de nuestro pais. Entidades como la Cdmara de Comercio de Bogota han
mostrado bastante interés en desarrollar industrias y emprendimientos creativos (Dinero,
2016) ya que su aporte a la economia nacional, como se vio anteriormente, es superior al de
sectores representativos e historicos en el pais. Incluso, la economia naranja ya entr a la
discusién presidencial en Colombia. Ivan Duque, senador y precandidato presidencial, ha
sido uno de los mayores divulgadores de este concepto para el publico colombiano, no sélo
como autor del libro que ha popularizado esta idea en América Latina (Buitrago y Duque,
2013) sino como ponente de la “ley naranja”, aprobada el 4 de mayo de 2017 por el Congreso
de la Republica (ElI Tiempo, 2017). Esta ley busca “desarrollar, fomentar, incentivar y
proteger las industrias creativas, para que estas sean entendidas como aquellas industrias que
generan valor en razén de la propiedad intelectual y su origen y alcance cultural” (EI Nuevo
Siglo, 2016) y se enmarca en las discusiones detonadas por el senador Duque y aceptadas en

el Congreso por amplias mayorias multipartidistas (EI Tiempo, 2017).

Incluso antes de la aprobacion de los estimulos para las industrias creativas, Colombia ya ha
empezado a insertarse en los circuitos de la economia naranja con resultados que, hasta ahora,
son alentadores y tienen bastante potencial a futuro. Colombia tiene ocho lugares geograficos
distinguidos como Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO? y el mismo nimero de

conocimientos y eventos designados como Patrimonio Cultural Inmaterial por la agencia

2 Estos son el centro histérico de Cartagena, el parque nacional de los Katios, el centro histérico de Mompox,
San Agustin, Tierradentro, la isla de Malpelo, el paisaje cultural cafetero y el sistema de caminos andino (este
altimo compartido con Argentina, Bolivia, Chile, Ecuador y Per() (World Heritage Convention, s.f.).
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cultural de las Naciones Unidas® (Giiesguan, 2013). Esta designacion no sélo ha permitido
que llegue turismo a buena parte de estas zonas y eventos, sino que obliga a los paises a hacer
todos los esfuerzos posibles para su conservacion en tanto que ya no pertenecen a un pais,
son riqueza de toda la humanidad y, en el caso colombiano, obligan a pensar en el riesgo que
tienen por factores de pobreza, violencia y falta de inversion (Glesguén, 2013). En cuanto a
las presentaciones artisticas y celebraciones, Colombia ha desarrollado una infraestructura de
festivales de teatro (Bogota, Manizales), festivales musicales con alcance latinoamericano
(Estéreo Picnic, Rock al Parque, Soma, Almax), festivales de distintos géneros musicales
subvencionados por el estado (los festivales Al parque de la Alcaldia de Bogota o el Mono
Nufiez de Ginebra, Valle), festivales de musica clésica financiados por la empresa privada
(Bogota, Cartagena) y conciertos de artistas de importancia global en Bogota y Medellin. Por
otro lado, la Ley 814 de 2003 o Ley del Cine ha permitido el apoyo a producciones
colombianas, que desde su promulgacion han crecido en lanzamientos nacionales, en
divulgacion fuera de Colombia y en reconocimiento internacional (la nominacién al Oscar de
El abrazo de la serpiente es un ejemplo claro); asi como en la filmacién de peliculas y series
extranjeras en nuestro pais (Martinez, 2017). En cuantro a disefio y servicios creativos,
Colombia se ha consolidado como uno de los lugares mas importantes para mostrar moda en
Latinoamérica con ferias como Colombiamoda, Colombiatex y Bogota Fashion Week.
Ademas, Bogota ha comenzado a atraer arquitectos de renombre global* mientras fortalece la
insercion de sus barrios tradicionales (La Candelaria, La Merced, Teusaquillo, La Macarena)

en los circuitos turisticos.

3 Ademas de eventos como los carnavales de Barranquilla y de Negros y Blancos en Pasto, las procesiones
catolicas en la Semana Santa de Popayan y la Fiesta de San Pacho en Quibdo, se incluyen en esta lista la musica
tradicional del Pacifico (compartido con Ecuador), la practica legal wayuu y el sistema de palabreros, el pueblo
de San Basilio de Palenque como herencia afrocolombiana y los chamanes de Yurupari en Vaupés (Gliesguan,
2013).

4 Para mencionar sélo ganadores del Premio Pritzker (el mas importante de la arquitectura en el mundo),
Richard Meier disefid el edificio Vitrvm que se construye en la zona del Chicé mientras que Richard Rogers,
junto al colombiano Giancarlo Mazzanti, disefié las Torres Atrio en el centro de Bogota. Ademas, el estudio
OMA del arquitecto Rem Koolhaas gané el concurso para disefiar el plan maestro de renovacion del CAN y
Rafael Moneo se encargara del disefio de un edificio para la Universidad del Rosario.
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Al hablar de libros y medios impresos, se debe tener en cuenta que, a pesar de los bajos
indices de lectura per cépita de los colombianos, entre 1,9 y 2,2 libros al afio (Gomez, 2017),
el mercado local de libros ha crecido entre el 7 % y el 10 % (Portafolio, 2017). Tampoco
debe dejarse de lado la importancia de eventos como la Feria del Libro de Bogoté en tanto
escenario de intercambio comercial, académico y editorial, y del Hay Festival en Cartagena y
el Carnaval de las Artes en Barranquilla como escenarios de relacion entre el publico y los
escritores nacionales e internacionales. Al hablar de las artes y artesanias, es necesario
resaltar el fomento que a la produccién artesanal hace la Fundacion de Artes y Oficios Santo
Domingo (apoyada por la familia del mismo nombre), el desarrollo de la zona artistica de San
Felipe en Bogot4, la fuerza de ferias como Artbo, Barci y la Feria del Millon y la
consolidacién de museos como el Nacional, el Museo de Arte Moderno de Bogota, el Museo
de Antioquia, el Museo de arte Moderno de Medellin y la Red de Museos del Banco de la
Republica. Cabe destacar, por ultimo, que la Ley Naranja aprobada por el Congreso incluye
una serie de estimulos del Estado para empresas vinculadas al sector cultural, como lineas de
crédito para emprendimientos (iNNpulsa Colombia, SENA) e incentivos fiscales (EI Nuevo
Siglo, 2016). Adicionalmente, incubadoras en Colombia como las apoyadas por Bavaria y la
Universidad de Antioquia han sido destacadas por organizaciones como la UNESCO (2010)

por su trabajo a la hora de estimular las industrias culturales.

En conclusion, aunque el entorno en Colombia es amigable para desarrollar emprendimientos
artisticos, debe seguirse fortaleciendo esta industria para crear mayores beneficios sociales,
economicos y culturales en nuestro pais. Creemos, entonces, que un modelo de negocio
pensado en y desde los artistas puede ser una opcion interesante para insertarse en un circuito

cada vez mas fuerte.
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2. El lienzo de Artur: el modelo de negocio
2.1 Mision
El primer paso al construir nuestro modelo de negocio fue estructurar la mision de Artur.
Desde la estructuracion de una misién sugerida por Pearce y David (1987), se priorizaron los

siguientes puntos:

a. Los clientes y el mercado objetivo. Artistas, intelectuales, galerias, curadores y
publico en general.

b. Productos y servicios. Mercado de arte, medio de comunicacion y apoyo de back
office para artistas.

c. Dominio geografico. Colombia, con posibilidades de expansion a la region andina.

d. Tecnologias. Un ecosistema virtual: sitio Web y app para dispositivos moviles;
algoritmos de busqueda; red social.

e. Compromisos de supervivencia, crecimiento y ganancia. Expansion en
miembros de la red, con un cubrimiento méas alla de Colombia, ingresos derivados de la
comercializacion, publicidad en la plataforma y servicios premium de back office a los
artistas.

f. Filosofia para los clientes. Abierto, facil, libre, innovador, inclusivo,
comprometido, intelectual, conectado.

g. Autoconcepto e imagen publica. Somos aliados en cada momento del proceso de

creacion artistica, somos un medio que trasciende el medio de comunicacion.

Teniendo en cuenta estas intuiciones iniciales, llegamos a una mision que busca conectar y
atraer nuevos publicos al mundo del arte. Esa mision nos obliga, entonces, a ser un
espacio donde siempre se busque atraer a esas personas que, si bien se muestran interesadas

en conocer mas sobre el arte y adquirirlo, todavia se topan con obstaculos asociados a sus
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intermediarios. Si bien Boorsma y Chiaravalloti sugieren que “la mision artistica de la
organizacion dedicada a las artes es facil de definir en términos de las obras de arte que la
organizacion quiere crear, presentar, coleccionar y/o distribuir” (2009, p. 6), en Artur
creemos que la misién debe ir més alla de las obras, ya que buscamos todo tipo de técnicas,
medios y artistas, y definirse mas como una relacion entre el artista y el cliente. Méas que una
obra, Artur ve el arte como una accién comunicativa donde el marketing de las artes busca
no sélo transmitir ideas desde la obra, sino que el observador/cliente las transforme desde su

percepcion (Fillis, 2002).

2.2 CANVAS

Una vez desarrollada la mision, desde ahi partimos a construir un modelo CANVAS
(Osterwalder, Pigneur y Clark, 2010). Antes de realizar el CANVAS como tal, hicimos un
perfil del cliente teniendo en cuenta las sugerencias de Osterwalder et al (2014, p. 10-25),
quienes dividen la mentalidad del cliente en tres partes: trabajos, lo que hace para satisfacer
distintas necesidades; dolores, los obstaculos y efectos negativos que puede tener; y
ganancias, lo que puede beneficiarlo de nuestro emprendimiento, decidimos partir de alli para
construir los segmentos de cliente. También tuvimos en cuenta las recomendaciones que la
UNESCO (2010) hace a las industrias creativas para ser exitosas, de tal forma que nuestro
modelo de negocio se inserte alli. Por ultimo, nos result6 interesante la correlacion entre los
trabajos sugeridos por Osterwalder et al (2014) y la taxonomia de ganancias que ofrece el
consumo de arte (Botti, 2000 en Boorsma, 2006), en tanto que alinea lo sugerido en la
planeacion de modelos de negocio con las metas sugeridas desde la teoria del marketing de

las artes.
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Tabla 1. Relacion entre los trabajos del cliente y las ganancias del consumo de
arte

Trabajos del cliente

Taxonomia de ganancias del consumo de
arte

Trabajos funcionales: una tarea especifica
del cliente para solucionar un problema
determinado (job to be done segun Ulwick
[2005])

Beneficios funcionales o culturales:
conocimiento cultural adquirido con la obra

Trabajos sociales: acciones del cliente para
obtener poder y estatus.

Beneficios simbolicos: necesidad de
demostrar una posicion social o una
personalidad con la obra

Beneficios sociales: necesidad de contacto
social e interaccién con otros desde la obra

Trabajos emocionales: acciones que
permiten al cliente llegar a un estado
emocional especifico, por lo general
agradable.

Beneficios emocionales o hedonisticos: el
deseo de experiencias placenteras a través
de la obra

Trabajos de apoyo: acciones que, en el
contexto de la compra, permiten construir,
adquirir o transferir valor al producto.

N/A

Tabla 1. Relacién entre los trabajos del cliente y las ganancias del consumo de arte. Elaboracién
propia a partir de Osterwalder et al (2014, p. 10-25) y Boorsma (2006, p. 81).

Los trabajos del cliente parten de lo funcional o el llamado por Ulwick (2005) job to be done

(“trabajo a hacerse”). En el caso de Artur es vender obras de arte. Sin embargo, el cliente

tiene trabajos adicionales, sociales, emocionales y de apoyo. Si bien Osterwalder et al (2014)

separan lo social y lo emocional, en Artur esa barrera se pierde ya que el trabajo social

asociado a la compra de arte, al ser generador de poder y estatus deviene, en gran parte de los

compradores, en satisfaccion personal y emocional. Este tipo de trabajos se concentran en

Artur en un concepto fundamental: la democratizacién del mundo del arte, que es nuestro

nicleo para desarrollar el CANVAS. De ahi que prioricemos la busqueda de crear una

satisfaccion cultural en el comprador gracias a la compra y lo que conlleva: exclusividad y




entrar a un espacio que antes, por razones econoémicas, le era negado.

Al hablar de los dolores del cliente, pensamos en los efectos indeseados que puede tener la
plataforma: baja receptividad en el pablico, poco alcance a nuestro mercado objetivo, falta de
curaduria, una interfaz poco amigable con el usuario, baja oferta de obras y artistas o
problemas logisticos en la entrega. Por otro lado, los obstaculos son principalmente
econdmicos, ya que al ser un producto suntuario, la falta de dinero se convierte en una barrera
de compra bastante fuerte. Por Gltimo, el riesgo principal de nuestro ecosistema radica en la
seguridad del cliente, tanto cibernética como ante la posibilidad de ser victima de

falsificaciones.

2.2.1 Propuesta de valor. Nuestro ecosistema digital ayuda a los compradores
potenciales que quieren tener acceso al mundo del arte reduciendo obstaculos asociados a la
compra y ofreciendo atencién y recomendaciones personalizadas. Esto lo hacemos a través de
la combinacidn entre una plataforma Web (pagina) y una aplicacion para moviles que alberga
una red social donde interactian los compradores potenciales y los artistas que almacenan sus
obras en Artur. Ademas de permitir a los artistas almacenar, exponer y vender sus obras a los
compradores, también ofrecemos contenidos exclusivos a nuestros usuarios. Estos son
provistos no sélo por un curador de planta, sino por los textos provistos por nuestros usuarios

y por invitados.

Asi mismo, le ofrecemos a los artistas herramientas para que puedan vender mas y dedicarse
a su obra al encargarnos de distintas tareas logisticas asociadas con su oficio. Entre ellas,
procesos de costeo, legales, tributarios, conexiones con galerias y clientes potenciales,
almacenamiento fisico (bodegas) y virtual (cloud computing), impresiones, marqueteria y
envio. También le ofrecemos, gracias a los servicios de la plataforma, insights obtenidos a

partir de los datos de la red.
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Uno de los obstaculos més comunes a la hora de comprar arte esta en los costos de las obras.
Buscamos, a través de la venta de reproducciones limitadas y originales a bajo costo
(siguiendo el modelo de espacios como la Feria del Millon en Bogotd), democratizar el arte.
Estas reproducciones, sin embargo, tendrén todos los certificados de originalidad y, al ser
limitadas, mantendrén la exclusividad de la obra. Otro factor diferenciador para acercar el
arte a publicos que desean acercarse a este mundo es la creacion de un espacio pedagdgico, a
través de contenidos en lenguaje simple (articulos, videos) que permitan al ne6fito acercarse a
un mundo complejo como el artistico. También deseamos acercar al artista al publico, lo que

haremos a través de entrevistas, webcasts, interaccion individual con el cliente.

En este sentido, la plataforma adquiere una importancia capital para nuestro proceso. A través
de esta adquiriremos conocimiento sobre nuestros clientes para que ellos, bien compradores
ocasionales y nedfitos o expertos conocedores del mundo del arte, conozcan artistas nuevos y
jovenes que puedan interesarles segln sus intereses, sus compras recientes y su interaccion
dentro de la plataforma. Esta plataforma, al mismo tiempo, es una opcién interesante para que
empresas que tengan en sus targets a audiencias similares a las nuestras puedan llevar su
publicidad, sus eventos y sus productos 0 servicios a esas audiencias que, a su vez, tendran la

oportunidad de sentirse parte de un grupo exclusivo al hacer parte de Artur.

2.2.2 Segmentos del cliente. Nuestros clientes estan divididos en dos tipos: los
compradores del arte y los artistas. En el caso de los compradores de arte, se presenta un caso
sui generis al pensar en su caracterizacion, en tanto que, al ser un producto que no deviene en
una necesidad vital, es un producto que implica hedonismo. Por lo tanto, satisfacer la
necesidad de comprar arte genera satisfaccion personal, social y emocional. Esta se logra en
tanto que, siendo una red social, generamos exclusividad al saciar un deseo suntuario,

satisfaccion cultural y, con respecto a nuestros clientes que desean acceder al medio,
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pertenecer a un espacio que, por razones de costos o de otros obstaculos, antes les era negado.
Ante los dolores asociados a la compra de arte, sobre todo aquellos asociados a los valores de
las obras, buscamos ofrecer originales de todo precio y reproducciones limitadas que le
permitan a los clientes de Artur tener la posibilidad de acceder al mundo del arte sin gastar
maés dinero. Esto no impide, empero, que tengamos obras de alto costo para coleccionistas
premium que, al tener mayor capital cultural, se sientan retados a comprar arte mas costoso

que satisfaga sus necesidades.

Para el artista, nuestro servicio principal es ofrecer todo el apoyo logistico que necesitan.
Buscamos que ellos vean en Artur todo el apoyo de la gestion de su negocio para que se
concentren en realizar su obra, puedan obtener distintas fuentes de ingreso por medio del as
reproducciones, conectarse con clientes potenciales, criticos, galerias, exposiciones,
universidades y proveedores, recibir insights de su obra y permitirle ascender en el ciclo de

vida del artista.

2.2.3 Socios clave. Un ecosistema como Artur exige tener socios de todo tipo.
Empresas de marqueteria, empaque, almacenamiento y envio de mercancias seran clave para
que el proceso de compra de obras de arte sea expedito y responda a las expectativas de
nuestros clientes. A su vez, es necesario contar con empresas que nos permitan cumplir con la
promesa de seguridad de datos de nuestros clientes, aliados en cloud computing, proteccion
contra el fraude y pagos seguros online y offline. Para el apoyo a los artistas en su back
office, necesitamos recibir el apoyo de asesores legales (abogados especializados en
propiedad intelectual y en derecho tributario) y contadores. El desarrollo de la plataforma
exigira contratar a un disefiador grafico que maneje toda la imagen corporativa y la marca de
Artur, asi como un desarrollador y programador Web que serian contratados de planta en

Artur. Por ultimo, necesitamos contar con el concurso de personas que nos ayuden a difundir
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nuestro mensaje. Si bien los influenciadores en redes sociales son un fenémeno reciente, el
mundo del arte tiene a personajes como compradores frecuentes, curadores y, en general,
personas reconocidas por su interés en las artes plasticas que pueden ser aliados interesantes
para difundir dentro y fuera de las pantallas el mensaje de Artur. En este sentido, nuestro
critico-curador también es un aliado clave, ya que dard la solidez intelectual a nuestro
proyecto. Los mismos artistas, a través de sus redes sociales y del voz a voz, también son
aliados nuestros; al igual que los compradores de arte, quienes buscaran difundir el mensaje
de nuestro producto a sus conocidos interesados en acercarse al mundo del arte o consolidar

su presencia.

2.2.4 Actividades clave. Nuestra actividad principal es la venta de arte. Desde esa
actividad se derivan todas las deméas que giraran alrededor de Artur. Una de las mas
interesantes para los clientes es un simulador de decoracion. El cliente enviara a Artur una
foto del espacio donde desea colgar su producto. Gracias a un sistema de realidad virtual,
podremos no s6lo mostrarle cémo va a quedar, sino darle alternativas de marqueteria para
que el producto llegue a la casa del cliente como él lo desea y que sea la mejor opcién para su

espacio.

Otra actividad importante es dar educacion artistica en términos sencillos. Para ello buscamos
desarrollar un blog dirigido por un critico-curador de planta y abrir un espacio donde
historiadores de arte, artistas, fildsofos, literatos e intelectuales participen y hablen no sélo de
los artistas de Artur, sino del arte en general. Que Artur sea el espacio donde se discuta sobre
arte y, a diferencia de otros espacios donde el lenguaje y la discusion tedrica son complicadas
para el novato (vgr. Esferapublica), se pueda convertir el lenguaje cotidiano en lenguaje

artistico.
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Por ultimo, queremos ser el espacio donde la informacion artistica de Colombia se sepa
primero. Nuestro critico-curador también serd el encargado de divulgar los eventos,
exposiciones, subastas y las noticias mas importantes del mundo del arte, convirtiendo a

nuestros clientes en receptores privilegiados de la actualidad artistica.

2.2.5 Recursos clave. El recurso tangible principal de nuestro proyecto es una
plataforma multicanal para poder cumplir nuestra mision. Inicialmente esta plataforma sera
un sitio web equipado con e-commerce y un blog de contenidos para todo tipo de publico,
este sitio web serd la version beta de nuestra red (version inicial que se va ajustando de
acuerdo a las falencias en usabilidad que se presenten). Mas adelante, lanzaremos una app

que cumpla los mismos objetivos del sitio web.

Por otro lado, la forma en que vamos a atraer publicos nuevos a nuestra plataforma sera por
medio de redes sociales; tendremos presencia en Instagram, Facebook y Twitter. Los recursos
intangibles que necesitaremos en nuestro proyecto son: el know how de un programador, para
que esté atento a las necesidades en materia de tecnologia del proyecto, el know how de un
critico de arte, que sea curador y nos conecte con el mundo del arte y el know how de un

administrador, que preste los servicios de asesoria en gestion a los artistas.

2.2.6 Relaciones con clientes. Nuestra relacion principal con el artista serd la
retroalimentacion que daremos de su obra a través de los insights provistos por el ecosistema
digital que es Artur. Desde ahi haremos que el artista sea reconocido dentro de la red y logre
tener un papel cada vez mas relevante en el mundo del arte. Por otro lado, los compradores
tendran una relacion cercana con nuestros artistas que, a su vez, son los proveedores de
nuestros productos. Alternativas como los chats con los artistas y ser destacados en nuestro
blog y nuestra plataforma de articulos seran vitales para que los compradores se sientan parte

de la experiencia de construccion de una obra de arte. Al mismo tiempo, tenemos clara la
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necesidad de acercarnos a todas las dudas de los clientes a la hora de comprar arte, sobre todo
si es en una plataforma virtual. Por ello, buscamos tener distintas opciones de pago seguro

online y offline, asi como una asistencia permanente a nuestros clientes por medio de chats.

2.2.7 Canales. Nuestro canal principal es nuestra plataforma. Esta tendré un portal de
e-commerce, un blog, una seccion de articulos sobre arte escritos en lenguaje sencillo para
todos nuestros clientes, una red social con biografias y colecciones de los artistas y perfiles de
los clientes, donde tanto clientes como artistas podran conectarse y saber qué interesa a cada
quién. Desde la plataforma parten los demés canales de Artur: primero, el newsletter semanal
que recibird cada miembro de Artur con informacion relevante, tanto de artistas destacados
como de insights para los artistas, asi como invitaciones a eventos y publicidad relevante para
los clientes. Segundo, las redes sociales seran nuestras aliadas: mientras que en Facebook
destacaremos artistas, publicitarios nuestros eventos y visitaremos estudios, en Instagram
tendremos una publicacién constante de obras y destacaremos artistas para que nuevos

clientes se acerquen a Artur.

2.2.8 Estructura de costos. Artur cuenta con una estructura de costos enfocada a
tercerizar gran parte de los servicios para, de esta manera, tener acceso a equipos de trabajo
de alta calidad y reducir los costos de planta al maximo. En cuanto a todo lo relacionado con
los costos de administracion, soporte de los portales y apoyo en generacion de contenido para
la ejecucion de estrategias enfocadas al posicionamiento de la red, se ha decidido contratar a
una agencia de marketing que nos apoye desde la parte estratégica hasta la ejecucion. Con la
agencia se negociard una mensualidad ajustada a nuestras necesidades. Por otro lado, para
acelerar el posicionamiento de la red se negociara una mensualidad con una agencia
especializada, encargada de captar usuarios iniciales y luego atraer méas usuarios que amen el

arte y compren obras.
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Para disminuir los costos al méaximo mientras la plataforma atrae mercado, los socios
conformaran el equipo de planta. Por ello, en aras de volver viable la idea y tener la mayor
calidad posible en nuestro equipo, invitaremos a participar en Artur a un curador, quien se
encargara de hacer los procesos de seleccion de artistas, ser el punto de contacto entre los
artistas y el equipo de la plataforma y escribir algunos contenidos para el blog. También
invitaremos a un programador que seré el encargado de mantener la plataforma, de realizar
las modificaciones y optimizaciones necesarias para que Artur funcione como lo deseamos.
Tanto el curador como el programador tendrdn una participacion en Artur sujeta al
cumplimiento de unos hitos, ya que consideramos estratégica su participacion y su
compromiso con el proyecto. Otra forma de reducir costos es trabajar con una metodologia de
home office, que nos permitira evitar la inversion en el arrendamiento de espacios y los costos
que esto conlleva. Sin embargo, este método de trabajo implica costos de telecomunicaciones

para todo el equipo de trabajo, los cuales seran asumidos por Artur.

En cuanto a los costos variables que implican las ventas y los servicios, vamos a conseguir
diferentes alianzas con empresas de logistica, envios y empaques, marqueteria, mercadeo,
agencia de free press, abogados (tanto tributarios como especializados en propiedad
intelectual) e impresion. Estas alianzas, ademas de permitirnos ofrecen un servicio de alta
calidad que concentre todos los servicios que exige el artista para gestionar su negocio, nos
da la oportunidad de referir clientes a estas empresas y cobrar un pequefio recargo que nos

permitira tener otra fuente de ingresos. La estructura de costos tiene cuatro componentes:
- Mensualidad agencia marketing
- Mensualidad Free press
- Mensualidad Equipo de planta
- Mensualidad plan de telecomunicaciones.
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2.2.9 Fuentes de ingresos. Artur esta pensada desde la perspectiva del artista, por lo
que busca eliminar los métodos tradicionales de cobro que reducen la rentabilidad del arte
como negocio. Para ello, hemos estructurado un modelo de cobro de comisiones bastante
amigable que, a medida que el artista pague mas dinero para estar en la plataforma, reduce la
comision cobrada a Artur hasta el plan Maestro (el m&s completo), donde se eliminan las

comisiones.

Sin embargo, somos una herramienta abierta para el artista. Asi, un usuario que tenga el plan
Aprendiz (gratuito) puede tener acceso a todos los servicios de Artur siempre y cuando pague
por cada servicio. Cuando el usuario adquiere planes mas costosos, se le ofrecera un paquete
de servicios consumibles limitados que podré utilizar hasta acabar ese cupo. Si desea hacer
uso de ese servicio una vez acabado su cupo, deberd pagar por él. Por ultimo, nos
suscribiremos a Google Display Network, donde tendremos la oportunidad de ofrecer

publicidad a nuestros clientes acorde a sus preferencias, intereses y habitos de navegacion.

Se especifican las fuentes de ingresos en orden de importancia:

1. Pago Mensual de usuarios.

2. Cobros por los servicios.

3. Comision.

4. Publicidad
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2.3 DOFA

Tabla 2. DOFA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Un ecosistema digital
Venta de reproducciones
garantizadas

Precios bajos para
originales y
reproducciones

Dialogo constante con
tedricos en un lenguaje
facil

Facilidad Web y movil
(app)

Entrega de analisis e
insights a los artistas
Apoyo a las operaciones
asociadas al artista como
productor

Formato de red social

Marco legal favorable al
desarrollo de las
industrias culturales en
Colombia

Incubadoras dedicadas a
las industrias creativas
(UNESCO, 2010, p. 99)
Incentivos fiscales

Interés cada vez mayor
en la economia naranja
en la region

DEBILIDADES

AMENAZAS

Dependencia de la
tecnologia para
garantizar el éxito del
sistema

Necesidad de profundizar
mas en el conocimiento
de entornos tecnolégicos
y construccién de
algoritmos

Necesidad de crear
contacto con artistas para
gue sean los clientes
iniciales de Artur

Posible desinterés de los
artistas

Percepcion de algunos
clientes

Algunos competidores
extranjeros tienen envio
global de sus obras

Ya existen competidores
establecidos en Colombia
que ofrecen arte en
plataformas virtuales

Tabla 2. DOFA. Elaboracién propia.
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2.4 Benchmark

Si bien Artur es una plataforma novedosa para el mercado colombiano, no es la Unica en
nuestro pais. A mediados de 2015 se lanzé Artrade, un espacio que busca hacer mas amigable
el proceso de compra de arte, dar a conocer a nuevos creadores nacionales y permitir que el
artista elija tanto las piezas a vender como los precios de sus obras. Ofrece servicios de venta
de dibujo, escultura, impresos, fotografia y pintura, ademas de regalos para hombres, mujeres
y nifios, cuyo Unico filtro para el cliente es el precio. En Artrade el artista tiene la posibilidad
de ingresar su informacion personal (nombre, parrafo introductorio escrito por él, foto y
coleccion disponible para la venta), siempre y cuando pase el proceso curatorial que filtra los
artistas que entran alli. El artista, ademas, tiene la posibilidad de ser destacado en el blog de
Artrade, donde se ofrecen los perfiles de estos “artistas de la semana” asi como consejos
decorativos y de regalos. Artrade tiene adicionalmente contenido basico en redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter y Pinterest) y, al principio de la plataforma, habia calendario
de eventos que ya no se actualiza. La Unica fuente de ingresos de Artrade es la comision del

35 % que cobran al artista por cada venta (Artrade, s.f.).

Por otro lado, la Galeria MOA se dedica exclusivamente a la fotografia y se promociona
como “la primera galeria virtual de fotografia en Colombia”. Sus creadores consideran que
para disfrutar del arte, del buen disefio y de la fotografia no hay que ser ni experto ni
adinerado. Ofrecen ediciones limitadas de las obras de sus fotdgrafos afiliados, todas con
certificado de autenticidad y namero de serie, las cuales se compran online o se adquieren
con un bono de regalo, se imprimen segun el acabado deseado por el cliente (acrilico, marco
premium o retablo flotado en aluminio) y el tamafio elegido con un servicio de curaduria
ofrecido al cliente, y se envian en diez dias habiles a su domicilio. Un atractivo de MOA es
su programa de responsabilidad social, donde regalan un par de lentes a nifios pertenecientes

a la Fundacion Volver por cada compra realizada en su plataforma. Ademas, tienen una linea
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institucional donde llevan la obra de sus artistas a clientes como hoteles, oficinas,
restaurantes y areas sociales. Los fotografos que trabajan con MOA son seleccionados a partir
de un portafolio y clasificados en categorias como master (fotégrafo premiado dentro o fuera
de Colombia), professional (fotografo profesional) o young artist (aficionados). Una vez
seleccionados, se les ofrece la informacion de la comision que deben pagar a MOA, la cual

no esta disponible en su pagina (MOA, s.f.).

En el mercado hispanoamericano se destacan dos plataformas: la argentina El artista online y
la espafiola Artelista. La mision de El artista online es promover el arte latinoamericano e
impulsar a los artistas que quieran pertenecer a esta comunidad. En este sentido, son una
plataforma que ejerce de intermediario entre el artista y el cliente, quien debe consultarle al
creador de la obra para negociar el precio de la obra. Debido a esta caracteristica, El artista
online carece de herramientas de pago online o de carritos de compras donde esté la posible
obra a ser adquirida; ademas de que no hay comisién de la obra para El artista online. Sin
embargo, ofrece la posibilidad de devolver la obra y reembolsar el dinero al cliente de no
estar satisfecho. Para el artista existen cuatro planes que oscilan entre cero y cinco dolares
mensuales y ofrecen, desde asistencia basica sin la posibilidad de exponer obras (plan
gratuito) hasta la posibilidad de exponer un nimero ilimitado de obras, ser promocionado en
exposiciones, redes sociales y el home de El artista online (plan profesional, de cinco doélares

al mes) (El artista online, s.f.).

Artelista es una plataforma espariola creada en 2004 gracias al apoyo del gobierno de su pais.
Busca, a través del almacenamiento de las obras del artista en su espacio virtual especifico,
darle visibilidad a los artistas para con sus clientes, a quienes les ofrece las obras a la venta
sin que artistas o clientes se preocupen por la autenticidad, la logistica y la exportacion. Se

plantean como aliados de los artistas al asesorarlos en su negocio, yendo mas alla de una
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plataforma de compra y venta online a través de medios seguros de pago. Entre sus servicios
se encuentra Artelista Magazine, un blog con actualizacion constante de contenidos sobre arte
como perfiles de artistas, recomendaciones de libros, criticas de exposiciones y visitas a
talleres, entre otros. También ofrecen a los clientes una seleccion curatorial de artistas
emergentes que, segun Artelista, se valorizaran en el futuro. Gracias a una alianza realizada
con HP, ellos se encargan de la impresion de reproducciones de alta calidad con su
certificado de originalidad. Para los artistas hay distintos servicios segun los planes ofrecidos
por la plataforma, aunque todos los planes incluyen un contacto directo con el cliente, la
posibilidad de publicar todas las obras que deseen sin publicidad, estadisticas de visitas, sello
de garantia de Artelista para las obras y reproducciones, presencia en versiones para moéviles
y tabletas, y una comision del 35 % para la plataforma; siendo estos los beneficios ofrecidos
por el plan de inicio, que cuesta 4,99 euros mensuales. Para el plan profesional, de 9,99 euros
al mes, se agregan a estos beneficios la aparicion en newsletters semanales, la posibilidad de
publicar sus datos de contacto y una comisién del 30 % para Artelista. Y el plan maestro, que
cuesta 29,99 euros al mes, reduce la comision para Artelista a un 25 %, remueve la
publicidad de otros artistas y lo incluye en la preseleccion de artistas para invertir en un

futuro (Artelista, s.f.).

Fuera del entorno de habla hispana, se destacan el portal francés Art Majeur y el britanico
Saatchi Art. La idea de Art Majeur es permitir a los artistas contemporaneos presentar y
vender su trabajo por si mismos, sencilla e intuitivamente, con una relacion directa entre
compradores y artistas de todo el mundo. Al igual que El artista online, Art Majeur no es un
intermediario y prefiere convertir la venta de arte, tanto originales como reproducciones
(realizadas de forma artesanal), en un asunto entre el cliente y el artista, quien se encarga de
elegir la empresa de transporte méas conveniente y enviar la orden de compra para el usuario;

esta compra puede realizarse tanto por la pagina del artista como por Facebook (en cuentas
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platinum o paginas Web personales). Art Majeur, ademas, ofrece a los artistas la posibilidad
de almacenar sus obras en los servidores. Una de las caracteristicas mas interesantes de Art

Majeur es la posibilidad de que el artista, como en Artelista, tenga su pagina Web propia; sin

embargo, a diferencia de Artelista que incluye su dominio (www.artelista.com) en la pagina
del artista, Art Majeur da un dominio propio al artista y un correo electrénico particular. En
cuanto a sus fuentes de ingresos, Art Majeur tiene tres planes: un plan bésico gratuito que
cobra un 10 % de comision por venta, permite mostrar méximo diez imégenes en la pagina y
ofrecer reproducciones de alta calidad para la venta. La cuenta platinum, que cuesta 4,08
euros mensuales, quita las comisiones y ofrece un ndmero ilimitado de imégenes para
exponer. Adicionalmente permite vender en Facebook, proteger las iméagenes de las obras
mediante marcas de agua e impulsar al artista en las audiencias de Art Majeur. Por Gltimo, el
plan de pagina Web, cuyo costo es de 8,25 euros mensuales, ofrece los mismos contenidos de
la cuenta platinum, pero desde un sitio Web albergado y creado por Art Majeur con un

dominio propio para cada artista (Art Majeur, s.f.).

Por dltimo, Saatchi Art es la plataforma de compra virtual de una de las galerias mas
prestigiosas del mundo y, como se vio en el capitulo 1 de esta investigacion, la responsable
de mostrar a algunos de los artistas mas influyentes del mundo hoy en dia. Su ecosistema
virtual busca conectar a las personas con el arte y los artistas que ellos aman a través de una
seleccion de pinturas, dibujos, escultura y fotografia, tanto originales como reproducciones,
en diferentes rangos de precios. Por otro lado, provee a los artistas alrededor del mundo con
un ambiente curado donde exhibir sus obras. Para los clientes ofrece asesoria curatorial,
politicas de reembolso total, newsletter y venta de originales y reproducciones. Por otro lado,
a los artistas les ofrece The Artist Handbook, un manual virtual donde el artista aprende como
vender, empacar, fijar precios y cargar sus obras en la plataforma, ademas de aprender sobre

procesos de marketing y posicionamiento de marca, mejorar su perfil y otros temas. También
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les ofrece la posibilidad de ser promocionados en catalogos impresos y redes sociales, un
newsletter exclusivo para conocer temas de gestion, una calculadora de precios de obras y la
posibilidad de segmentar sus obras por medio de palabras clave. Para entrar en esta
plataforma, el artista se somete a un proceso curatorial que toma 24 horas. A diferencia de
otras plataformas virtuales, Saatchi delega en el artista el proceso de empaque y en el
comprador los gastos de envio. Para obtener ganancias, esta plataforma se basa
exclusivamente en las comisiones, que son del 35 % de la venta de originales vy

reproducciones (Saatchi Art, s.f.).

2.4 Plan de marketing

Artur es un proyecto tecnoldgico que se desarrollard en el ambito digital pues es méas barato
que el marketing tradicional, mas efectivo porque la gente consume mas tiempo en linea y
nos permite segmentar y atraer trafico a nuestro sitio que es el core de nuestro negocio (Reed,
2014). Artur sera todo un ecosistema digital (app, pagina Web, redes sociales), aunque
inicialmente contaremos solo con una pagina web equipada con e-commerce y con presencia
y gestion de redes sociales. Hemos definido dos tipos de clientes en nuestro proyecto; los
artistas y los compradores de arte. Los artistas van a ser nuestro foco, pero necesitamos
ofrecerles también un mercado de clientes potenciales. Cada grupo de clientes necesita unas
estrategias diferentes para atraerlos a nuestra pagina. Para nuestro plan de marketing, nuestro
aliado es una agencia de marketing digital (ID Interactive) porque son expertos en manejo de
redes sociales, mantenimiento de sitios web y presentacion de resultados. Esta agencia nos

ofrecié un paquete de marketing digital, relacionado en la Tabla 3.

De acuerdo al paquete presentado por la agencia de marketing, ellos se encargaran de disefiar
todas las comunicaciones de redes (disefio de cover, disefio de posts, produccion de video y

disefio de infografia) y del manejo de redes (hacer posts, responder comentarios y mensajes).
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Adicionalmente, ellos pautaran nuestras comunicaciones con Google Adwords, Facebook,
Instagram y Twitter, donde tendremos entradas promocionales para tener mayor alcance. La
ventaja de estas pautas digitales es que se puede hacer una segmentacion por intereses de las
personas que alcanzaremos segun sus intereses afines al arte (artistas, galerias, museos,
medios especializados, entre otros).

Tabla 3. Costos de gestidon de redes sociales y estrategia SEM/SEO

Descripcion Valor total
Reporte mensual en redes $ 510.000
Diagnéstico SEO de la pagina $ 2.490.000
Video para redes sociales $ 79.500
Diez posts para redes $ 1.125.000
Fotos de portada para redes $ 292.500
Infografia para redes $ 375.000
Community manager $ 375.000
Ejecutiva de cuenta $ 525.000
Inversién en SEM (Google AdWords) $ 3.000.000
Inversién en pauta en Facebook e Instagram $ 2.000.000
Inversion en pauta en Twitter $ 1.000.000
Total $11.772.000

Tabla 3. Costos de gestion de redes sociales y estrategia SEM/SEO. Elaboracion propia a partir
del correo electrdnico enviado por Maria Fernanda Aguilera, account manager de ID Interactive, a
los autores el 12 de mayo de 2017.

En marketing digital, queremos estar presentes en la vida de nuestros usuarios y de usuarios
potenciales por medio de las siguientes estrategias:
e Marketing por correo electronico: tendremos una base de datos de registro por donde
enviaremos informacion constantemente.
e Marketing de influenciadores: Personas activas en digital que se muevan en el nicho

artistico y que hagan entradas en redes de nuestra plataforma.
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Inversién en pauta en medios digitales: Google Search, para que nuestro sitio
aparezca en las primeras tres opciones de Google al buscar algin termino clave de
nuestro sitio. También usaremos Facebook, Instagram y Twitter para darle alcance a
los posts que hagamos de la mano con la agencia y que lleguen a la mayor cantidad de
personas posibles que se encuentran en nuestro target.

Plan de referidos: Para los artistas que hacen parte de nuestra plataforma, esta la
posibilidad de invitar a otros artistas y recibir beneficios. Si invitan a un artista tienen
derecho a tres meses en Plan Emergente, si invitan tres artistas tienen derecho a tres
meses de Plan Profesional y si invitan cinco tienen derecho a seis meses de Plan

Maestro.

Para los artistas se manejara un tipo de comunicacion que los atraiga por todos los servicios

que les ofrecemos para que mejoren su gestion. Nos venderemos como un aliado de los

artistas que les interesa ayudarlos a vivir del arte. Por otro lado, para los compradores

seremos mas promocionales y nos enfocaremos en promocionar las obras y la seguridad en

pagos, envios y certificados de autenticidad.

Para la etapa de lanzamiento, ademas de las estrategias en marketing digital, tendremos las

siguientes estrategias:

Planearemos un evento de lanzamiento donde invitaremos a figuras importantes en el
mundo del arte. Alli expondremos las obras de nuestros primeros artistas afiliados y
ofreceremos un ambiente de tertulia alrededor del arte, a cargo de academicos
invitados.

Ofrecer entradas a eventos a compradores potenciales.

Ofrecer a artistas profesionales el paquete de maestro por seis meses para que

disfruten de todos nuestros servicios.
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e Visitar universidades y escuelas de artes para atraer el mayor nimero de artistas
emergentes posible.

e Ofrecer charlas en universidades donde expliquemos los servicios que ofrecemos a los
artistas y como esto puede optimizar su labor.

e Alianzas con ferias como Artbo, La Feria del Mill6n y Barcu para ofrecer, desde las
compras que se hagan en Artur, promociones e invitaciones por medio de nuestra
plataforma.

e Alianza con revistas de arte (por ejemplo, la revista Exclama) para que generen
contenido relacionado a nuestro sitio y mas personas del medio conozcan el servicio

que ofrecemos.

2.5 Marco legal

ARTUR va a ser una Sociedad Andnima Simplificada (S.A.S.) debido a la facilidad en el
proceso de creacion y a los bajos costos de los tramites. Este tipo de sociedad no necesita
escritura publica para constituirse puesto que permite hacerlo por medio de un documento
privado. Ademas, la S.A.S. se puede constituir sin necesidad de pagar ninguna suma en el
momento de crearla. El capital pagado puede ser cero, a diferencia de las otras sociedades
que exigen un monto minimo (ICESI, s.f.). Es una clase de asociacién empresarial flexible y
menos costosa para agilizar la realizacion de negocios y también para garantizar el
crecimiento, toda vez que hace mas facil contar con el apoyo de fondos de capital de riesgo y

capital semilla, tan importantes en la fase de emprendimiento (Portafolio, 2010).

El primer paso es consultar el nombre o razén social que deseamos registrar en el Registro
Unico Empresarial y Social para verificar que no exista otra empresa con el mismo nombre.
Tras investigar en el registo, encontramos que Artur como razon social ya existe. Por ello,

nuestra razon social serd Art U R SAS. Escogimos este nombre para nuestra razon teniendo
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en cuenta nuestro deseo de democratizar el arte: jugamos con el U R (contraccion de you are,

“t eres” en inglés) y la palabra art (arte) para crear Artur.

El siguiente paso es la inscripcion de la sociedad en la Cdmara de Comercio. Para esto se
debe diligenciar un formulario Unico empresarial (se consigue en la misma Cémara de
Comercio), un pre-RUT, un documento privado de constitucion (estructura de la empresa en

un formato) y adicional, una fotocopia de la cédula del representante legal.

Una vez se registre Art U R S.A.S. en la Camara de Comercio, nos entregaran una version
preliminar de la matricula mercantil que usaremos para abrir la cuenta de ahorros. También
nos daran una segunda version del pre-RUT. La cuenta de ahorros se debe abrir a nombre de
la empresa y genera un certificado para la DIAN. Luego, debemos tramitar el Registro Unico
Tributario (RUT), para lo cual necesitamos llevar fotocopia de la cedula del representante
legal, titularidad de la cuenta de ahorros de la empresa y version previa del registro mercantil.
Finalmente, se tramita el registro mercantil definitivo y la empresa esta constituida

legalmente (PUC, s.f.).
Tabla 4. Gastos legales de creacion

Descripcion Valor total
Capital suscrito $ 45.000.000
Autenticacion en notaria (dos socios) $6.900
Registro en Camara de Comercio (0,49 % del valor) $ 220.500
Formulario de registro $ 4.000
Derecho de inscripcién $ 31.000
Matricula (primer afio) N/A
Certificados de existencia (2) $ 8.600
Inscripcion de los libros $ 10.300
Total $ 281.300

Tabla 4. Gastos legales de creacion. Tomado de Revista Mprende (2015).
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3. El paisaje de Artur: cémo funciona

3.1 La plataforma digital

Artur es una plataforma digital cuyo objetivo es conectar el mundo de las artes y ser un aliado
de los artistas. Los servicios que se ofreceran seran dirigidos a solucionar necesidades que
tienen los artistas en su proceso de creacion. Sin embargo, la plataforma también sera un e-
commerce dirigido a compradores potenciales de arte, amantes del arte, coleccionistas y
curiosos. Por esta razon, los artistas o clientes potenciales tendran un usuario y contrasefia
que al ingresar determinara el mend que les aparece. Una persona sin usuario o contrasefia
también puede navegar en el sitio y mirar las obras y artistas disponibles, pero para realizar

una compra si debe registrarse.

En este orden de idea s tenemos un home con un menu general que es el que se muestra
cuando cualquier persona entra al site y siempre estard presente, otro home con un mend

adicional especial para artistas y otro con un menu adicional para compradores.

El primer paso es el registro, donde se pedira aclarar qué tipo de usuario es la persona que
ingresara: artista o comprador. Posteriormente, la persona ingresa con su usuario y puede

navegar en el sitio con su perfil.

Para poder mostrar como nos imaginamos la plataforma, usamos la herramienta MockFlow

(http://www.mockflow.com), la cual permite disefiar un borrador de lo que se disefiara para el

sitio web. Este borrador se denomina wireframe, es una ilustracién bidimensional del disefio
de una pagina Web que se concentra en organizar el contenido y mostrar las funciones
disponibles (Usabiity.gov, s.f.). La figura 6 muestra la vista del home general que cualquier

persona vera al visitar la pagina; mientras que en la figura 7, encontramos como vera la
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Figura 6. Home de Artur
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Figura 6. Home de Artur. Elaboracion propia. Se utilizé la plataforma MockFlow.
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Figura 7. Home de Artur para el artista registrado
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Figura 7. Home de Artur para el artista registrado. Elaboracién propia. Se utilizé la

plataforma MockFlow.
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pagina un artista registrado. EI home va a mostrar una vision general de lo que somos y de lo
que ofrecemos. Agrupamos nuestros servicios en tres grupos, mostramos nuestro equipo de
expertos y damos la opcion de registro al newsletter. EI menu superior siempre sera flotante,
es decir, acompafiard al usuario cuando esté baje a ver el contenido. En el pie de pagina
(cuadro gris), se muestran los componentes de cada seccion del mend. Para el caso del artista,

un menu superior rojo muestra los servicios que les ofrecemos.

3.2 Planes para artistas

Los artistas son el foco de nuestro proyecto, por esto vamos a ofrecerles servicios logisticos,
analiticos, de promocion y financieros para que se concentren en lo que realmente les
interesa; crear arte. Basadndonos en el Modelo de Ciclo de Vida del Artista (artista
desconocido, artista emergente, artista profesional y artista famoso), creamos cuatro planes
que los artistas pueden escoger. A continuacion, mostramos la tabla que describe qué
servicios incluye cada plan, las comisiones y los precios:

Un artista escoge el plan que prefiera pero podré acceder a otros servicios que no estén
incluidos en el plan pagando un valor adicional. Para esto contaremos con un tarifario con los
precios individuales de los servicios.

Todos los artistas tendran el mismo menu visible (la franja roja superior que se muestra en el
wireframe de la izquierda), sin embargo, cuando acceden a cierto servicio que no esta
incluido en su plan, se les pedira que paguen por ese servicio. Esta metodologia la vamos a
usar con el objetivo de que los artistas sepan todos los servicios a los que podrian acceder si

pagaran el plan maestro (incluye todo).
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Tabla 5. Planes de Artur para los artistas

Tipos de plan
Emergente | Profesional

Aprendiz Maestro

Acceso a curaduria
Almacenamiento en nube
Back office: asesoria
tributaria

Back office: certificados de
autenticidad

Back office: facturacion
Back office: fijacion de
precios y célculo de costos
Chat

Correo propio
(username@artur.co)
Dialogo con tedricos
externos

Estados financieros

Estudio 360 con fotografia
profesional para el blog
Envios gratis

Impresion de reproducciones
Insights con informe escrito
Insights con informe escrito y
reunion

Insights con informe
multiorigen (varios expertos)
Insights estadisticos basicos
Inventario de obras
Logistica del transporte de
obras a exposiciones en
otras ciudades

Participacién en
promociones

Perfil escrito por el curador in
house

Perfil sin publicidad
Promocionar obras
internamente

Resaltar en blog

Resaltar en newsletter
(correo)

Resaltar en redes sociales

Servicios ofrecidos por Artur

Numero de obras a exponer en 3 5 8 15
Artur

Comisién por originales 15% 10 % 5% 0%
Comisién por reproducciones 15% 10 % 5% 0%
Costo mensual para artistas Gratis $ 20.000 $35.000 | $50.000
Total servicios por plan 5 17 21 26
Porcentaje de servicios ofrecidos 19 % 65 % 81 % 100 %

Tabla 5. Planes de Artur. Elaboracién propia.
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La primera seccion del ment de artistas es “Tu coleccion”, aqui podran cargar las obras que
quieran exponer para la venta y ademés podrén alojar versiones digitales de obras anteriores.
En la seccion “Tu perfil”, los artistas podran cargar su foto y escribir una breve descripcion
de ellos mismos y de su obra. Los planes profesional y maestro ofrecen esa descripcion
escrita por un curador, es decir, una descripcion de un tercero profesional. En “Tus ventas”,
los artistas podran acceder a datos estadisticos de cuanto han vendido, a un record de las
ventas que han hecho por medio de la plataforma y a insights de sus resultados (segln sea el
plan que adquirieron). La seccion “Asesoria” incluye todos los servicios que ofreceremos a
los artistas para apoyarlo y que se dediquen a crear arte, estos son nuestros elementos
diferenciadores. El artista podra acceder a soluciones legales (propiedad intelectual),
contables (facturacién), financieras (control de costos, fijacion de precios, etc.), tributarias
(agenda de pago de impuestos) y de marketing. Por ltimo, en la seccion “Agenda” el artista

podré ver sus eventos préximos, citas con clientes, exposiciones, entre otros.
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4. Los numeros de Artur: la viabilidad financiera

4.1 Inversion inicial

La inversion inicial en su mayoria consta de el desarrollo del sitio Web y la plataforma Artur,
este serd el principal recurso para iniciar la ejecucion de nuestro proyecto. Acudimos a ID
Interactive, agencia de marketing digital establecida en Bogot4, para hacer la cotizacion del
desarrollo del sitio web. En cuanto a la plataforma Artur calculamos un monto de
$58,166,500 para completar $100,000,000 en desarrollos tecnologicos y consitutcion de la
plataforma, presupuesto suficiente para construir una plataforma inicial completa. Los

servicios que ofrece la pagina Web se pueden observar en la cotizacion de la Tabla 6.

Siguiendo el modelo de espacios como la Feria del Millén, Artur quiere “promocionar a los
artistas emergentes —generalmente jovenes, estudiantes universitarios o recién egresados— que
aun no tienen relacion con las galerias y que no pueden acceder a espacios adecuados para
exponer sus obras” (Semana, 2016). A su vez, queremos incentivar a los clientes a adquirir un

portafolio de arte amplio, con precios razonables o inferiores a los ofrecidos por las galerias.

Artur quiere dejar a un lado los métodos tradicionales que se usan para generar ingresos en
esta industria y posicionarse como un actor disyuntivo en el sector, siempre con la filosofia
de ser la herramienta para el artista pensada desde sus necesidades. Segun la revista Semana
(2016),"cada afio se graduan de las universidades cerca de 1000 artistas que se encuentran
con un mercado cerrado, que no da abasto para abarcarlos a todos”, un mercado desatendido
por las galerias tradicionales que buscan a artistas consagrados en aras de obtener ganancias
mientras que los espacios abiertos a artistas emergentes no tienen pretensiones economicas
(Moureau y Sagot-Duvauroux, 2016). A esta situacion se suma la dificultad de acceder a
espacios artisticos: por ejemplo, en la Feria del Millon de 2016 sélo se admitieron 57

portafolios de 1238 presentados, poco mas del 4 % de los artistas (Semana, 2016).
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Tabla 6. Inversién inicial de Artur

Descripcion Valor total
CMS Home Page (setup) $ 1.852.500
Registro/Flujo de login y recuperacién de contrasefia $ 738.750
Qaleria Imagenes administrables: Slider de imagenes/carrusel/grilla sin interna de $ 986.250
imagen
Share Redes Sociales: Compartir contenido en las diferentes redes sociales $ 318.750
(Facebook, Twitter, Youtube, Instagram)
Buscador interno $ 836.250
Subir imagen usuario $ 836.250
Calendario de eventos interactivo $1.113.750
Blog $ 757.500
Chat online $ 525.000
Votacién (resefias y calificacion de obras) $ 390.000
Disefio pagina 404 $ 236.250
Céatalogo de productos y categoria $ 4.848.750
Médulo de pedidos - precio personalizado y asignacion a centro costo $2.028.750
Carrito de compras (sin checkout ni integracién a pagos) $ 1.552.500
Integracion con pasarela de pago $2.002.500
Wishlist $1.972.500
Filtro producto $ 716.250
MiddleWare: Procesamiento de Datos entre ERP y Plataforma de e-commerce $ 3.262.500
Implementacién tag manager $412.500
Hosting anual $2.902.500
Dominio anual (.COM, .CO, .ORG) $ 231.000
Home page - no integrada a CMS (2) $3.922.500
Paginas internas (8) $ 7.800.000
Formulario de contacto con base de datos $ 738.750
Disefio y corte de mailings $ 285.000
Depuracion de bases de datos $ 311.250
Envio y reporte de mails $ 255.000
Total $ 41.833.500

Tabla 6. Inversion inicial de Artur. Elaboracion propia a partir del correo electrénico enviado por ID
Interactive a los autores el 10 de mayo de 2017.
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Este dato demuestra que hay muchos artistas jovenes que, si bien se sienten preparados para
exponer sus obras, sienten que las puertas del mercado tradicional se le cierran; un escenario

que también sienten algunos artistas que ya llevan un tiempo buscando exponer sus obras.

4. 2 Atraccion de artistas

En Colombia, la Feria del Mill6n expuso 57 portafolios nacionales y el catadlogo de Artrade
incluye solo 93 artistas; por otro lado, en el caso de Europa, plataformas como Art Majeur
tienen 409 artistas Colombianos en su catdlogo y Artelista 3508 artistas Colombianos en
cuanto a los internacionales las 2 alcanzan mas de los 100,000 artistas. La diferencia en
capacidad de exposicion resulta notoria y nos hace identificar que el éxito de una plataforma
depende de este factor. El éxito de Artur radica en buena parte en su capacidad de atraer gran

cantidad de artistas en una etapa inicial del emprendimiento.

Tener un volumen alto de artistas nos permitira ofrecer mayor variedad e incrementar las
probabilidades de compra y el nimero de compradores. A su vez, esto nos permitira
incrementar las ventas de los artistas pues estan expuestos a mas personas interesadas en
comprar. Nuestro objetivo es atraer mil artistas en el primer afo, tanto colombianos como
extranjeros y para lograr nuestro objetivo hemos disefiado un plan de referidos que nos
permitird llamar la atencién en el mercado y atraer la mayor cantidad de artistas. Esta
estrategia consiste en ofrecer a los artistas un plan de metas de referidos en el cual se le
obsequia por un periodo de tiempo uno de los planes que ofrecemos (maestro, profesional o

emergente) segun cuantos artistas refiera.

A continuacion, en la tabla 7 se presentan los resultados esperados de esta estrategia de

posicionamiento por referidos a partir de una base de 50 artistas impactados.
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Tabla 7. Resultados esperados de estrategia de referidos

Close rates Emergente Profesional Maestro
% Tanda#1 100% 50% 20%
% Tanda #2 75% 40% 15%
% Tanda #3 50% 20% 10%
Objetivo inicial 50
Artistas referidos
Plan referidos 1 3 5
Objetivo artistas Emergente Profesional Maestro Total
Tanda #1 50 25 10 85
Tanda #2 90 48 18 156
Tanda #3 111 44 22 178
Total 251 117 50 419

Resultados artistas

. Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
referidos Total
Tanda #1 50 50 20 120
Tanda #2 90 96 36 222
Tanda #3 111 89 44 244
Total 251 235 100 586

Tabla 7. Resultados esperados de estrategia de referidos. Elaboracion propia.

Con esta estrategia esperamos atraer un total de 586 artistas. Para lograr esto aplicaremos una
estrategia de marketing digital que nos permita impactar los 50 artistas iniciales y motivar a
referir la mayor cantidad de artistas posibles a cambio de obsequios. El costo total de esta
estrategia serd ceder 50 planes maestros por seis meses, 117 profesionales por tres meses y
251 emergentes por tres meses. Eso significa un costo de $ 42.447.000, disgregado en
$15.060.000 en el plan emergente, $ 12.327.000 en el plan profesional y $ 15.060.000 en el
plan maestro. Con esta estrategia se cumpliria el 59% de la cuota inicial de 1000 artistas. Se
espera atraer al resto de artistas por medio de voz a voz y de las diferentes estrategias de

posicionamiento con nuestras agencias de marketing digital y free press.
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4.3 Proyeccion de ingresos

4.3.1 Proyeccion de ventas. Hemos decidido proyectar un mercado base de Artur
valorizando las obras expuestas en la plataforma. Segun el plan del usuario, el artista tiene un
numero limitado de obras expuestas a la venta. No obstante, vale aclarar que estas obras
expuestas pueden ser actualizadas de manera sencilla con aquellas guardadas en la nube, de
esta manera motivamos al artista a pagar la mensualidad del plan de usuario que mas se ajuste
a sus necesidades. Mientras el usuario aprendiz puede exponer maximo tres obras, el
emergente expone cinco, el profesional ocho y el maestro quince. De querer exponer mas, el
artista tiene la posibilidad de recurrir al tarifario. A partir de esto, podemos calcular el
nimero maximo de obras posibles expuestas en la plataforma y asi calcular el valor del
mercado que ofrece Artur. Cabe anotar que, a mayor cantidad de obras y valor de mercado,

mas altas son las probabilidades de compra del cliente.

Para calcular el total de posibles obras vendidas hemos estructurado un plan de metas de
porcentaje de cierres que aumenta en proporcion directa al crecimiento del mercado de Artur.
En la tabla 8 se detallan los cierres esperados de tres tipos de clientes, discriminados segun su
namero de obras compradas. Una vez alcanzados los indices del tercer afio, el objetivo es

mantenerlos.

Tabla 8. Cierres esperados segun clientes

Nimero de obras compradas al afio Afio 1 Afio 2 Afo 3
1 30% 50% 70%
2 10% 30% 30%
3 0% 5% 10%

Tabla 8. Cierres esperados segun clientes. Elaboracion propia.

Este porcentaje de cierre se cruza con la cantidad de usuarios para sacar el numero total de
posibles obras compradas. Para calcular que tipo de obras se vendieron, hemos decidido fijar

una distribucion de lo que esperamos vender por tipo de obra. Hemos proyectado, a partir de
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la investigacion de mercados realizada, que 50% de los clientes estaran interesados en
fotografia, 10% en obras originales de pintura o dibujo y 40% en reproducciones. Sacamos
estos valores teniendo en cuenta un total de usuarios iniciales de 5,000. Las tablas 9 y 10
presentan las proyecciones de usuarios compradores y el total de posibles obras vendidas, a

partir de una proyeccion de crecimiento esperada de usuarios activos del 30% anual.

Tabla 9. Proyecciones de usuarios compradores segun tipo de obra

Usuarios por mercado | Afio 1 | Afio 2 | Ailo 3 | Afio 4 | Afio 5
Fotografia 2500 | 3250 | 4225 | 5493 | 7140
Dibujo y pintura 500 650 845 1099 | 1428
Reproduccion 2000 | 2600 | 3380 | 4394 | 5712
Total 5000 | 6500 | 8450 | 10985 | 14281

Tabla 9. Proyecciones de usuarios compradores. Elaboracion propia.

Tabla 10. Proyecciones # de obras vendidas

Posibles compras | Afio 1 | Afio 2 | Ailo 3 | Afio 4 | Afio 5
Fotografia 825 2137 | 3933 | 5114 | 6648
Dibujo y pintura 165 427 787 1023 | 1330
Reproduccion 660 1710 | 3147 | 4091 | 5318
Total 1650 | 4274 | 7867 | 10227 | 13295

Tabla 10. Proyecciones # de obras vendidas. Elaboracion propia.

Proyectamos 5000 usuarios activos iniciales a partir de la cantidad de asistentes a las
diferentes ferias importantes artisticas de Bogota: 12000 en la Feria del Mill6n, 20000 en
Barcu y 35000 en Artbo. Creemos que todos son clientes potenciales, por lo cual buscamos
construir una estrategia de alianzas con estas ferias para que un porcentaje de sus asistentes
sean parte de nuestra comunidad. Esta estrategia consiste en obsequiar entradas a las ferias

por la compra de una obra de arte en nuestra red.

Para validar el nimero de ventas tomamos como referencia a la feria del millon. Al igual que
esta feria, Artur estd detras de las iniciativas de “promocionar a los artistas jovenes —

generalmente estudiantes universitarios o recién egresados— que aun no tienen relacién con
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emergentes y recién profesionales (Semana, 2016). Nuestro objetivo es incentivar la compra
de arte ofreciendo un portafolio amplio de obras de arte a precios razonables o por debajo del
precio normal de las galerias. A continuacién, en la figura 8 y en la tabla 11 se detalla el

crecimiento y las cifras alcanzadas.

Figura 8. Crecimiento Feria del Mill6n 2013-16
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Figura 8. Crecimiento Feria del Millén entre 2013 y 2016. Elaboracion propia a partir de datos
tomados de Arcadia (2014), Centro Creativo Textura (2014), Dinero (2014), Pimento (2014) y
Semana (2016). .

Tabla 11. Crecimiento Feria del Millén

Variacion Crecimiento
2014 2015 | 2016
Convocatoria artistas 103% 32% 27%
Artistas elegidos 21% 10% 43%
Asistentes 100% 25% 20%

Tabla 11. Crecimiento Feria del Millén. Elaboracion propia a partir de datos tomados de Arcadia
(2014), Centro Creativo Textura (2014), Dinero (2014), Pimento (2014) y Semana (2016). .

En cada una de las ediciones se logré vender mas del 85% de las obras exhibidas. Por
ejemplo, en 2014 se vendieron un aproximado de 1000 piezas artisticas expuestas por 51
artistas con un cierre del 96% de las obras exhibidas. Ademés de estos datos contamos con
los resultados de la Gltima Feria del Millon, edicidn realizada por primera vez en la region
Caribe. Alli se vendieron 408 piezas artisticas de 35 artistas elegidos. Uno de ellos, el artista

emergente cartagenero Pedro Covo, vendid 10 obras por un precio promedio de $2,500,000°.

5> Pedro Covo, entrevista personal con David Staehelin y Soad Martn el 25 de mayo de 2017.
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Tomando en cuenta estos resultados, creemos alcanzable la proyeccion de vender 1650 piezas

en nuestro primer afio.

Para calcular el valor de las obras que vamos a vender hemos discriminado a los artistas en
cuatro categorias. Dependiendo de la categoria del artista, el valor promedio minimo de la
obra se multiplica por un indice que varia segun el escalafén. Teniendo como referencia a
Artelista para calcular el valor minimo promedio, en la Tabla 12 mostramos los indices por
categoria, la distribucion aplicando la ley de Pareto y el valor promedio minimo de una pieza

por mercado.

Tabla 12. Distribucién de artistas y precios minimos

indice Distribucién
Euro/COP | $3.229 . Pareto para
categoria .
artistas
Euros COP Aprendiz 50 %
Fotografia €73 $ 235.717 Emergente | 30 %
Dibujo y pintura | € 150 $ 484.350 Profesional | 15 %
Reproducciones | € 86 $277.694 Maestro 5%

Tabla 12. Distribucién de artistas y precios minimos. Elaboracién propia.

Con las variables establecidas se proyecta vender las cifras consignadas en la tabla 13.

Tabla 13. Proyeccién de ventas

Ventas por

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
mercado
Fotografia $350.039.745 $906.655.976 $1.668.936.468 $2.169.617.408 | $2.820.502.631
Dibujo y
pintura $143.851.950 $372.598.346 $685.864.302 $891.623.592 $1.159.110.670

Reproduccién

$329.900.472

$854.492.207

$1.572.915.466

$2.044.790.105

$2.658.227.137

Total

$823.792.167

$2.133.746.530

$3.927.716.235

$5.106.031.106

$6.637.840.438
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Tabla 13. Proyeccion de ventas. Elaboracién propia.

La tabla 14 presenta el ticket promedio por pieza proyectado.

Tabla 14. Proyeccioén de ticket promedio por pieza

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Fotografia $424.291 | $424.291 | $424.291 | $424.291 | $424.291
Dibujo y pintura $871.830 | $871.830 | $871.830 | $871.830 | $871.830
Reproduccién $499.849 | $499.849 | $499.849 | $499.849 | $499.849
Ticket promedio pieza | $499.268 | $499.268 | $499.268 | $499.268 | $499.268

Tabla 14. Proyeccién de ticket promedio por pieza. Elaboracién propia.

De estas ventas nosotros comisionamos segun el plan del usuario del artista. Tras aplicar la
ley de Pareto, buscando que el 80% de nuestros ingresos se generen en los usuarios
profesional y maestros donde se concentran el 25% de los artistas, cobramos una comision
del 15 % para el plan aprendiz (5 % de ingresos), un 10 % para el emergente (15 % de
ingresos), un 5 % para el profesional (30 % de ingresos) y una comision cero para el maestro

(50 % de ingresos). A continuacion, en la tabla 15, presentamos el nimero de ventas de obras

esperadas por plan del artista.

Tabla 15. # de ventas esperadas segun plan del artista

Obras por plan Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Aprendiz 83 214 393 511 665
Emergente 248 641 1180 1534 1994
Profesional 495 1282 2360 3068 3989
Maestro 825 2137 3933 5114 6648

Total 1650 4274 7867 10227 13295

Tabla 15. # de ventas esperadas segun plan del artista. Elaboracién propia.

La tabla 16 presenta las ventas esperadas segun el plan.
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Tabla 16. Valor ventas esperadas segun plan del artista

Ventas por

plan Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Aprendiz $41.189.608 | $106.687.326 $196.385.812 $255.301.555 $331.892.022
Emergente | $123.568.825 | $320.061.979 $589.157.435 $765.904.666 $995.676.066
Profesional | $247.137.650 | $640.123.959 $1.178.314.871 | $1.531.809.332 | $1.991.352.131
Maestro $411.896.084 | $1.066.873.265 | $1.963.858.118 | $2.553.015.553 | $3.318.920.219
Total $823.792.167 | $2.133.746.530 | $3.927.716.235 | $5.106.031.106 | $6.637.840.438

Tabla 16. Valor ventas esperadas segun plan del artista. Elaboracion propia.

4.3.2 Proyeccion ingresos por comision. Por comision, proyectamos obtener los

ingresos descritos en la tabla 17.

Tabla 17. Ingresos por comision segln plan del artista

Plan Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Aprendiz $6.178.441 | $16.003.099 | $29.457.872 | $38.295.233 | $49.783.803
Emergente | $12.356.883 | $32.006.198 | $58.915.744 | $76.590.467 | $99.567.607
Profesional | $12.356.883 | $32.006.198 | $58.915.744 | $76.590.467 | $99.567.607
Maestro $0 $0 $0 $0 $0
Total $30.892.206 | $80.015.495 | $147.289.359 | $191.476.166 | $248.919.016

Tabla 17. Ingresos por comision segun plan del artista. Elaboracion propia.

4.3.4 Proyeccion ingresos por publicidad. Para los artistas que se inscriban en el
plan maestro tenemos pensado implementar una estrategia enfocada en generar aportes
voluntarios que por obligacidn seran reinvertidos en mercadeo. Con el manejo de una buena
estrategia de comunicacion esperamos que el usuario maestro nos vea como un aliado y
entienda el beneficio mutuo que generaria mayor inversion en mercadeo. Esperamos generar
aportes por el 2% del total de las ventas de usuarios maestros, ganancias descritas en la

Figura 9.
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Figura 9. Aportes esperados de usuarios maestros para invertir en marketing

$66.378.404
$51.060.311
$39.277.162
$21.337.465
$8.237.922
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

4.3.4 Proyeccion de mensualidades por planes a artistas Nuestra principal fuente

Figura 9. Ingresos esperados por el plan de ventas de usuarios maestros. Elaboracion propia.
de ingresos son las mensualidades de los usuarios, es por esto que nuestra estrategia de
posicionamiento va enfocada en que la mayor cantidad de artistas logren experimentar el
usuario Maestro para que conozcan sus ventajas. A continuacion, se detallan las variables, las

proyecciones de artistas por usuarios y los ingresos por mensualidad.

Tabla 18. Crecimiento anual demanda de planes

. Crecimiento Crecimiento Crecimiento Crecimiento
Plan Mensualidad o o o o
ano 2 ano 3 ano 4 ano 5
Aprendiz $0 100 % 90 % 80 % 70 %
Emergente $ 20.000 100 % 90 % 80 % 70 %
Profesional $ 35.000 100 % 90 % 80 % 70 %
Maestro $ 50.000 100 % 90 % 80 % 70 %

Tabla 18. Crecimiento anual demanda de planes. Elaboracion propia.

Tabla 19. Cantidad de artistas por plan proyectado

Plan Ao 1 Ao 2 Aiho 3 Ano 4 Afo 5
Aprendiz 500 1000 1900 3420 5814
Emergente 250 500 950 1710 2907
Profesional 150 300 570 1026 1744
Maestro 100 200 380 684 1163

TOTAL 1000 2000 3800 6840 11628

Tabla 19. Cantidad de artistas por plan proyectado. Elaboracion propia.
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Tabla 20.

Proyeccidn de ingresos por cada tipo de plan

Plan Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Aprendiz $0 $0 $0 $0 $0
Emergente $60.000.000 | $120.000.000 | $228.000.000 | $410.400.000 $697.680.000
Profesional $63.000.000 | $126.000.000 | $239.400.000 | $430.920.000 $732.564.000
Maestro $60.000.000 | $120.000.000 | $228.000.000 | $410.400.000 $697.680.000
Total $183.000.000 | $366.000.000 | $695.400.000 | $1.251.720.000 | $2.127.924.000

Tabla 20. Proyeccién de ingresos por cada tipo de plan. Elaboracion propia.

Los artistas en la tabla 19 nos generaran los ingresos por venta de planes mostrados en la
tabla 20. Los ingresos del afio 1 se castigan con el costo que genera la ejecucion del plan de
referidos detallado en la tabla 21, ya que vamos a regalar el plan por un periodo de 3 0 6

meses dependiendo de las metas que cumplan.

Tabla 21. Gastos plan de referidos

Plan Ano 1 Plan
Referido
Aprendiz $0
Emergente | $15.060.000
Profesional | $12.327.000
Maestro $15.060.000
Total $42.447.000

Tabla 21. Gastos plan de referidos. Elaboracion propia.

4.3.5 Ingresos por servicios a artistas. Por Gltimo, tenemos las otras fuentes de
ingresos que generamos por servicios prestados en la venta y publicidad. Para esto hemos
proyectado que vamos a generar por venta recargos de un promedio de $20,000 pesos por
pieza vendida, estos recargos se ven reflejados a todos los diferentes servicios que
conectamos en el proceso de la venta, por ejemplo, transporte, empaque, método de pago, etc.
En cuanto a la publicidad hemos tasado en $2,000 pesos cada artista, es decir, creemos que a
través de banners lograremos generar un mercado publicitario que nos permita cobrar
dependiendo de la cantidad de artistas que tenemos. A continuacién, se detallan las variables

y los resultados, para el cobro de los servicios se realizd una tabla que proyecta el porcentaje
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de veces que se va a cobrar a cada usuario.

Tabla 22. Ingresos por servicios adicionales por cada plan

Plan Porcentaje Ingfesos Ingfesos Ing[esos Ing[esos Ingresos Afio

de cobro Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 5
Aprendiz 100% $1.650.000 $4.273.750 $7.866.950 $10.227.035 $13.295.146
Emergente 50% $2.475.000 $6.410.625 $11.800.425 | $15.340.553 $19.942.718
Profesional 40% $3.960.000 $10.257.000 | $18.880.680 | $24.544.884 $31.908.349
Maestro 30% $4.950.000 | $12.821.250 | $23.600.850 | $30.681.105 $39.885.437
Total $13.035.000 | $33.762.625 | $62.148.905 | $80.793.577 | $105.031.649

Tabla 22. Ingresos por servicios adicionales por cada plan. Elaboracion propia.

La tabla 22 muestra las ganancias que tendra Artur por servicios adicionales a artistas por
afio, categorizadas segun su fuente. En la figura 9 se observa el porcentaje que cada fuente de
ingreso tendra en las ganancias anuales. Nuestra fuente principal de ingresos seran las
mensualidades, ya que los ingresos por comisiones, publicidad, servicios y plan maestro, aun

cuando aumentan de afio a afio, disminuyen en porcentaje a partir del afio 2.

4.3.6 Resumen fuentes de ingreso

Tabla 23. Proyeccioén por cada fuente de ingresos

Proyeccion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos
Comisiones $30.892.206 $80.015.495 $147.289.359 $191.476.166 $248.919.016
Mensualidad | $140.553.000 $366.000.000 $695.400.000 $1.251.720.000 | $2.127.924.000
Servicios $13.035.000 $33.762.625 $62.148.905 $80.793.577 $105.031.649
Publicidad $24.000.000 $48.000.000 $91.200.000 $164.160.000 $279.072.000
Aporte
campafia $8.237.922 $21.337.465 $39.277.162 $51.060.311 $66.378.404
Maestro
in;?églos $216.718.128 $549.115.585 $1.035.315.426 | $1.739.210.054 | $2.827.325.070
Crecimiento N/A 153% 89% 68% 63%

Tabla 23. Proyeccién por cada fuente de ingreso. Elaboracion propia.
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Figura 10. Porcentaje de ingresos por cada fuente
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Figura 10. Porcentajes de Ingreso por cada fuente. Elaboracién propia.

4.4. Estado de resultados

Para lograr los resultados proyectados en nuestra inversién hemos calculado el monto que nos
permita ejecutar nuestra estrategia de posicionamiento y construccion de la plataforma. A

continuacion se detallan las inversiones necesarias.

Tabla 24. Total Inversion Inicial

. Inversién
Inversiones S
Inicial
Inversion Agencia Artur $41.833.500
Inversién adicional en tecnologia $58.166.500
Caja para cubrir costos y gastos operacionales | $293.879.438
Equipos $10.000.000
Total $403.879.438

Tabla 24.Total inversion inicial. Elaboracién propia.
Con el fin de asegurar la operacién de la plataforma y ejecutar el plan estratégico creemos

que es necesario tener en caja la totalidad de los gastos operacionales y costos de venta

78



proyectados para el afio inicial. Prevemos la dificultad que representa posicionar una
plataforma tan innovadora para el sector artistico por lo cual es importante empezar con todos
los recursos necesarios que permitan ejecutar todo lo planeado. A continuacion se detallan los
gastos operacionales proyectados para el primer afio, queremos enfatizar que el equipo de
planta no recibiria salarios el primer afio y se eliminan costos de arriendo y servicio, ya que
trabajaremos con una politica de home office. A partir del afio 2 se proyecta pagar por equipo

de planta 10 millones con un incremento del 20% anual.

Tabla 25. Gastos operacionales

Mensualidad Anualidad

Costo agencia $11.772.000 | $141.264.000
Costo Free press $6.300.000 | $75.600.000
Plan telecomunicaciones (5 personas) $1.000.000 $12.000.000

Total | $19.072.000 | $228.864.000

Tabla 25. Gastos operacionales. Elaboraciéon propia.

Para proyectar los costos de venta hemos calculado un esfuerzo del 30% de la facturacion.
Casi que la totalidad de estos costos de venta se representan en los esfuerzos necesarios de
mercadeo para generar esos ingresos proyectados. Al ser una plataforma intermediaria
nosotros No generamos costos por cada venta, este costo lo asume el artista, ni requerimos de
compras ya que no producimos. Nuestros esfuerzos van enfocados a generar el flujo
necesario de artistas y clientes para que el ecosistema de Artur funcione. En la siguiente tabla

se detalla los estados de resultados proyectados y las variables que afectan el modelo.
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Ingresos
Costos

Tabla 26. Estado de resultados

.. Inversion Incremento
Inversion . .,
L estrategia Inflacién Impuestos gasto
inicial .
costo de venta operacional
$403.879.438 30% 8% 33% 20%
1 2 3 4
Aol | ARc2 | ARe3 | Afc4 |  Ado5
$216.718.128 $593.044.832 $1.200.965.894 $2.156.620.467 $3.732.069.093
$65.015.438 $192.146.526 $417.936.131 $802.262.814 $1.477.899.361

Utilidad Bruta

$151.702.690

$400.898.306

$783.029.763

$1.354.357.653 $2.254.169.732

Gastos
Operacionales

$228.864.000

$376.773.120

$488.297.964

$632.834.161

$820.153.072

Utilidad
Operativa

-$77.161.310

$24.125.186

$294.731.800

$721.523.493

$1.434.016.660

Impuestos

S0

$7.961.312

$97.261.494

$238.102.753

$473.225.498

Utilidad Neta

-$77.161.310

$16.163.875

$197.470.306

$483.420.740

$960.791.162

Utilidad
Acumulada

-$60.997.436

$136.472.870

$619.893.610

Tabla 26. Estado de resultados. Elaboracion propia.

$1.580.684.772

Con este estado de resultados queremos demostrar que la estructura de ingresos y costos de

una plataforma como Artur es viable. La plataforma logra reducir al maximo los métodos

tradicionales de cobro y brinda una propuesta de valor posible de revolucionar el mercado

artistico.
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4.5 Punto de equilibrio

A continuacion, detallamos el punto de equilibrio de la plataforma y todos los esfuerzos
necesarios de ventas para llegar alli. Esto nos permite demostrar la vialidad del negocio, ya
que los esfuerzos necesarios para lograrlo son reales y alcanzables, una vez comparados con

los resultados de ventas de las diferentes ferias y galerias online.

Tabla 27. Punto de equilibrio

Punto de equilibrio

Ingresos $326.948.571
Costos $98.084.571
Utilidad Bruta $ 228.864.000
Gastos Operacionales $ 228.864.000
Utilidad Operativa $0

Tabla 27. Punto de equilibrio. Elaboracion propia.

En la tabla 28 se muestra el total de artistas que debemos atraer para llegar al punto de
equilibrio, distribuidos por plan de usuario, ranking y mercado de obras, mientras que la tabla

29 muestra los ingresos proyectados para llegar al punto de equilibrio
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Tabla 28. Proyecciones artistas punto de equilibrio.

Numero artistas punto de

equilibrio 1262
Promedio
Plan Artistas Obras
Aprendiz 631 104
Emergente 315 312
Profesional 189 624
Maestro 126 1041
Total 1262 2082
Punto de equilibrio # Obras Fotografia Dibujoy Arte | Reproduccion
Aprendiz 52 10 42
Emergente 156 31 125
Profesional 312 62 250
Maestro 520 104 416
Total 1314 208 833
Aprendiz Fotografia Dibujoy Arte | Reproduccion
Ranking 1 26 5 21
Ranking 2 16 3 12
Ranking 3 8 2 6
Ranking 4 3 1 2
Total 52 10 42
Emergente Fotografia Dibujo y Arte | Reproduccion
Ranking 1 78 16 62
Ranking 2 47 9 37
Ranking 3 23 5 19
Ranking 4 8 2 6
Total 156 31 125
Profesional Fotografia Dibujo y Arte | Reproduccion
Ranking 1 156 31 125
Ranking 2 94 19 75
Ranking 3 47 9 37
Ranking 4 16 3 12
Total 312 62 250
Maestro Fotografia Dibujoy Arte | Reproduccién
Ranking 1 260 52 208
Ranking 2 156 31 125
Ranking 3 78 16 62
Ranking 4 26 5 21
Total | 520 104 416

Tabla 28. Proyecciones artistas punto de equilibrio. Elaboracion propia.
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Tabla 29. Proyecciones ingresos punto de equilibrio.

Ingresos Mensualidad Fotografia Dibujoy Arte | Reproduccion
Aprendiz $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Emergente $37.846.361,59 | $ 18.923.180,79 | S 18.923.180,79
Profesional $39.738.679,67 | $ 19.869.339,83 | $ 19.869.339,83
Ingresos
Maestro $37.846.361,59 | $ 18.923.180,79 | $ 18.923.180,79 | Mensualidad
Total $115.431.403 $57.715.701 $57.715.701 $ 230.862.806

Ingresos Comision Fotografia Dibujo y Arte | Reproduccion
Aprendiz $3.311.933 $1.361.068 $3.121.383
Emergente $6.623.865 $2.722.136 $6.242.766
Profesional S 6.623.865 $2.722.136 $6.242.766
Maestro SO SO SO Ingresos comisién
Total $ 16.559.663 $6.805.341 $ 15.606.916 $38.971.920
Ingresos Servicio Fotografia Dibujo y Arte | Reproduccion
Aprendiz $1.040.775 $ 208.155 $832.620
Emergente $1.561.162 $312.232 $1.248.930
Profesional $ 2.497.860 $499.572 $1.998.288
Maestro $3.122.325 $ 624.465 $2.497.860 |lIngresos Servicio
Total $8.222.122 $1.644.424 $6.577.698 $ 16.444.244
Ingresos Publicidad Fotografia Dibujo y Arte Reproduccion
Aprendiz $7.569.272 $3.784.636 $3.784.636
Emergente $3.784.636 $1.892.318 $1.892.318
Profesional $2.270.782 $1.135.391 $1.135.391
Maestro $1.513.854 $ 756.927 $756.927 Ingresos Publicidad
Total $15.138.545 $7.569.272 $7.569.272 $30.277.089
Ingresos Camapaia Fotografia Dibujo y Arte Reproduccion |Ingresos Camapaia
Maestro $4.415.910 $1.814.758 $4.161.844 $10.392.512
TOTAL $326.948.571

Tabla 29. Proyecciones ingresos punto de equilibrio. Elaboracion propia.
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Estos resultados demuestran la viabilidad del negocio de alcanzar el punto de equilibrio
comparandonos con las diferentes plataformas de venta de arte. Atraer 1262 artistas y vender
2082 piezas artisticas es alcanzable, siempre y cuando se ejecute una fuerte estrategia de
posicionamiento que permita atraer a todos esos artistas y posibles compradores en un
mercado en auge como el colombiano. Este crecimiento no sélo se observa desde lo
cualitativo, con entornos estatales amigables, sino con resultados como los de la Feria del
Millon en su edicion mas reciente, que tuvo a doce mil espectadores observando las obras
seleccionadas de una convocatoria de 1238 portafolios y comprando mas de mil piezas
(Semana, 2016). Asi mismo, cabe destacar que, al ser una plataforma digital, Artur tiene la
capacidad de expandirse fuera de Colombia, tal y como lo han hecho plataformas similares a
la nuestra como Saatchi Art, El artista online, Art Majeur o Artelista. Este deseo de expansion
nos motiva a ver a Artur como un espacio que atraiga a artistas y usuarios de distintas
nacionalidades, lo que redundara positivamente en nuestro camino hacia el punto de

equilibrio.
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5. Los espectadores de Artur: la validacion

5.1 Nuestros compradores potenciales

Como se menciono en el segundo capitulo, Artur tiene dos segmentos de clientes: los artistas
y los compradores de arte. Para observar la recepcion de estos segmentos a nuestra idea de
negocio, realizamos dos investigaciones de mercado. La primera se realiz6 a 308
compradores de arte potenciales durante el mes de mayo de 2017. Fue difundida por el
equipo emprendedor a través de redes sociales (ver Anexo 1 para los gréaficos de la encuesta)
y buscaba observar las actitudes del publico hacia el arte, la compra de arte y productos

decorativos y el uso de plataformas virtuales.

De esta encuesta destacamos como un 68,5 % de la poblacion pertenece a un rango de edad
entre 18 y 35 afios y un 36,4 % de los encuestados aln vive con sus padres. Podemos deducir
entonces que buena parte de los encuestados no ha tenido la necesidad de comprar arte u
objetos decorativos para un espacio propio. Este dato se refuerza con que el 30,8 % de los
encuestados se encuentra estudiando un pregrado, lo que implica un presupuesto dependiente
de lo ofrecido por sus padres y una incapacidad de acceder a bienes suntuarios, Si bien en la
encuesta participaron encuestados de todos los estratos socioecondmicos, un 70,8 %
pertenece a estratos 5 y 6, lo que nos permite intuir que no sélo tienen una capacidad
adquisitiva alta para acceder a bienes suntuarios como el arte, sino que poseen el capital

simbdlico (educacion) para apreciar el arte.

Este interes por el arte se refuerza con las respuestas dadas a preguntas como (e estas
opciones, ¢qué medio artistico le interesa mas?, En los ultimos tres afios, ¢ha visitado
galerias 0 museos?, ¢ Cudl ha sido su motivacion principal para visitar galerias 0 museos? y
¢Donde ha realizado estas visitas?. La primera pregunta mostré que el medio artistico

predilecto por los encuestados es la fotografia, con un 41,6 % del total, sequida por un 34,7 %
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de dibujo y pintura. Este dato para Artur es alentador, ya que estos medios permiten
reproducciones de alta calidad (sobre todo la fotografia). Las preguntas siguientes buscaban
indagar sobre sus visitas a espacios artisticos como galerias y museos. Este resultado fue muy

alentador, ya que un 79,9 % ha visitado museos o galerias en los ultimos tres afios.

Fue muy alentador el resultado de las visitas a museos en los Gltimos tres afios pues un 79,9%
de los encuestados visitd una galeria o un museo. El pablico encuestado, en su mayoria
jovenes estratos 5 y 6, si tienen un interés por apreciar el arte pues han visitado galerias o
museos, un 94% de ellos lo han hecho en Colombia. Las entradas que mas les interesaria
recibir son a exposiciones (35,7%), luego a ferias de arte (23,1%) y visitas guiadas a museos

(16,6%).

El comercio electrénico B2C en Colombia crecio en un 32% en valor actual para llegar a
COP $2.5 trillones en el 2015 (BlackSip, 2016). Este dato podemos compararlo con los
resultados de nuestra encuesta, puesto que, de los 308 encuestados un 88,6% ha realizado
compras online en el ultimo afio. Una cifra alentadora es que el 34,7% de los encuestados ha

gastado mas de $500,000 pesos en compras online en los ultimos doce meses.

Las plataformas de video como Netflix, HBO Go y Amazon Prime son las mas consumidas
por los usuarios, 245 de los 309 afirmaron haberlas usado en el ultimo afio. En segundo lugar,
con 191 personas, estan las plataformas de alimentacion como Rappi y Domicilios.com. En
tercer lugar, plataformas de comercio como Amazon con 179 personas de la encuesta que lo

consume.

El 51%, es decir, la mayoria de los encuestados, no ha comprado articulos de decoracion para
su hogar en el dltimo afio. Esto se debe a que, como mencionamos anteriormente, muchos de
ellos estan haciendo su pregrado y/o aun viven con sus padres. De las personas que si

realizaron compras de articulos decorativos, un 20,8% lo hizo por un canal online y la gran

86



mayoria (el 66%) realiz6 la compra en un almacén de cadena. En este punto hay una
oportunidad pues las personas si estan dispuestas a usar el canal online para decorar sus

hogares.

Los posters son una forma de acceder al arte mas econémica, pues son reproducciones de
obras originales y muchas de ellas no tienen certificado de originalidad. De las 309 personas
encuestadas, 235 de ellas no ha comprado esta forma de arte en el ultimo afio. Esto se puede

explicar por la falta de oferta de buenas reproducciones y de canales para acceder a ellas.

La expresion artistica que mas le interesa a los encuestados es la fotografia con un 41,6% del
total. Este es un hallazgo muy valioso porque las personas en Colombia sienten afinidad
hacia este tipo de arte que permite el desarrollo de reproducciones y la impresion con
diferentes técnicas. En segundo lugar, con un 34,7% estan pintura y dibujo seguido de

escultura, performance e instalaciones.

Fue muy alentador el resultado de las visitas a museos en los Gltimos tres afios pues un 79,9%
de los encuestados visitd una galeria o un museo. El publico encuestado, en su mayoria
jovenes estratos 5 y 6, si tienen un interés por apreciar el arte pues han visitado galerias o
museos, un 94% de ellos lo han hecho en Colombia. Las entradas que més les interesaria
recibir son a exposiciones (35,7%), luego a ferias de arte (23,1%) y visitas guiadas a museos

(16,6%).

En general, los resultados fueron muy alentadores pues es evidente un interés de las personas
por el arte y un incremento en el uso del comercio electronico en Colombia. Queremos
despertar en las personas un interés mayor por el arte, brindandoles acceso a educacion y a
obras que se adapten a sus gustos y presupuestos. Un servicio que queremos ofrecer es la

venta de reproducciones, de esta manera apoyamos al artista incrementando su alcance y sus
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ventas, y a los compradores les damos una opcién méas econémica. En conclusion, buscamos

acercar el arte a las personas y viceversa.

5.2 Nuestros posibles artistas

En nuestro proyecto tenemos dos grupos de clientes: los compradores de arte y los artistas.
Por esta razon, se hicieron encuestas a 308 compradores de arte potenciales para tener una
visién mas realista de las compras que estan haciendo actualmente por medios digitales y de
arte especificamente. Por otro lado, encuestamos artistas para conocer su punto de vista y
saber a qué necesidades se enfrentan en su gestion artistica y como podemos ser sus aliados

para que se dediquen a la creacion.

Conseguimos que 13 artistas nos ayudaran llenando la encuesta. En cuanto a datos
demograficos, casi un 70% eran mujeres y un 76,9% tiene entre 36 y 45 afios. De 18 a 35
afios, que es el rango de edad que mas nos interesa pues son artistas que necesitan ayuda en la
gestion y en su mayoria se consideran emergentes, solo conseguimos dos encuestas. Esto lo
consideramos una desventaja pues los insights no vienen del target principal que queremos
alcanzar. En cuanto al estrato socioeconémico, estan distribuidos en su mayoria entre estratos
4,5y 6, yun 76,9% es profesional (se ha graduado de pregrado). Cabe destacar que tres de

los encuestados han finalizado su maestria.

Un hallazgo importante es que la mayoria de los artistas prefiere hacer el proceso de venta de
forma directa, podemos inferir que esto ocurre porque quieren evitar incurrir en comisiones
muy altas y pagos a intermediarios. Basandonos en este insight, hemos decidido manejar unas
comisiones muy por debajo de la media de una galeria convencional, y decidimos
diferenciarnos de estas galerias siendo un canal que permite al artista exponer y vender sus
obras, asi como recibir ayuda en las cuestiones administrativas, para que solo se preocupe por

hacer mas y mejores obras.
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Un 53,8% de los artistas vende en un méaximo de 5 obras al afio, podemos inferir que estos
|trabajan técnicas que necesitan méas tiempo como el 6leo. Paraddjicamente, el 23,1% de los
artistas vende mas de 20 obras al afio, lo cual nos hace inferir que su arte demanda menos

tiempo, por ejemplo, la fotografia, o venden reproducciones de sus obras.

De los encuestados, el 53,8% no ha vendido obras online, en este punto vemos una gran
oportunidad de ofrecerles servicios que generen valor a los artistas y atraerlos a que empiecen
a aprovechar el auge digital que vivimos hoy en dia. Del resto de artistas que si han vendido
online, el 50% piensa que ha recibido un mal servicio y la otra mitad opina que el servicio fue
“normal”. Artur busca diferenciarse de los servicios que se ofrecen actualmente para ofrecer

un servicio percibido como “excelente”.

En cuanto a las estrategias de marketing, la mayoria de los artistas estuvo de acuerdo en
haber usado el “voz a voz”, que es la herramienta de marketing por excelencia. Muy pocos
han usado las ferias o exposiciones para promocionarse, donde vemos la oportunidad de crear
alianzas con ferias, galerias y museos para conectar estos artistas con la posibilidad de
participar en sus eventos. La presencia en redes sociales también fue muy seleccionada en la
encuesta, a partir de esto podemos concluir que hay un creciente interés por parte de los
artistas de hacerse visibles. Nosotros queremos asesorarlos en cuanto a cOmo manejar su
imagen en redes sociales, en cuéles tener presencia. Por ejemplo, para el arte una red como
Instagram es una herramienta vital por el hecho de ser muy visual, ofrecer la posibilidad de

tener comunicacion instantanea y mostrar lo que esta haciendo el artista.

Notamos un disgusto en las relaciones que han tenido los artistas con intermediarios
tradicionales pues un 61,5% afirmo no estar satisfecho con el servicio recibido. Por otro lado,
todos estuvieron de acuerdo en haberse enfrentado a diferentes necesidades siendo artistas y

dedicandose a ello. Un 61,5% asegurd enfrentarse a dificultados con la administracion
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financiera de su carrera artistica, seguido por problemas con el envio y el empaque en un
53,8%, luego canales para vender, compra de materiales, pago de impuestos y opciones de
pago. Es en este punto donde vemos la oportunidad de nuestro negocio, en ofrecer un servicio
que acabe con estas preocupaciones en el artista. Una de los servicios que ofreceremos es una
calculadora online para fijar los precios de los cuadros, esta formula esta basada en horas de
trabajo y costo de materiales. La encuesta nos dice que un 53,8% de los artistas tiene su
propia formula para fijar precios a sus obras. Queremos ofrecer este servicio de calculadora
para que tengan una manera facil e instantanea de fijar precios sin perder dinero. Aunque
mencionamos anteriormente que en la muestra los artistas tienen mas de 36 afios, un 53,8%
de ellos se consideran artistas emergentes. Logramos que dos artistas que se consideran
famosos respondieran la encuesta, dos desconocidos y dos establecidos. Esta denominacion la
obtuvimos del Modelo del Ciclo de Vida del Artista que mencionamos en nuestro primer

capitulo.

Otra propuesta que ofrecemos en Artur, es la opcion de vender reproducciones con
certificado de autenticidad para apoyar al artista a que reciba ingresos adicionales a la venta
de originales. Por otro lado, para los compradores es una opcién interesante, pues pueden
comprar obras que se ajusten a su presupuesto si solo son estudiantes o no pueden invertir
mucho en estos bienes de lujo. En la encuesta un 38,5% tienen un nivel de aceptacion alto
frente a esta estrategia y el resto en partes iguales tienen un nivel de aceptacion medio o bajo.
En este punto seria bueno obtener méas informacién por parte de los artistas a ver si estan

abiertos a esta opcion o no.

Casi un 70% de los encuestados esta acostumbrado a pagar de 0% a 20% de comision, pero

este porcentaje esta por debajo de la media. Esto reafirma nuestra estrategia de cobrar
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comisiones bajas para que los artistas nos perciban como un canal atractivo, asequible y que

genera valor.
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Conclusiones

En un articulo para Business Insider sobre inversion en artes, una de las ideas que se sugieren
es observar a los artistas emergentes: “si quieres empezar una coleccion de arte pero no estas
preparado para gastar millones de ddlares en maestros, considera invertir en obras de artistas
emergentes” (Zeveloff, 2011). Mas alld de la volatilidad propia del mercado del arte
(Baumol, 1986) o de los consejos financieros, en Artur creemos que el arte es un sector que
tiene un gran potencial en nuestro pais y en la region. A partir de los desarrollos tedricos y de
lo realizado por nuestra competencia potencial, hemos desarrollado un ecosistema digital que
va mas alla de ser un espacio para comprar y vender arte: buscamos no sélo ofrecer obras,
sino ser un aliado de los artistas y de los amantes del arte, ademas de un espacio donde
aquella persona que busca acercarse al mundo del arte pueda hacerlo sin importar las barreras

de costo o educacion.

Nuestro proyecto quiere alejarse del modelo tradicional de galeria online, donde solamente se
compra y vende arte. Por el contrario, queremos construir un modelo Unico y disyuntivo, que
sea un aliado del artista y le facilite aquellas labores que no domina (finanzas, facturacion,
logistica, legal y marketing); una plataforma digital donde el artista tenga solucién a sus

necesidades y reciba, adicionalmente, un canal de ventas (plataforma de e-commerce).

Asi mismo, queremos atraer publicos nuevos al mundo del arte por medio de un espacio
informativo que, en lenguaje cotidiano, eduque e intrigue al lector. Esa mision de atraer
publicos nuevos nos obliga a invertir buena parte de nuestros esfuerzos en marketing digital,
tanto en la funcionalidad de nuestro sitio como en una presencia que enganche a nuestros

clientes en redes sociales para llevarlos a Artur.

Tras nuestra investigacion de mercados, nos dimos cuenta de que las personas estan

dispuestas a hacer compras online y tienen un interés por actividades artisticas. Nuestro
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objetivo, entonces, es aprovechar ese interés creciente que esta sobre todo en las personas
mas jovenes para introducirlos de distintas formas al mundo del arte: con obras a precios

accesibles, informacion para publicos nuevos, promociones e invitaciones a eventos.

Por otro lado, nuestra encuesta a artistas nos permitié descubrir que hay un inconformismo
con los servicios recibidos por intermediarios tradicionales y que sienten un vacio al
gestionar su carrera artistica. Por ello, queremos llevarlos al marketing digital y al e-
commerce, mientras reciben de Artur los servicios de apoyo que les permitirdn dedicarse a
sus obras sin ningln tipo de preocupacion distinta a expresar sus ideas con la mayor
integridad y honestidad posibles. Creemos, como lo demuestra la teoria (Azuela, Sanzo y
Fernandez, 2010), que el marketing es una ayuda inestimable para las artes. Y si combinamos
ese deseo de darle mayor visibilidad a los artistas con la necesidad de que mas personas
conozcan y vivan el mundo del arte, Artur se convierte en una herramienta de la mayor

pertinencia en un mundo que, cada vez mas, es un mar de imagenes.
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Anexo 1. Encuesta a clientes potenciales

¢En qué rango de edad se encuentra?

308 respuestas

@ 15-24
@ 25-35
O 35-45
@ 4560
@ Mas de 60 afios

¢Con qué género se identifica?

308 respuestas

@ Hombre
@ Mujer
@ Prefiero no decirlo
@ Ctro
¢Con quién vive?
308 respuestas
@ Solo

& Con sus padres

@ Consu pareja

@ Con un companero de cuarto
@ Ctro
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i Cual es el nivel educativo mas alto al que ha llegado?

308 respuestas

@ Secundaria finalizada
@ Pregrado en curso

@ Pregrado finalizado
@ Maestria en curso

@ Maestria finalizada
@ Doctorado en curso
@ Doctorado finalizado

¢A qué estrato socioeconomico pertenece?

308 resgpuestas

91
®:
93
94
[
®s
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En los ultimos doce meses, ;ha realizado compras online?

®si
@ No

;Cuales plataformas virtuales ha utilizado en los tltimos doce meses?

Plataformas de video (Netflix, Hulu, Amazon Prime, HBO Go)
Plataformas de musica (Spotify, Napster, Deezer)

Plataformas de turismeo (Airbnb, TripAdvisor, SkyScanner)
Plataformas de comercio (Amazon, Mercado Libre)
Plataformas de alimentacion (Uber Eats, Rappi, Domicilios.com)

Minguna
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;Cuales plataformas virtuales ha utilizado en los ultimos doce meses?

308 respuestas

Flataformas. .. 245 (795 %)

Plataformas... 155 (50.3 %)

Flataformas... 126 (40.9 %)
Plataformas... 170 (58.1 %)
Flataformas... 191 (62 %)

MNinguna

0 20 40 &0 80 100 120 140 160 180 200 220 240

¢Cuanto dinero ha gastado en compras online en los ultimos doce meses?

308 respuestas

@ Mo he realizado compras
® Menos de § 100000

@ $100000-% 300000

@ 7§ 300000-% 500000

@ Mas de $ 500000
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En los ultimos doce meses, ;ha comprado productos de decoracion para su
hogar?

308 respuestas

@ Si
® No

¢;Donde ha comprado los productos decorativos?

Tiendas especializadas (Inkanta, Kare)
Almacenes de cadena (Exito, Homecenter, Sentry)
Ferias artesanales y mercados callejeros

Online

Mo he realizado compras
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:Donde ha comprado los productos decorativos?

308 respuestas

Tiendas esp._.
Almacenss. .. 120 (39 %)
Ferias artes. . 50 (16.2 %)
Cnline
Mo he realiz... 127 (41.2 %)
Ciro

0 10 20 a0 40 50 &0 7o a0 g0 100 110 120

En los ultimos doce meses, ;ha comprado afiches o postales con motivos
artisticos?

@ Si
@ No

;Donde ha comprado afiches o postales? ”

Tiendas especializadas
Museos o galerias
Mercados callejeros
Online

Mo he realizado compras
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;Donde ha comprado afiches o postales?

308 respuestas

Tiendas esp... 20 (9.4 %)

Museos o ga... 19(6.2 %)

Mercados ca... 28191 %)
Cnline 13042 %)

Mo he realiz... 235 (76.3 %)

COtro
0 20 40 G0 g0 100 120 140 160 180 200 220

En los ultimos tres afios, ;ha comprado obras de arte originales?

308 respuestas

® Si
@ Mo

;Donde ha comprado obras de arte? ”

Galerias de arte

Ferias especializadas (Artbo, Barcy, Feria del Millon)
Online

Mercados callejeros

Mo he realizado compras
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iDonde ha comprado obras de arte?

308 respuestas

Galerias de_.. 29 (9.4 %)
Ferias espec... 211(6.8 %)
Cnline G (1.0 %)
Mercados ca...
Mo he realiz... 240 (77.9 %)
Ctro

0 20 40 &0 a0 100 1200 140 160 180 200 220 240

De estas opciones, ;qué medio artistico le interesa mas?

308 rezpuestas

@ Fintura y dibujo
@ Escultura

@ Faotografia

@ Performance
@ Instalaciones
@ videoarts

@ Ciro

En los ultimos tres anos, ;ha visitado galerias o0 museos?

308 respuestas

@ s
@ Mo
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;Cual ha sido su motivacion principal para visitar galerias o museos?

308 respuestas

@ Visitar exposiciones temporales

@ Recorrer colecciones permanentes
@ Conocer artistas nuevos

@ Mo he ido a museos o galerias

@ Ciro

¢ Donde ha realizado estas visitas? "

Bogota
Otras ciudades de Colombia
Fuera de Colombia

Mo he ido a museos o galerias en los dltimos tres afios
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;Donde ha realizado estas visitas?

308 respuestas

Bogota 153 (49.7 %)

Otras ciudad... B5 (276 %)

Fuera de Cao... 166 (53.9 %)

No heidoa... 57 (18.5 %)

] 20 40 60 g0 100 120 140 160

De recibir entradas gratuitas, ;a cual de estos eventos asistiria?

308 respuestas

@ Exposiciones

® Aperturas de exposiciones
) Ferias de arte

@ FPerformances

@ Conferencias sobre arte
@ Visitas guiadas a museos
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Anexo 2. Encuesta a artistas

Encuestas a artistas
Los artistas son los clientes que necesitamos atraer para que vendan a través de nuestra
plataforma. Hicimos una encuesta cuyo objetivo es saber frente a qué necesidades se
enfrentan los artistas y como perciben el mercado actual.

1. ;Por medio de qué canales vende habitualmente sus obras?

13 respuestas
Galerias 2(15.4 %)
Art Dealers 2(154 %
¢ ) Venta directa
Canal Online Recuenta: 12
“enta directa 12(92.3 %)
Ferias
Otro

®0-5
®:5-10

@ 10-20
@ 200 mas
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3. iHa usado plataformas online para comprar/vender arte?

13 respuestas

@ Si
@ No

;Qué opina del servicio de venta por medio de plataformas online?

9 respuestas

@ Bueno
@ MNormal
® Malo

@ MNolo uso.

4. ;Qué estrategias de marketing ha utilizado para darse a conocer?

Publicaciones en revistas (free press)
Participacién en ferias

Presencia y ads en redes sociales
Exposicicnes en galerias reconocidas.

Woz aVoz
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4. ;Que estrategias de marketing ha utilizado para darse a conocer?

13 respuestas

Fublicacian...
Participacid...
Fresenciay...

Exposicione. ..

oz avoz 12 (92.3 %)

5. ;Esta usted satisfecho con el servicio de intermediarios (galeria/art
dealer/feria/online)?

@S
@ No
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6. ¢Encuales de los siguientes campos ha sentido dificultad en su carrera
de artista?

Finanzas (facturacion, rentabilidad, costos)
Impuestos

Compra de materiales

Canales para venta

Opcicnes de pago

Envio y empaque de obras

6. .En cuales de los siguientes campos ha sentido dificultad en su carrera de
artista?

13 respuestas

Finanzas (fa... B161.5 %)
Impuestos

Compra de... 4 (30.8 %)

Canales par... 4 (30.8 %)

Opciones de...

Envio y emp_..

Otro
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¢En qué momento del ciclo de vida del artista considera que esta ahora
mismo?

13 respuestas

@ Desconocido
@ Emergents
& Establecido
@ Famoso

7. ;Cual es su nivel de aceptacion sobre la venta de reproducciones de obras
por un precio menor a la original?

13 respuestas

@ Alto
@ Nedio
@ Bajo
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8. i Que porcentaje de comision paga a intermediarios?

13 respuestas

@ 0% -10%

@ 11%-20%

@ 21% -30%

@ 31% -40%

@ Mas de 40%

@ Mo ha pagado comisiones

10. ;Qué sistema utiliza para fijar los precios?

13 respuestas

@ Formula con costos v horas de
trabaja.

& Formula propia
@ Aleatoriamente
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Datos demogréficos

Género

13 respuestas

@ Hombre
@ Mujer
@ Prefiero no decirlo

¢En qué rango de edad se encuentra?

13 respuestas

@ 1e-24
@ :25-35
0 36-45
@ 46-50
@& 50omas
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