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RESUMEN

El mercado del arte es un sistema basa-
do en la confianza y gran parte de esta se
construye con el tiempo a través de la repu-
tacién de las personas implicadas. En este
sistema, lo digital estd ganando fuerza,
no solo para ser utilizado como medio de
comunicacion, sino también para posicio-
narse como un actor mas del sistema. La
pandemia impuls6 la creacion de la oferta
de medios en linea que venden obras de
arte, empresas y start-ups que han optado
por crear plataformas digitales de diversos
tipos para la venta de obras. Sin embargo,
;podemos hablar realmente de una trans-
formacién digital del mercado del arte o
es un mercado receloso de verse inmer-
so en un sistema digital? Es importante
comprender los problemas de notoriedad,
confianza y transparencia a los que se en-
frenta para poder superarlos. Este trabajo
recoge la experiencia de diversos actores
dentro del sector.

ABSTRACT

The art market is a trust-based system,
and much of this trust is built over time
through the reputation of the people
involved. In this system, the digital is
gaining strength, not only to be used as
a means of communication, but also to
position itself as another player in the
system. The pandemic prompted the
creation of the online media offer that
sells works of art, companies and start-
ups that have chosen to create digital
platforms of various types for the sale
of works. However, can we really talk
about a digital transformation of the art
market or is it a market that is wary of
being immersed in a digital system? It’s
important to understand the visibility,
trust and transparency issues that it fac-
es in order to overcome them. This work
collects the experience of various actors
within the sector.
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El mercado del arte es un sistema basado
en la confianza y esta se construye en el
tiempo a través de la reputacion de las
personas implicadas. Actualmente, pode-
mos ver que la oferta de medios en linea
que venden obras de arte ha aumentado.
Esto nos da dos sefiales: la primera es que
lo digital podia utilizarse en una activi-
dad que tradicionalmente se realizaba en
un espacio fisico; y la segunda, que habia
un publico, clientes y coleccionistas, que
estaba dispuesto a seguir comprando arte
aunque no fuera en persona. ;Pero esto es
suficiente para hablar realmente de una
transformacion digital?

En este ensayo, se analizan los diversos
estudios estadisticos que se hicieron pos-
pandemia sobre el mercado del arte tradi-
cional/digital —Hiscox (2019, 2020, 2021),
Artprice (2021) y Art Basel (McAndrew,
2022), entre finales de 2020 y 2022—, que
toman como datos los obtenidos durante
las grandes ferias de arte, dealers y colec-
cionistas, y las subastas realizadas en los
mercados de venta de arte mas importan-
tes —Europa, Estados Unidos y China—.
Por otro lado, se entrevist6 a diversos ac-

tores dentro del sistema del arte: a Raphael
Gatel, exdirector de la galeria Perrotin en
Paris, la cual tiene presencia en siete pai-
ses y representa artistas de arte contempo-
raneo de todo el mundo; a Marion Guerre,
responsable de Marketing de la casa de su-
bastas Christie’s en Paris, reconocida por
poner en venta obras de arte de prestigio
internacional; y a Jérémy Aterchane, CEO
de Artlee, plataforma digital y aplicativo
mévil de venta de obras de arte contempo-
raneo cuya base se encuentra en Burdeos,
Francia. Ademas, se obtuvo el testimonio
de Albert Manou, art dealerindependiente
que trabaja con casas de subasta como So-
theby’s, Christie’s y Artcurial, y con colec-
cionistas privados. Por iltimo, se integra al
ensayo una conversacion con Diego Lama,
artista peruano que se encuentra trabajan-
do en Bélgica y que ofrece un testimonio
de primera mano sobre las dificultades de
la transformacion digital del mercado del
arte. Estos diversos actores del sistema del
arte nos dan la perspectiva en diversos ni-
veles: la vision de la galeria, de las casas
de subasta, de los coleccionistas privados
y de los artistas, y como estos ven el uso de
las diversas herramientas digitales desde
ellado del marketingy las comunicaciones
dentro del mercado del arte.

Aunque las personas entrevistadas nos
muestran una perspectiva mas europea,
no es muy dificil trasponer estas expe-
riencias a una situaciéon mas local, en la
que, si bien el mercado del arte puede ser
mas pequeio, se mantienen las mismas
caracteristicas generales.



SUSANA NAVARRO HOSPINAL / TRANSFORMACION DIGITAL DEL MERCADO

El mercado del arte: la resistencia al
cambio

Winkleman (2017) realizd un analisis so-
bre el mercado en linea citando The His-
cox Online Art Trade Report 2014; se tra-
taba de un mercado que se estimaba en
1570 millones de do6lares en 2013 y que se
esperaba que alcanzara los 3760 millones
en 2018. El informe de 2015 de la misma
empresa pronosticaba que, en 2019, el
mercado alcanzaria los 6300 millones de
dolares. Aunque las cifras tomadas por
Winkleman datan de 2014, es importante
tenerlas en cuenta respecto a la evoluciéon
del mercado del arte en linea.

El informe de Hiscox de 2014 (Wilkleman,
2017, p. 157) menciona que ocho afios an-
tes de ese entonces ya existian seis tipos
de modelos de negocio en linea: (1) su-
bastas en linea; (2) subastas con presen-
cia fisica y en linea; (3) plataformas que
ofrecian subastas en linea para sitios de
subastas fisicos y casas de subastas; (4)
galerias/mercados en linea; (5) platafor-
mas en linea donde habia que preguntar
el precio y no habia compra directa; y (6)
plataformas que ponian en contacto di-
recto a compradores y vendedores.

Seis afios después, en Hiscox (2020), se
menciona la COVID-19 como un cataliza-
dor que pudo haber ayudado a aumen-
tar el uso de sitios en linea para comprar
arte. El informe menciona que en 2019
estas cifras alcanzaron los 4820 millones
de délares, un 4 % mas que en 2018. En el
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mundo de las subastas en linea, las prin-
cipales casas, como Sotheby’s, Christie’s
y Heritage, obtuvieron 1000 millones de
doélares en ventas en linea en 2019, un
crecimiento interanual del 12.1 %. Esto
se desglosa en que Sotheby’s aumen-
t6 sus ventas de lotes en linea un 131 %
interanual en 2019. En resumen, en ese
momento, el 63 % de las plataformas en
linea estaban operadas por actores que ya
existian en el mercado del arte.

En Hiscox (2020), se advertia que era
muy poco probable que el mundo del
arte vuelva a las andadas al salir de la
crisis (p. 5). Esta idea nos muestra que
habia confianza en la transformaci6n di-
gital del sistema, al afirmar que la pan-
demia habria cambiado o alterado para
siempre el comportamiento de los acto-
res del sistema del arte. El informe sefia-
la que el 65 % de los encuestados creia
que la crisis —la pandemia— provocaria
un cambio permanente y profundo y que
lo digital seria un elemento fundamen-
tal de los negocios relacionados con el
arte. En otras palabras, que el trading
online del arte llegaba con fuerza para
quedarse.

En cuanto a la confianza, un término cla-
ve en esta investigacién, en el informe
Hiscox (2020) encontramos que el 87 %
de los compradores de arte en linea de-
cia que tener precios visibles facilitaba
mucho la compra, y que el 96 % de las
plataformas mencionaba esta caracteris-
tica como la clave para que los usuarios
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confien en la plataforma. Otro dato im-
portante y no menor del informe es que
los compradores del mercado en linea
buscaban precios por debajo de los 5 mil
dolares (Hiscox, 2020, p. 24) vV que, si se
deseaba hacer transacciones mayores, el
espacio debia ser el tradicional, como las
galerias o actores ya reconocidos en el sis-
tema del arte. Por otra parte, el 96 % de
los compradores afirmaba que buscaban
«arte de calidad», lo que, por supuesto,
requiere la validacién de los agentes del
sistema, lo cual veremos posteriormente
en qué consiste.

El informe de Hiscox (2020) apunta que,
en sus esfuerzos por implementar solu-
ciones logisticas optimizadas y mas efi-
cientes, ArtRunners, fundada en 2015, se-
fialaba la resistencia al cambio por parte
de los actores del mercado del arte como
una de las razones de su poco crecimiento
afios después (p. 25). En el 2018, ArtRun-
ners decidi6 cerrar, debido a que no pudo
abrirse espacio en un mercado tradicio-
nal en el que, segin Daniel Lev-er, CEO
y cofundador de ArtRunners, lo tecnolé-
gico no es suficiente (2018, parr. 9), esto
debido a que el sistema del arte es muy
hermético y necesita un trabajo de cone-
xiones sociales, y lo digital no esta exento
de este requerimiento.

Si bien las cifras aparentan una evolu-
cion positiva, el reto es conseguir que
esta masa de compradores no solo sean
compradores esporadicos, sino que pue-
dan llegar al coleccionismo. En las en-

trevistas realizadas en Hiscox (2020), se
resalta la satisfaccién del cliente como
motor de la confianza: el 50 % de los
compradores en linea no tenia un senti-
miento de lealtad hacia la plataforma en
la que habian comprado anteriormente.
El estudio menciona ciertas mejoras que
debian realizarse para retener a los clien-
tes, como mejorar la experiencia movil
—user experience | user interface—, dado
que la mayoria de las visitas es a través de
dispositivos méviles; y, en segundo lugar,
garantizar la rapidez, eficiencia, sencillez
y fluidez de las transacciones, no solo en
cuanto al pago, sino también en relaciéon
con el transporte y la logistica. Hay mu-
cho trabajo en comunicaciéon y marketing
para generar confianza y en la optimiza-
cion de los sistemas para que el compra-
dor vuelva.

Comparando los sitios web de venta de
obras de arte y las redes sociales, Hiscox
(2020) menciona que la mayor cantidad
de compras en linea se situ6 entre 1000 y
5000 dolares, mientras que, en las redes
sociales, fue de entre 100 y 500 doélares.
Esto ocurrié debido a que el 75 % de los
compradores no confiaba en las paginas
web, ya que no era posible inspeccionar
fisicamente las obras y era dificil saber
con exactitud su calidad.

Al siguiente afo, Hiscox (2021) menciona
que el mercado del arte en linea alcanz6
en el primer semestre del afio los 6800
millones de délares, frente a los 7900
millones de 2020, lo que demuestra que
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este mercado se estd expandiendo rapi-
damente, y hace algunas predicciones
para el mercado del arte en linea. Se se-
fiala explicitamente que la pandemia fue
un catalizador para el cambio y la inno-
vacién; que las empresas del sector del
arte se vieron obligadas a transformarse,
a adaptarse a nuevas estrategias digita-
les, como las galerias, ferias y subastas
en linea; y que el mercado del arte esta
entrando, por fin, en el siglo XXI (His-
COX, 2021, P. 5).

Aunque uno de los mayores retos para las
plataformas en linea es generar confian-
za, las cifras han mejorado en este cam-
po, va que, seglin Hiscox (2021), tan solo
el 23 % de los encuestados en ese mo-
mento sefialaba que era reacio a comprar
en linea porque no podia ver realmente
las obras, frente al 56 % del afio anterior.
El nuevo informe, asimismo, afiade el
término reconocimiento: 66 % de los en-
cuestados afirmaba que, para lograr con-
fianza, era necesario centrarse en la cali-
dad de los artistas, que estos tengan una
marca establecida y que los compradores
puedan reconocerlos facilmente (Hiscox,
2021, p. 17).

En cuanto al comportamiento de los
clientes, en el momento de la publicacion
del informe Hiscox (2021), el frenesi de las
compras en linea seguia muy vivo: dos
tercios de los compradores habian teni-
do una experiencia en linea y 84 % creia
que el mercado tendria una presencia en
linea permanente. La transparencia de
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los precios es un imperativo, asi como
mejorar aspectos de comunicacién, como
ofrecer mas informacion sobre la obra y
el artista, la claridad del precio, la posi-
bilidad de inspeccionar la obra, etcétera.
Otro dato importante del informe es que
se ha creado una nueva generaciéon de
coleccionistas exclusivamente digitales,
que representaba el 31 % en 2021. Las
plataformas han actuado como puerta de
entrada al mundo del arte, y puede verse
que, aunque el pablico aument6 un 2 %
entre 2020 y principios de 2022, la canti-
dad gastada se mantuvo igual: entre 1000
y 5000 délares.

Para saber como se esta produciendo la
transicidn, se analiz6 el informe Art Basel
2022 (McAndrew, 2022), que retine las ci-
fras de la evolucién del mercado del arte
en linea. Desde luego, 2020 fue un afio
récord, porque, si en 2019 las ventas en
linea fueron de 6000 millones de doélares,
en 2020 esta cifra se duplic6 hasta los 12
400 millones.

Por su parte, el informe Art Basel (McAn-
drew, 2022) indica que los coleccionistas
han empezado a utilizar mas el comercio
electrénico y que las ferias se interesan
mas en las salas de visionado en linea
(OVR), v que hay un uso generalizado de
plataformas de terceros. Sin embargo, en-
tre 2020 y 2021, las ventas en linea caye-
ron un 5 %, lo que todavia estad muy por
encima del 9 % alcanzado en 2019. El to-
tal de las ventas en linea representd el 20
% del mercado del arte en 2021.
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El informe concluye que hay pruebas de
que, aunque los coleccionistas se sienten
cada vez mas coémodos comprando en li-
nea, siguen inclinandose mas por ver las
obras en persona: se sefiala que, aunque
ha habido mucho interés por las nuevas
tecnologias y los métodos mejorados de
presentar arte en linea, la estrategia en
linea mas utilizada es, simplemente, con-
tactar con los coleccionistas por correo
electronico (McAndrew, 2022, p. 108). El
68 % de los coleccionistas dijo que prefe-
ria realizar sus compras en persona vien-
do las obras en una galeria o en una feria,
mientras que el 19 % prefiri6 las OVR o las
exposiciones. En cuanto a los coleccionis-
tas HNW —high net worth individuals—,
este informe los presenta como personas
que se han hecho millonarias invirtiendo
en nuevas tecnologias; para ellos, com-
prar arte representa un nuevo nivel de
coleccionismo.

Si bien la compra de arte en linea tiene
ciertas ventajas y un pablico en aumento,
segln las diversas personas entrevistadas
para este trabajo, estos sitios de venta
en linea no son realmente considerados
dentro del mercado del arte, ya que tie-
nen muchos problemas de notoriedad y
de percepcién dentro del propio sistema
y usualmente son presentados como pa-
ginas con obras sin gusto, sin calidad es-
tética, y que no seran vistas por museos
o instituciones que puedan validarlas. Si
realmente quieren ingresar al sistema del
arte, la pregunta es esta: ;como podrian
lograrlo?

Las particularidades del mercado
del arte

La autora Alesia Zorloni (2013) menciona
que el sistema del arte funciona gracias a
la demanda de bienes y servicios de cua-
tro categorias: coleccionistas privados,
empresas, publico e instituciones cultu-
rales. Ademas, clasifica cuatro motivacio-
nes de consumo dentro del mercado del
arte contemporaneo: necesidades deco-
rativas, la necesidad de comunicar una
imagen de prestigio, la de mostrar una
representacion propia del nivel cultural y
la de diversificar y especular invirtiendo
en obras de arte. Aunque hablar del va-
lor del arte es muy complicado, ya que
esta influido por procesos econémicos,
sociologicos y estéticos, Tom McNulty
(2006/2014) explica que en el sistema de
mercado del arte hay diversos niveles de
acuerdo con su valor monetario, el cual,
por supuesto, no se corresponde necesa-
riamente con el valor estético, sino que, a
veces, se mide por aspectos externos a la
propia obra.

Sobre este punto, Raphael Gatel, de la ga-
leria Perrotin, afirma que la obra tiene un
aura diferente en forma fisica:

Para comprar una obra, es bueno ver-
la en persona, porque tienes una ex-
periencia fisica con la obra; si fuera
una obra digital, seria diferente. Cla-
ro, hay muchas galerias que venden
obras en PDF y mandan ofertas por
correo electronico a clientes que las
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compran antes de verlas en persona,
porque no viven en el mismo pais o lo
que sea, pero, en general, son obras
ya vistas o del mismo estilo, del mis-
mo artista (2022).

Por su parte, McNulty (2006/2014) men-
ciona que los coleccionistas se pueden
dividir en dos grupos, los individuos y las
instituciones, pero con el tiempo los co-
leccionistas individuales han ganado un
campo muy interesante en el mercado, no
solo aumentando en namero, sino tam-
bién en prestigio; han generado coleccio-
nes interesantes en términos monetarios,
de prestigio e importancia para la historia
del arte. Esto ha ocurrido, por ejemplo,
con la coleccién Pinault.

Por otro lado, el artista Diego Lama men-
ciona incluso que, en determinadas oca-
siones, el comisario o comisaria de la ex-
posicion llega a ser tan o mas importante
que los artistas:

Un artista puede vender exclusiva-
mente a través de las redes sociales,
como acceso directo a los coleccio-
nistas, pero siempre son las institu-
ciones y los curadores los que acaban
validando. En mi opinién, incluso
considero que es mas importante un
curador que un artista; estamos en
una época en la que la obra la valida
el curador (2022).
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En contraste, Gatel también menciona
que, cuando un artista pertenece a una
galeria, el artista se beneficia del presti-
gio y la visibilidad de la galeria, y ocupa
una posicién jerarquica en el mundo del
arte. Este no es el caso de las plataformas
en linea:

Imagino que no mucha gente que
es de fuera puede existir en plata-
formas como Artsper y formar parte
del mundo del arte, ser considerados
artistas, pero en estas plataformas
te encuentras a artistas que estan
menos integrados en el medio, y eso
plantea una cuestién de credibilidad
y legitimidad (2022).

Con respecto a los precios, McNulty
(2006/2014) explica que, en el merca-
do del arte, la fijacion de precios de las
obras de arte es una tarea mas compli-
cada que en cualquier otro mercado,
debido a su naturaleza subjetiva. Por lo
general, los precios se aplican exami-
nando la informacién sobre las ventas
de obras similares o comparables del
mismo entorno, como una galeria o una
casa de subastas, pero también hacien-
do comparaciones con otras, lo que per-
mite deducir un precio mas acorde con el
mercado. El autor explica que se pueden
organizar en consideraciones estéticas,
fisicas e, incluso, de vida social, es de-
cir, un aspecto intelectual o un recorrido
social, como su procedencia; se trata de

"Todas las citas textuales de las entrevistas hechas para esta investigacion, salvo la del artista Diego Lama, han

sido traducidas del francés por la autora del ensayo.
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tener claro el curriculum no solo del ar-
tista, sino de la propia obra.

Raymonde Moulin (2000) explica que, en
la década de los ochenta, se empez6 a ver
que cada uno de los actores implicados en
la seleccién de artistas y en la validaci6n
de las obras artisticas tenia competencias
multiples. En este sistema, donde todo
parecia volverse indeterminado y vago,
se hizo esencial la relacién de confianza
entre los diferentes actores y los expertos
en su estimacion del valor de la obra y del
artista.

Por otro lado, Moulin (2000) sefala que,
si bien las ferias de arte son un medio
para mostrar nuevos talentos y presen-
tar nuevas obras, en realidad son lugares
donde se informa de las nuevas tenden-
cias y donde predomina la socializacién
artistica y el intercambio de informacién
privilegiada. Todo ello contribuye a uni-
formizar las elecciones de los coleccionis-
tas y directores de museos (p. 39).

Para el artista Diego Lama, el papel de las
ferias de arte es mucho mas importante,
no solo por su influencia artistica, sino
también econ6micamente:

En todas las ferias, la gran mayoria
ofrece un porcentaje de dinero a los
museos para que compren obras. Por
ejemplo, una feria invita a un museo
y le dice: «Si usted dona 5000 euros a
esta feria, yo le doy otros 5000 euros y
se lleva una obra sin pagar mas». De

esta manera, la feria gana en presti-
gio porque un museo ha comprado la
obra, los artistas quieren participar
en esta feria porque su obra ird a un
museo y el museo tiene una obra a un
precio mas bajo (2022).

El mercado de arte en linea

En el caso de las plataformas en linea,
Jérémy Aterchane, CEO de Artlee, una
aplicacién y sitio web para vender arte en
linea, menciona que queria crear un sitio
que pudiera ayudar a mas artistas a con-
seguir exposicién en el sector:

Hay muchos actores institucionales
0, por ejemplo, galeristas, subastas y
museos, pero antes hay que entrar en
el circuito del arte y ser reconocido.
Al principio, nuestro objetivo eran los
artistas jovenes que no podian darse
a conocer, que no podian pasar por
las instituciones tradicionales, que
presentaban sus obras en Instagram
(2022).

Hay un gran grupo de artistas que sin
dudar optan por exponer sus obras en
sitios como Artsper o Singulart, dos pla-
taformas digitales francesas. El autor Da-
niel Grant (1991/2010) menciona que, al
principio, la pregunta que se hacian los
medios de comunicacién era si alguien
compraria arte en internet; hoy la pregun-
ta ha cambiado: es sobre el precio que los
coleccionistas estan dispuestos a gastar-
se por una obra de arte que no han visto
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en persona y de un artista de quien nun-
ca antes han oido hablar. Moulin (2000)
responde sefialando que la mayoria de las
transacciones en internet son objetos de
gama media y baja o facilmente identifi-
cables (p. 81). Esto, actualmente, no ha
cambiado.

Aterchane, de Artlee, explica que las ven-
tas en su galeria fisica son las que gene-
ran mas ingresos; sin embargo, la mayor
cantidad de ventas se realiza a través de
su aplicacion:

El perfil de nuestros clientes, los que
mas ventas aportan, son ventas fi-
sicas; diremos que tienen entre 40 y
60 afios, que hacen las grandes com-
pras de artistas exclusivos de Artlee.
Compradores mas tradicionales que
necesitan la experiencia fisica, inclu-
so algunas ventas digitales, pero las
ventas digitales no superan los 2000
euros (2022).

Las conexiones y el networking acaban
siendo decisivos no solo en el grado de
exposicién, sino también a la hora de
realizar ventas, lo que influye en los co-
leccionistas, quienes, a su vez, inciden en
la elaboraci6n de la jerarquia social y eco-
némica de artistas y obras (Moulin, 2000,
p. 37). Como resultado, pocos tienen el
poder real de cambiar el equilibrio en el
mercado.

Gatel explica que todo se mueve en fun-
cion de los contactos que tienen las gale-
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rias, lo que hace que incluso artistas de
renombre que no parecen necesitarlas de-
cidan mantener esta relacion:

Ella [la galeria] tiene contactos en
varios paises, mientras que al final la
bolsa de contactos del artista es bas-
tante pequefnia; depende mucho de
bienales o cosas asi, y la galeria siem-
pre va a traer mas ventas que un artis-
ta solo. Por eso, incluso artistas muy
importantes como Jeff Koons siguen
trabajando con galerias, aunque ten-
gan mucho dinero y renombre (2022).

Ademas de todo esto, los coleccionistas
participan en los consejos de adquisicion
de museos o instituciones culturales y
pueden tener interés en apoyar a deter-
minados artistas. Asi pues, dentro del
sistema artistico, los agentes culturales
y econémicos mantienen una relacién
muy estrecha, incluso decisiva. Moulin
(2000) resalta que, desde las décadas de
los sesenta y los setenta, el mercado del
arte contemporaneo ya se estaba constru-
yendo en torno a determinadas galerias
«punteras» que marcan las tendencias
dominantes.

Entre lo tradicional y lo digital

Ya se ha explicado el sistema tradicional;
ahora, veamos la migracién a lo digital.
En los altimos afios, hemos asistido a un
aumento de las subastas en linea y no se
trata de un fené6meno nuevo: a finales de
la década de los noventa, Moulin (2000)
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explica que los sitios digitales especiali-
zados crearon una alianza con las casas
de subastas para dar credibilidad a sus
ventas de obras, como podria ser el caso
de Artnet.com y Artprice.com.

Winkleman (2017) menciona que, en el
caso de los art dealers en 2008, la estra-
tegia en linea consistia en tener un sitio
web, presencia en Artnet —sitio web es-
pecializado— vy tal vez una pagina de
Facebook en la que promocionar futuros
eventos. En 2015, las cosas habrian cam-
biado para incluir una presencia en Twit-
ter e Instagram, quiza la creacién de una
galeria en Tumblr y una fuerte presencia
en Artsy, Artnet y Artspace (p. 151). Pero el
marchante de arte Kenny Schachter, refi-
riéndose al afio 2015, mencionaba que las
ventas de arte e internet no funcionaban
entonces, y que no funcionarian hasta
que se produjera un cambio de paradig-
ma en la tecnologia. Se trataba de un co-
mercio de impresiones y fotografias o de
reventa por parte de personas conocedo-
ras. Pero —continda el texto— cualquier
otra cosa que no fuera la comunicacion
de lo que estaba ahi para ser visto no su-
cederia pronto, ni deberia (Winkleman,
2017, p. 151).

Albert Manou, art dealer, menciona lo si-
guiente:

Pero el mercado del arte sigue siendo
un mercado muy diferente, muy es-
pecial, muy de nicho. Es cierto que,
aunque vivimos en un mundo en el

que todo es digital en practicamente
todos los ambitos, en el mercado del
arte todavia tenemos tendencia a se-
guir siendo realmente relacionales
y al boca a boca. Lo digital se utiliza
sobre todo para comunicar las expo-
siciones al gran publico (2022).

Esto nos demuestra que, en el mundo
del mercado del arte, sigue existiendo un
cierto escepticismo en lo que respecta ala
transformacion digital.

La economista Clare McAndrew explica
en Winkleman (2017) que gran parte de
la conversacién en torno al mercado del
arte en linea se dirige hacia el tema de
democratizar el arte y hacerlo mas accesi-
ble. Sin embargo, ella destaca —y se pudo
confirmar en las entrevistas realizadas
para este trabajo— que, si hablamos del
grupo superior de coleccionistas, aque-
llos que realizan un gasto elevado en el
mercado del arte y que marcan las ten-
dencias, ellos no necesitan alternativas a
las grandes casas de subastas y galerias
reconocidas. En consecuencia, las ventas
en linea de alto nivel no constituyen un
porcentaje representativo, como ya se ve
actualmente, y, peor alin, no parece que
realmente vayan a aumentar.

Los creadores de Artlee, una plataforma en
linea, partieron de la idea de que no habia
muchas aplicaciones méviles en el sector
y que las nuevas generaciones, mayores
de 30 afios, susceptibles de convertirse
en coleccionistas, estaban mas acostum-
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bradas a consumir a través de sus dispo-
sitivos moviles. Luego encontraron que
el consumidor de arte mas tradicional no
pensaba asi. Aterchane sefiala que «de he-
cho, el consumidor de arte publico, diga-
mos tradicional, un poco mayor y de una
categoria social un poco mas alta, no esta
en absoluto acostumbrado a gastar mas de
una cierta cantidad en linea», y afiade que
a los artistas les pasa lo mismo:

Les parece un poco mas interesante
tener la posibilidad de un servicio en
fisico para poder presentar su obra,
asi que se trata realmente de intentar
tener tanto lo fisico como lo virtual
para crear un vinculo, para satisfacer
a cierto pablico que no es consumidor
de internet, para que los artistas pue-
dan tener un servicio extra (2022).

Si hablamos de galerias de arte en linea,
Winkleman (2017) hace una interesante
distincién entre lo que es una galeria en
linea y los modelos o plataformas en los
que existe el CTA, es decir, el call to ac-
tion o click to buy. La primera tiene como
caracteristica principal el garantizar su
singularidad; en las segundas, es preci-
samente esta caracteristica la que queda
por desarrollar.

Gatel encuentra positivo que en internet
haya un poco mas de transparencia por-
que los precios son visibles. Cuando tra-
bajaba para la galeria Perrotin, no era asi,
aunque también es algo que ha cambiado
con el tiempo:
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Teniamos miedo de que las galerias
de la competencia conocieran los
precios de nuestros artistas. Hoy hay
mas transparencia. Al final, todos
esos temores han desaparecido y los
compradores sienten que compran a
un justo valor. Obviamente los gran-
des coleccionistas siempre consi-
guen mejores precios que los demas
(2022).

Por otro lado, hay artistas a los que no les
interesa que el precio de su obra se conoz-
ca de forma tan publica: El mismo Gatel
apunta lo siguiente:

Muchas veces, los artistas no quieren
que otros artistas vean el precio de su
obra, porque es un artista que vende
bastante caro y les incomoda que la
gente vea que gana dinero o que los
precios son tan altos, o porque los
precios no son lo suficientemente al-
tos comparados con otros. La idea de
tener una obra de valor incalculable
y no solo un producto con un precio
y una etiqueta también es importan-
te (2022).

En cuanto a la digitalizacion, segiin las
cifras presentadas anteriormente, las ca-
sas de subastas son las que mas se han
beneficiado del creciente interés por di-
gitalizar el mercado. Marion Guerre, de
Christie’s, explica que las visitas virtuales
continuaran, pero que ahora habra que
hacer una seleccién:
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Vamos a seguir haciéndolas, pero evi-
dentemente no con las mismas esta-
disticas, y eso es completamente nor-
mal. No significa que tengan menos
éxito, salvo que las utilizan personas
que no pueden viajar, que no estan
en Francia o que no estan en Paris,
y eso también significa que podemos
[...] utilizarlas para ofrecer exposi-
ciones al mayor niimero de personas
posible, pero [...] es una herramien-
ta bastante engorrosa que requiere
tiempo y presupuesto, asi que, si la
exposicién solo dura dos dias y lleva
tiempo montarla, no las utilizamos
necesariamente. Es la herramienta
mas representativa después de la CO-
VID-19, pero sigue vigente a pesar de
todo (2022).

Pero ahora —sefala Guerre— Christie’s ha
visto la necesidad de encontrar un equili-
brio y aprovechar las lecciones aprendi-
das durante la pandemia:

Hemos encontrado herramientas tti-
les que son buenas para vender, para
promocionar coleccionesy para el pa-
blico en general, pero, al mismo tiem-
po, también tenemos que centrarnos
en las cosas que funcionan mejor y, a
veces, tal vez hacer un evento con un
pequeino comité para permitir que la
gente que no es necesariamente clien-
ta venga a ver la exposicion, en lugar
de hacer un video sobre un objeto en
particular (2022).

Y ailade Guerre que ahora siempre esta el
cuestionamiento o la reflexion sobre qué
es exactamente lo que se debe hacer en
cada caso, porque una herramienta debe
desarrollarse, perfeccionarse y adaptarse
alas necesidades.

Aunque ciertamente las casas de subas-
tas han conseguido monopolizar el mer-
cado del arte en linea, sus clientes siguen
necesitando sentir confianza en las plata-
formas, como apunta Guerre:

Ahora la gente se estd empezando a
acostumbrar. Tienen mas confianza
en las plataformas que al principio,
porque estamos hablando de grandes
cantidades de dinero y habia miedo
sobre qué pasaba si algo salia mal,
y nosotros hemos hecho un trabajo
de comunicaciéon importante para
tranquilizaros y que todo esté hecho
para que la experiencia en linea sea
tan agradable como si estuvieras en
la sala de subasta (2022).

Una estrategia para el mercado de
arte en linea

Hiscox (2019), que no solo es un gran ase-
gurador de arte, sino que tiene una gran
coleccion de arte, organizé una mesa re-
donda en la que entrevist6 a varios CEO
de plataformas de venta de arte exclusi-
vamente en linea sobre sus perspectivas
en este sector.
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Una de las caracteristicas de la tecno-
logia digital es la democratizacién de la
informacion, lo que incluye el arte. Para
Mathilde Le Roy, fundadora de KAZoART.
com, esta caracteristica significa que la
red no solo facilita el arte a los compra-
dores, sino también a los artistas que no
han logrado entrar al circuito tradicional,
pero esto no debe interpretarse como que
no existe un filtro. Por eso, Le Roy (His-
coX, 2019) subraya que uno de los proble-
mas mas importantes por superar es que
las paginas web se siguen percibiendo
como un salén de rechazados?, pero ase-
gura que poco a poco esto se estd mejo-
rando y que la calidad ha aumentado; son
barreras psicolégicas, en gran parte.

Esto es interesante, ya que el término
validacion se vuelve crucial. Raymonde
Moulin (2000) explica que los museos de
arte contemporaneo son los lugares por
excelencia que dan validacién al arte,
esto debido a que no existe ningln lugar
institucional que pueda expresarse sobre
lo que es arte; en consecuencia, el museo
se convierte en el garante de la obra e, in-
cluso, de su valor, no solo monetario, sino
también histérico y estético.

Por su parte, Sonia Rameau, fundado-
ra de Artistics.com, menciona en Hiscox
(2019) que la principal oportunidad del
mercado del arte en linea es que permite
que personas que nunca han comprado

DEL ARTE: DESAFIOS Y OPORTUNIDADES / PP. 119-138

en una galeria o feria de arte se decidan
a empezar a coleccionar, y que, si bien es
posible un medio totalmente digital, en el
mercado del arte es necesario que los dis-
tintos canales tradicionales de venta se
mantengan abiertos, al igual que la con-
fianza y transparencia entre comprador y
vendedor.

La transparencia se vuelve necesaria en el
mercado en linea. Mientras que todas las
personas entrevistadas por Hiscox (2019)
concordaron en esto, las personas que
se entrevistaron para esta investigacién
piensan que estas plataformas no llegan
a ser lo suficientemente transparentes,
ya que se pueden ver los precios, pero no
se conoce el proceso de seleccion de ar-
tistas; se ve una falta de curaduria y de
coherencia estilistica, aspectos que si se
encuentran en, por ejemplo, las galerias.

Como vimos anteriormente, lo que ha
ocurrido es que las casas de subastas se
han convertido en los actores digitales
mas importantes del sistema. Vera Kempf,
cofundadora de Singulart.com, menciona
en Hiscox (2019) que la evolucion del mer-
cado del arte ird hacia la concentracién
de ciertos actores del mercado, los big
players, y que la oferta en linea sera com-
plementaria a la de las galerias y no un
reemplazo. Esto puede deberse a varios
factores, como que los actores tradiciona-
les llevan mucho tiempo presentes en el

2Hace referencia al Salon des Refusés que se realizd en 1863 en Paris. Esta exposicion fue organizada por los
propios artistas, ya que fueron rechazados por los jurados de las ferias oficiales. Entre los artistas mas reconoci-
dos que participaron en esta exposicion, estuvieron Edouard Manet, Paul Cézanne, entre otros.
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mercado, conocen muy bien a sus clientes
y tienen un nivel de confianza, validacion
y notoriedad, caracteristicas que los nue-
vos actores digitales no tienen.

Por otro lado, Marion Guerre, de Chris-
tie’s, menciona que para ellos no es solo
importante tener un piblico internacio-
nal, sino que, por el tipo de obras que
tratan, que pueden ser muy singulares o
populares, intentan ir mas alla que tan
solo publicarlas para un cliente interno.
Guerre sefiala al respecto:

Cuando tienes una obra extraordina-
ria, muy cara, sabes muy bien que
hay tres compradores potenciales en
el mundo v, sin embargo, no solo vas
a enviar un correo electronico a los
tres compradores del mundo. Se trata
también de mostrar lo que hacemos,
de crear una escenografia bonita, de
crear contenidos que hagan que la
gente quiera valorar unas obras que
tenemos la suerte de tener en nues-
tras manos durante un corto periodo
de tiempo y que puede que el pablico
no vuelva a ver en afos, y es nuestro
trabajo valorarlas durante el corto pe-
riodo de tiempo que los clientes nos
las confian hasta que encuentran un
nuevo duefio (2022).

Si los dos tipos de mercados del arte co-
existen dentro del sistema artistico gene-
ral, el sistema digital nuevo debe buscar
la validaci6on del sistema del arte tradicio-
nal; de lo contrario, no podra lograr un

- /-

alto perfil, lo que, finalmente, impacta en
los artistas que estan en sus plataformas
y hace que, a la larga, dicho mercado no
crezca.

Parece que la respuesta a muchos de es-
tos problemas acaba siendo, en los dis-
tintos espacios y niveles del mercado del
arte, la hibridacion. El director ejecutivo
de Artlee explica que decidieron tener un
espacio fisico desde el principio, porque
el coleccionista acostumbrado al arte
quiere esta interaccién social con artistas,
galeristas y otros. Los coleccionistas y ar-
tistas que se presentan en linea obtienen
mucha exposicién cuantitativa, pero, al
ir a exposiciones fisicas, obtienen un ni-
vel cualitativo de exposicién, lo que tam-
bién les da la posibilidad de ser vistos por
otras galerias u otros actores del sistema,
sean museos, instituciones u otros.

La transformacion digital del mercado del
arte parece que si se realiza, pero de ma-
nera muy lenta. Queda en manos de los
actores digitales el utilizar muchas herra-
mientas del sistema tradicional para so-
bresalir, siempre teniendo en cuenta que,
por el momento, este Gltimo no se podra
reemplazar.

Conclusiones

— Las cifras presentadas en los diversos
informes —Hiscox (2019, 2020, 2021),
Artprice (2021), Art Basel (McAn-
drew, 2022)— muestran que, incluso
antes de la pandemia, ya habia un
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aumento en el uso de herramientas y
plataformas digitales. Y, si bien estas
propuestas digitales aumentaron su
porcentaje de uso, este fue lento y no
tan rapido como se esperaba inicial-
mente. Esto indica que el mercado del
arte sigue privilegiando el intercam-
bio tradicional y que todavia no se
puede hablar de una transformaciéon
digital del mercado en su totalidad.

El mayor problema de estas platafor-
mas de arte en linea es su prestigio, ya
que no son consideradas como juga-
dores importantes en el mercado del
arte e, incluso, se las considera como
marketplaces y no como galerias digi-
tales. Esta situacién podria mejorarse
con ciertas acciones: en primer lugar,
deben gestionar su imagen para no
ser percibidas como un simple merca-
do. Por lo tanto, una estrategia podria
ser trabajar en colaboracién con dife-
rentes actores del sistema del arte, es
decir, invitar a curadores, periodistas,
criticos e, incluso, involucrarse mas
en instituciones reconocidas, como
los museos de arte contemporaneo.
Esto mejoraria la percepcion de estas
plataformas no solo por parte de los
compradores potenciales, sino tam-
bién por parte de los distintos actores
del sistema.

Una segunda estrategia consiste en
mejorar la transparencia en la se-
leccion de obras. Muchas de estas
paginas mencionan que se hace una
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seleccion de obras, pero no explican
quién hace la selecciéon y con qué cri-
terios, aunque estos sean subjetivos.
Es importante que las personas sean
reconocidas en el mundo del arte. El
sistema del arte esta dirigido por la
confianza y estas personas son las
que generan confianza en la proce-
dencia de las obras y en torno a su
importancia en el sistema del arte.

En los dos casos, una estrategia de
comunicacién B2B —business-to-bu-
siness— y B2C —business-to-consu-
mer— es de mucha importancia para
poder mejorar su prestigio e imagen.

Otro punto importante del sistema de
venta en linea es la atencion al clien-
te. Es necesario entender que muchos
clientes recién comienzan a comprar
arte. Parte del servicio al cliente debe-
ria ser ofrecer asesoramiento experto.
Seria interesante que las plataformas
en linea también pudieran crear una
comunidad entre sus clientes, por
ejemplo, creando una coleccién, por-
que, aunque parece que estos sitios
no presentan dificultades para reali-
zar compras, tienen un problema con
la forma en que son percibidos dentro
del sistema del arte. Al sistema digital
del arte le queda mucho trabajo por
hacer en el sistema offline tradicional.

Las cifras muestran que el merca-
do en linea es uno emergente y con
mucho futuro. El problema es que
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muchos clientes compran y no re-
gresan. Es importante fidelizarlos, lo
que significa mejorar la experiencia
del cliente. Pero, en el arte, el clien-
te no es comiin, y tampoco la expe-
riencia de compra de arte. Por tanto,
es necesario incluir el aspecto social
en la compra digital, que se puede
potenciar con exposiciones, eventos
especiales, etcétera, porque es proba-
ble que un cliente que compra en un
evento fisico también lo haga en linea
y tendra mas confianza para invertir
cantidades mas altas.

Finalmente, si bien se podria pensar
que se debe mantener una platafor-
ma digital en esta area, es necesario
considerar un sistema hibrido. Mu-
chas galerias y casas de subastas lo
hacen a la perfeccién y con buenos
resultados. Las galerias exhiben sus
obras en linea y las casas de subastas
organizan eventos en vivo en linea.
Las plataformas en linea también de-
berian crear y promover espacios fisi-
cos, participando en ferias, por ejem-
plo, representando a determinados
artistas, pero, por supuesto, con co-
herencia y trabajo curatorial detras.
Esto no solo les permitiria validarse
dentro del sistema artistico, sino tam-
bién mejorar su notoriedad y, en con-
secuencia, contar con la confianza de
los clientes.
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