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RESUMEN

En este trabajo realizamos un plan de comunicacion pbescultorPaco Puyuelayue
desdehace més de veinte afi@jerce su profesion en Espafia y en P&ldrabajo ha
arrancado de la investigacion empirica sobre el autor a través de entrevistas en
profundidad y la inmersién en su modo de desarrollar su trabajo y las relaciones sociales
que conlleva. Hemos conocidahistoria, su obrasu filosofissobre la creacion aidtica

y laimagenque quiere transmitirlo que nos ha permitidproponerlenuevas lineas de

comunicacién focalizias a potenciar la vertiente comercial del artista.

Toda la investigacién ha requeridmmprender lo que significal arte como bien
necesaio y como bien de lujpara hacernos cargo que, junto a un modo de expresion,
la obra de arte es unegocio que hay que desarrollar. Partiendo de esos presupuestos,
nos hemos adentrado en lo que supdaecomunicacion artisticde la que subrayamos

las tres barreras comunicativas que existen entre el artista y su publico. Hemos conocido
diferentes teorias sobrka relacion entre marketing y arte y los pasos que hay que seguir

para crear un plan de comunicacion.

Elproyecto ha hecho necesarimnocer el sedr en el que oper&@acoPuyueloasi como

todo lo que rodea a la comunicacion del artista. Hemos analigbclamportamiento de

su publico objetivo, detectio las oportunidades y amenazake su negocip para
después establecer en base a las fortalezas y debilidades del attsgtBar una
estrategia comunicacional eficiente que logre distinguir los diferentes clientes del artista
segun sus necesidades y establecer distintas lineas de accion mas giecacssda uno

logrando una mejora en la imagen y reputacion de Puyuelo.

En definitiva este proyecto consiste en un caso practico con el que queremos demostrar
como la comunicacion puede ofrecer a los artistas contemporaneos la posibilidad de
satisfacer ss deseosle creacion artisticgtlanecesidad de darse a conocer y encontrar

su sitio en el mercado del art&e concluye indicando feecesdad de contar corun
departamento ounapersonaque seencargie de integrar y gestionar las herramientas

de comuniacion en el negocio del arte, un responsable capaz de crear unas lineas de

comunicacién propias para cada caso particular
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1. JUSTIFICACION DEL TEMA

La eleccion del tema para este trabajo surge de la idea de aplicar todos los
conocimientos quénemos aprendido durante el periodo universitario en un proyecto
real. Realizaremos un plan de comunicacion para Paco Puyuelo,assgaiol que ha
consolidado su carrera profesional en la ciudad de Paris. Sera nuestro primer trabajo
profesional y también la primera vez que el artista confia en una persona externa la
responsabilidad de ocuparse de la parte comercial y comunicacittahismo. La
propuesta no es debida a problemas relacionados con la escasez de ventas, pues hace
mas de 20 afios que el artista vive de sus obras, sino a una oferta que le libera de las
tareas publicitarias y comerciales, de modo que pueda dedicarse dereneompleta a

su labor artistica. Se trata pues de un proyecto de colaboracion que tiene como fin un
mutuo beneficio: por un lado revalorizar el trabajo del artista y por otro permitir dar los
primeros pasos en la vida profesional al poner en ejerciaptiendido a lo largo de los

estudio en Publicidad y Relaciones Publicas.

Qon la elaboracion de un plan de comunicacion buscamos ofrecer al artista nuevas
posibilidades de comunicar su arte, especialmente a través de las redes sociales como
Instagram, Piterest o Facebook que se han convertido en una herramienta
fundamental en las estrategias de marketing y publicidad de las empresas, para alcanzar
a un mayor publico objetivo. Cada vez mas artistas utilizan sus cuentas personales para

mostrar sus obras, ltéendo de ellas una galeria virtual, libre, gratuita y personal.

Lo que para algunos es una gran oportunidad para darse a conocer de manera global,
para otros puede suponer una amenaza pues desconocen su funcionamiento y aunque
se lancen a ellas, se encumn en desventaja frente a aquellos que tienen un mayor
dominio de las herramientas digitales. Sin embargo, el modelo de negocio tradicional
del arte ha cambiado y es necesario adaptarse a las oportunidades que ofrecen las

nuevas tecnologias.

Antes de poponer unplan de comunicacién necesitamos informarnos bien sobre los
meétodos comerciales que ha utilizado el artista durante los mas de 20 afos que lleva
viviendo de su profesiéon. También necesitamos investigar y estudiar las estrategias de

comunicaciémue realizan las empresas y los artistas lideres para, finalmente, ofrecer
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al artista un plan de comunicacion que combine sus fortalezas en el modelo de negocio

tradicional y las oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologias.

1.1.OBJETIVOS DEL TFG

El objetivo final es la elaboracion de un plan de comunicacién para un artista plastico,
Paco Puyuelo, basado en una investigacion tedrica y empirica sobre arte y comunicacion

empresarial.

1.1.1. GENERALES

Analizar la eficacia que supone la incorporacién delan ge comunicacion empresarial

en el sector del arte.

Plantearnos otros objetivos especificos focalizados en el estudio del artista sefialado.

1.1.2. ESPECIFICOS

1 Conocer la historia y caracteristicas de la carrera profesional del artista.

{1 Analizar la comunicaamdprevia que ha realizado desde el inicio de su carrera
hasta la actualidad.

i Conocer el perfil del comprador actual y descubrir potenciales clientes a los que
dirigirnos.

1 Adentrarnos en el sector empresarial del arte en Francia y estudiar la posible
competencia de Paco Puyuelo, haciendo hincapié en la ciudad de Paris.

1 Proponer estrategias de comunicacion del artista a nivel nacional e internacional.

1 Adoptar las oportunidades de negocio que dan las nuevas tecnologias para

alcanzar un mayor publico y aumentas clientes y beneficios del artista.

1.2. METODOLOGIA

Hemosrecurrido auna investigacion teérigdbusqueda de informacion bibliografica
empirica basada eantrevistas personales y observacion del negpei@ poder aplicar

la teoria comunicativa aaso real.

La investigacion tedricaos ha llevado a conocéos factores que intervienen en la
comunicacion artistiggpara poner en contacto attistay suobracon elpublico Hemos
analizado el arte, como bien necesario y de lujo, y su relaciénleoarketing.Por otro
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lado hemos estudiado cOmarea de un plande comunicaciory poder basar en los

resultados de este nuestro proyecto de la manera mas eficaz.

Para conocer de primera mano la situacion de partida tanto del artista comoutaiio

del ate escultéricoen el que trabaja hemos acompafiado al escultor en diferentes
eventos artisticos, exposiciones propias y de otros compafieros del séstonos ha
permitido introducirnos en el mundo del arte, comprenderlo mejor y tomar decisiones
alo larg del desarrollo deste TF(Gpara irloadaptando a los conocimientos que ibamos

incorporando.

Numerosas entrevistas personales con el escultor nos han permitido conocer su trabajo,
necesidades e intereses particulareg, asi hemos podido pensamun plan e
comunicacion especifico focalizando todas las etapas del mismo en la consecucion de

sus objetivos.

Gracias a la posibilidad que nos ha dado Paco Puyuelo de acompafarle en su trabajo
diario y en los diferentes eventos y exposiciones que ha realizadopshgmdido
observar de primera mano cémo funciona el negocio y cémo actia el artista en
determinadas situaciones. Esto nos ha permitido establecer estrategias y acciones de

comunicacion mas eficaces y favorables para el artista.



2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.PLAN DE COMUNICACION

Un plan de comunicacion es éflocumento elaborado por un departamento de
comunicacién en el que una empresa o institucion recoge todo lo relativo a las
actividades de comunicacion que van a desarrollarse: los objetivos, los pukdicos,
estrategia, la implementacion de la estrategia, el presupuesto y las herramientas de
evaluacion del grado de cumplimiento de los dbjes. Suele realizarse cada &fo

(Dicciorario de la Publicidad, 2005, p47)

Como estudiamos en el segundo afio devdrsidad en la asignatur@estion de la
comunicacién corporativa e institucionalon Maria Merino (2017) el plan de
comunicacion gestiona la comunicacion de una organizacion a corto, medio y largo
plazo, basado en una investigacion sobre la entidad, ereaty los publicos tras la que

se establece unos objetivos comunicativos, una estrategia y unas acciones concretas.

Basandonos en estas definiciones, diremos que un plan de comunicacion es una
herramienta que resulta de gran importancia para lograr alaarips objetivos
O2YdzyAOI GADP24 RS dzy SYAa2NE SYGSyRAR2 Saids
transmiten una informacién sobre un producto para darlo a conocer o mejorar su

A Y I 3(Bigtibrario de la Publicidad, 2005, 108).

Para establecer un ptade comunicacion se debe realizar un analisis interno y externo

de la organizacion o marca objeto de estudio, para conocer la situacion de partida y el
entorno en el que se mueve. Realizando un analisis DAFO se pueden detectar las
debilidades y fortalezagropias, asi como las oportunidades y amenazas externas. Una

vez obtenida la matriz DAFO por medio deamdlisis CAMEe pueden establecer los

objetivos, pues el CAMEA A NS LI NI} Sadl of SOSNJ dzyl aSNRS
Corregir las Debilidies, Afrontar las Amenazas, Mantener las Fortalezas y Explotar las

hL2 NIdzyARIF RS&a¢ 6wl YsyXZ HaAaMnI Lldyno o

El segundo paso en un plan de comunicacion es conocer el publico al que hay que
dirigirse. Para el caso de estudio que vamos a presentar, la obra detista,aes

primordial diferenciar dos conceptos. El débfico objetivo con el que se sefiala al



& @éhjunto de personas de una audiencia que por sus caracteristicas sociodemogréaficas

Sa aStSOOA2YyIR2 02Y2 202S(A0J2 (DidNdhafiddde LI f RS
la Publicidad, 2005, 265). Y el deliente j dzS S &maslantedeRos bienes o
daSNIDAOAZ2a | dzS AOddikabicde tzypubliciSad, L2005, $9). o todo

publico objetivo es cliente, ni todo cliente publico objetivo, por lo e precisa

establecer una estrategia adecuada para cada uno.

Lograr convertir al publico objetivo en cliente es una de las finalidades de este
documento. ldentificarlo de manera detallada para lograr que conozca al emisor o
mejorar la imagen y posicionami® que tenga del mismo. Sin embargo, el cliente ya
conoce al emisor y adquiere su producto o servicio. Por ello las acciones comunicativas
deben ser distintas y no solo con respecto al publico objetivo, sino que hay que
segmentar a los clientes en funcida unas variables determinadas segun los intereses
del emisor y elaborar una estrategia diferente para cada tipo de cliente que permita

mejorar la comunicacion con él.

Como establecen Kotler y Armstrong en su liBumdamentos de Marketin@013) las
empresas de éxito se preocupan por comprender y satisfacer las necesidades de los
clientes. Esto les permite establecer una estrategia de negocio orientada a ofrecerles
valor mediante la adquisicion del producto o servicio de la empresa ylantataciones

de confianza duraderas entre el cliente y la empresa.

G!'tf SYFTNBYyGFrN RNIYtiAO2a OFYoAza GSOy2fs )
sociales y ambientales, los clientes de hoy gastan con mas cuidado y evalian de nuevo

sus relacionesconda Y I NOF a® 6 X0 Sa Yibriarfuerés deladitinesy G S Ij dzS
O2y t2&a OfASyGSa olFalRIFa Sy dzy @I f2N) NBFf @&
Finalmente, se establecen las estrategias y tacticas que se van a realizar para conseguir
alcanzar ds objetivos propuestos. En funcién de los resultados obtenidos en la
investigacion del artistasu publico objetivo, clientes y entornge plantearan unas

estrategias u otras.



2.2.ARTE COMO LUJO O NECESIDAD

¢, Qué diferencia a un bien de lujo de uno de prineecesidad? Seg@hDiccionario de

Marketing Directoo H n M0 £ 248 0ASySa RS fdz22 daaz2y o0AS)
que proporcionalmente, ante un aumento de la capacidad econdémica del consumidor.

En este caso, la elasticidad de la demanda respeetoemta es mayor que uno. Pueden
considerarse bienes de lujo las obras de arte, una determinada gama de coches, yates,
SGO0d¢  wS O tizhdF . R&ketiy@racto.com/diccionarienarketingpublicidad
comunicaciomuevastecnologias/bienegle-lujo. EI bien de primera necesidad es sin

SYol NAH2 Sf aGLINRBRdAzOG2 2 aSmuEisoOonpediph 289.43S 02y

Recuperado de: https://economipedia.com/definiciones/biewle-primeranecesidad.html

Aunque ladiferencia entre ambos reside en la necesidad del producto o servicio como
tal, se trda en realidad de una diferencia subjetiva pues dependdodque cada

individuo entienda como arte y el valor que paraegresente

Como afirman desdé I Q! NII . Oy o6uHnamTt 0O KIF@& 1ljdzZASy Sydaais
primera necesidad S E A & (i S geniaNArystassyée no entienden el arte como un

lujo, sino como un bien necesario para cualquier sociedad, ya que hay que saber valorar

flra O2ala oSttlra |jdzS GSySyz2a | ydzSaaNe |t Ol
capacidad de expresar y gene emociones que responden a las que cada persona

siente en su interiorindependientenente del nivel econdmicque se tengaDisfrutar

del artey las experienciague éste provoca, responde a la necesidad del hombre de

experimentar y expresar keerdad yia belleza y a alcanzar un gozo intangible.

También es cierto quéa adquisicion y compra de obras de arte conllegalizar
inversbnesecondmica de cierta categoria, por lo que se puede considerar que el arte
es un bien de lujcen funcién del prestigidel artista, la exclusividad de la obra y el valor
gue genere en el publico, su precio puessdgimportante. Esto no quiere decir que tad
obra dearte sea caa, pues las hay dan precio asequibleS® puede considerar la
adquisicion de obras de arte, igas, como ursigno deprestigiq puessololaspueden
adquirir ciertas personasiebido al precio econdmico tan elevada de estas. Cubillo y
Blanco (2014) afirman ques unade las razones que lleva a las clases sociales mas

elevadas consumir productos tlgo, puesesta ligada al reconocimiento social y al éxito.
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Demuestra no sélo su capacidad economica, sino también el nivel cultural y la

pertenencia a determinados grupos sociales.

Finalmente, hay que recalcar la importancia que conlleva el diferent@me@ntender

el arte de unas personas y otras. Es fundamental tenerlo en cuenta para poder dirigirse

al ellas de la forma mas adecuada. Condeeexistencia de ambos planteamientos

permite establecer una comunicacion més eficaz entre un artista y sic@UBh funcion

del publico al que quiera dirigirse un artista tendra que recurdiferentes estrategias

de marketing. Como indica Sidcar (2003) a pesar de que en el sector del lujo se utilicen

las mismas herramientas de marketing que en otros, el codtey enfoque es, en la

mayoria de los casos, diferentlyual que diferentes marcas publicitan los mismos

productos de distintas formas segun las necesidades y razones de compra de su target.

El marketing debe trabajarse de igual manera en el sect@rtelYa que no es lo mismo

gue un individuo compre una obra para alcanzar un estatus social, que cuando compra

por lo que la misma le transmite a su persona.

Dubois (1999) considera cinco paradojas que marcan la diferencia del marketing del

sectordel lujp respecto a los otros.

T

Demandala adquisicion de un producto no asegura la fidelidad a la mé&rca.
muchas ocasiones la compra se realiza para satisfacer un suefio, por lo que este
queda cumplido y el acto de la compra no se vuelve a repetir.

Producto:la necesidad derearun bien o servicio surge del creador y no del
consumidor.

Precio:el valor imaginario juega mas papgle el reaken el precio y el valatel
producto.

Distribucién:dos elementos esenciales del producto de lujo Boaxclusividad
deloslugares de compra ka escasez de unidades de un producto de lujo.
Comunicacionse centra en recordar la existencia del producto sin tener que

presentarlo de manera publicitaria.
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2.3. COMUNICACION ARTISTICA

En este apartado haremos referencia tanto a las barreras que impiden la comunicacion
entre un artista y su publico, conados nuezos métodos de comunicacion que utiliza el

arte contem porén eo.

2.3.1. BARRERAS EN LA COMUNICACION ARTISTICA

La comunicacion artiste trata de conectar al artista y su obra con el publico. Sin
embargo, existen barreras que la dificultan tanto por partepidilico es quien tiene
mayor dificultad para acceder y comprender el arte y otras en las que el propio artista

Nno se comunica a els.

La primera de estas barreras, desde un punto de vista historico, es su elevado precio, ya
que tradicionalmente solo podian adquirirlo y disfrutarlo las clases sociales con mayor
capacidad economica, que ademas se consideraban las Unicas que poseiagl el

cultural y artistico necesario para comprender la complejidad de las obras.

Otra barrera procede de los criterios previos que los medios de comunicacién inculcaban

en los publicos, juzgandoles incapaces de interpretar y crear respuestas propias y
limitando el arte a los intereses artisticos de unos pocos, como expresa el concepto de
GK2YONB dzy ARAYSyaarzylfté RS al NOdzAS omMdpyTO D
Finalmente, el concept@ntiarte supone una nueva barrera para la comunicacion

artistica. Este nuevo concepto afirma que todo puede ser arte siempre que la audiencia

asi lo considere. Se da al publico mas protagonismo frente al papel del artista y la obra,
considerando que sin espectadbd y2 SEA &GS St I NIS LzSaz al
f2a K2YOoONBa tfFYSy INIGST LN t2 [[dzS St NBOC
20Nl X KFEOSNIIF FNINadAOlF O2y &adz I OSLIiIF OAsy s
afectado directarente al papel del artista, que ha ido perdiendo protagonismo frente

al publico en el proceso final.

2.3.2. NUEVOS METODOS DE COMUNICACION ARTISTICA

Una de las caracteristicas principales del arte contemporaneo resids tipo de
comunicacién que permite estalder unos codigos abiertos entre la figura deisaa y

el receptor. Los artistas dejan de imponer un punto de vista Unico al publico. En muchos
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casos, lo que hacen es provocar la asistencia de los espectadores a su obra para obtener

diferentes reaccionedandoles la capacidad de crear sus propias reflexiones.

Sin embargo, hague considerar que la comunicacion entre artista, obra y publico sera
eficaz siempre que el publico posea los conocimientos y una experiencia previa que le

permita interpretar los cdigos de la obra artistica.

Rivero (2017) sostiene que las dos vias de comunicacion que existen para conectar a los
tres agentesmplicadoscartista, obra y publico son a través de la utilizacion de los
medios digitales, como las redes sociales o pagegtadonde el publico es proactivo, o
mediante la participacion de ambos en experiencias fisicas, como puedes ser las

exposiciones a través de galerias, eventos privados, etc.

Es por ello que reunir en un mismo lugar al artista, la obra y su publico tavete

proceso comunicativo entre estos. Tanto si es el artista quien se traslada a un escenario

propio de su audiencia como si es la audiencia quien se traslada al del artista. Como dice
WAGBSNR O6HAMTO dé&l y2 KIFOoN} RZspachFtiedped Sy OA | &
por un lado la del artista creando la obra; después la del observador

O2y GSYLX t YR2f | d¢ 6LIJP mMppbO

Asi, bajo un mismo escenario donde los asistentes hayan accedido acudir al mismo
debido a sus intereses culturales y artisticos hacia el aat@rte contemporaneo o la

obra. El artista se presenta a su publico e interactia con él. No se juzga al espectador
por su clase social, si no que se busca interactuar con él para conocer una opinion y
percepcion critica de interesados y expertos delt@ecAdemas, se le da a los alli
presentes la posibilidad de establecer un acercamiento mayor con el creador de la obra,
su filosofia y estilo artistico. De manera que se convierta para ambos en una experiencia

Gnica que genere un recuerdo positivo y baaeiso a lo largo del tiempo.

2.1. MARKETING Y ARTE

El término artista proviene del latarso artis, y la Real Academia Espafiola (RAE 2019)

lo define de diferentes formas entre las que destacamos las siguientes:

1. Persona que cultiva alguna de las bellas artes.
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2. Persona dotada de la capacidad o habilidad necesarias para alguna de las

bellas artes.

El artista es el creador de la obra de arte, tanto de la idea como del proceso de
realizacion de la misma. Sin embargo, ser artista implica desarrollar, ademas, otras
actividades que tienen que ver con el poner en marcha un negocio. No basta con crear

la obra si no que hay que exponerla, darla a conocer al publico y dotarla de valor para
200SyYSNI RS Stfl dzy o6SYSTFAOAZ2 LI2NJ adz O2 YLIN
acgones de indole econémica y social orientadas a establecer una relacion de
intercambio entre la oferta y la demanda, con el objetivo de satisfacer las necesidades

@ RS&S2a RS (HicBicgmrioddy IR Rublitidadz200%, p96), es necesario en

el sector del arte.

El problema radica en que no parece que sea el artista el mas apropiado para aplicar
técnicas de marketing. Rivero afirma géoesde la filosofia clasica se ha entendido al

artista como incapaz de ofrecer un juicio cognoscitivo sobre la alebido a su

AYLIE AOFOAsyYy Sy LINAYSNI LISNBR2YlI Sy St LINROSa

La aplicacion de herramientas de marketing en el sector del arte favorece la relacion
entre el artista, la obra y spublico. Sin embargo durante las ultimas décadas han
surgido diferentes opiniones profesionales que cuestionan la utilizacion de técnicas de

marketing en el proceso de elaboracion de la obra artistica.

En la década de 1970 se introdujo por primera vez el marketing en este sector. Diggle
(1976) apoyaba la idede separar las actividades comerciales, de la obra y su autor,
confiando las acciones de marketing a intermediarios que actuaran entre el artista y su
publico. Una vez que la obra fuera realizadamatchantese encargaria de encontrar y

hacerla llegan su publico objetivo.

En la década siguiente, se comenzd a entender el marketing como un método de

LINE OSa2a RS 3ISadAsy 2NBHFYATFGASE® [ dz@2t  FA
orientacion al mercado a través de la identificacidén, anticipacion y satisfaccion de las
necesida®d RS f2a O2yadzYAR2NBaAE O6LIPH PN UL P

A mediados de esta década, las valoraciones de la audiencia empiezan a formar parte

del proceso de creaciéon y disefio de la obra. Sin embargo es en la década de los 90
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cuando el marketing se convierte en una doctrina orgacional que se encuentra

presente en el trabajo de elaboracion y disefio del producto.

Entre los autores que consideran el arte y la obra los elementos principales de este
negocio encontramos a Hirschman (1983). El defiende que los artistas crean para
exteriorizar su pensamiento sobre diferentes ideas artisticas y por ello el marketing
deberia dar mayor importancia a las obras resultantes antes que a otros factores como
la audiencia. Ademas introduce a los artistas dentro del publico como los primeros
obseavadores de la obra, siendo ellos mismos quienes aceptan o anulan la misma
mediante una valoracién interna para después presentarla o no al resto de

consumidores.

En la misma linea que Hirschman (1983), Nielsen (2003) sostiene que el uso del
marketing enel sector del arte no debe utilizarse para crear un producto artistico
orientado a un mercado determinado, ya que puede perjudicar su mérito y no tiene

porqué encajar con las necesidades de la audiencia.

Colbert y Cuadrado (2003) comparten la teoria datkating orientado al producto en

el sector de las artes. Apoyan la incorporacién del marketing en el sector del arte
siempre gue este no afecte a la obra como tal. Separar por un lado lo que es el proceso
creativo del autor y centrar, por otro lado, lagrhamientas del marketing en el
producto. Las herramientas del marketing deben identificar y enfocarse hacia un publico
objetivo de la obra ya creada y establecer unas ventajas competitivas que permitan dar
a conocer la obra a su publico siendo el artegrebdor y la obra los protagonistas de

este proceso.

Por otro lado, Kotler y Scheff (2004) plantean un balance entre arte y mercado que
triunfa de manera exitosa en el mundo empresarial. Consiste en orientar los
fundamentos del marketing hacia el mercaddreciendo un valor al consumidor y

respetando la obra del artista.

A diferencia de los autores anteriores, Boorsma (2006) considera que el marketing y el
arte son dos tareas independientes que pueden trabajar de manera conjunta sin afectar

la una en latra. Introduce el papel del consumidor en la creacion de la obra de arte, ya

15



gue para que una pieza sea entendida como arte debe enfrentarse a la audiencia e

interactuar con ella.

Las diferencias entre las distintas teorias sobre el tema son evidemtesnBargo, cada
vez son mas los que comparten la idea de introducir las herramientas del marketing en
el proceso de creacion artistica. De esta manera se permite que el espectador no solo
influya en las decisiones previas de la obra que toma el artigta, qile autores como

Boorsma (2006) le hacen participe del proceso creativo.

Depositar tanta importancia en las estrategias de marketing puede no resultar
beneficioso ni para la obra ni para el autor ya que la esencia y originalidad primaria del
artista podria desvanecerse entre las necesidades de una audiencia con intereses
distintos. Si desde el punto de vista del departamento comercial de un artista se
considera modificar el producto artistico para convencer al publico de que la obra es lo

gue esta busando, tal vez deberia replantearse si se esta ante la audiencia adecuada.

Si bien es cierto que tener en cuenta al consumidor y trabajar la relacion con el mismo
es fundamental para favorecer la relacion del artista con sus clientes, la obra tal cual es
ideada y elaborada por el artista debe ser respetada y valorada por el comercial, cuya

funcion sera descubrirla a un pablico capaz de apreciarla y entenderla por si misma.

Como concluyen Azuela, Sanzo y Fernandez (2010) en el aEicolarketing de la
cukuray las artes: una evolucipan artista cuando crea, de manera inconsciente, busca
ser reconocido y aceptado por otros y de igual manera orienta su obra a un segmento
especifico del mercado. Ejemplo de ello es cuando aceptan un encargo de una persona

determinada o de su circulo de confianza.

Sin embargo, al igual que sucede en otros ambitos culturales, como puede ser el musical,
cuando un artista crea sus obras pensando en las tendencias del mercado o los gustos
de una audiencia especifica. Es dedirando el disefio de la obra tiene una gran
dependencia de los intereses personales del mercado, puede tener repercusiones
negativas. La imagen del artista y su obra pueden verse perjudicadas al convertirse en

un producto comercial a ojos de la audiencia.

Por ello, estamos de acuerdo con qaeSt YIF NJ SGAY3I RSOSNNI | &@dzR}

RS I1jdzSt aS3ySyd2 RS YSNDIR2 1ljdzS§ RSYlIyRS St
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el marketing durante el proceso creativo sin atentar contra la manifestacion arfistica

(Azuela, Sanzo y Fernandez, p.35).

Analizando las diferentes teorias, nos resulta mas convincente las que plantean Kotler y
Scheff (2004) sobre el balance entre arte y mercado, para aplicar en el proyecto que

presentamos, sin obviar las distintas a@mibnes del resto de autores.

A modo de conclusién, después de estudiar de manera exhaustiva las diferentes teorias
propuestas diremos que el marketing en el sector del arte puede orientarse tanto al
mercado como al producto dependiendo de los intereses y objetivos que busque

alcanzar el propio artista.
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3. PROPUESTA PLAN DE COMUNICACION

3.1. ANALISIS DE SITUACION DE PARTIDA
3.1.1. ANALISISELENTORNO
2.1.1.1. MERCADO DEL ARTE CONTEMPORANEO GLOBAL

Aunque en la actualidad el Arte Moderno y el Arte de Posguerra contintan liderando el
Mercado del Arte, el Arte Contemporaneo asciende de manera consecutiva desde el

pasado afo.

En un estudio que realizé Ehann (2018) para Artprice, se afirma que la creciente
demanda de obras de autores contemporaneos, la diversidad de la oferta y un ambiente
econdmico beneficioso se han visto reflejados en el volumen de lotes vendidos, el alza
de sus precios y la cantidadtal de ventas realizadas a nivel mundial. La fuerza del
Mercado del Arte Contemporaneo se refleja en la velocidad en que se han incrementado
el nUmero de transacciones. La oferta y circulacion de obras de arte se encuentra en

auge lo que favorece la inqmracién de nuevas piezaslg artistas al mercado.

Los coleccionistas y galerias internacionales apuestan por los proyectos de los nuevos
artistas con el fin de revalorizar sus obras y rentabilizar su inversidrembargda
venta online es actualmeatel método de exposicion mas rentable para los negocios

mas pequenos. (lturralde, 2019)

2.1.1.2. MERCADO DEL ARTE CONTEMPORANEO EN FRANCIA

Francia es un pais que apuesta por la cultura. El respeto hasidiferentes
manifestaciones artisticas y las constantes propuestas para fomentar el conocimiento y
desarrollo cultural de sus ciudadanos, hace de su historia una de las mas ricas del
mundo. Respecto al volumen de ventas del Mercado de Arte Contemporanediahun
Francia se encuentra en cuarta posicinndial por detras de EEUU, Reino Unido y

China. (Ehrmann, 2018)

Para fomentar la visibilidad, difusion y el valor de las obras de artistas contemporaneos,

el pais vecino ejerce numerosas acciones entre lagjgaeemos destacar tres:
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T C2yR& NB3IA2YI dzE (FRAT): bl iniCediva defhisterd delChltyra
francés, nacida en 1982, para distribuir las obras de los artistas contemporaneos
franceses y extranjeros tanto por las regiones del pais dotamacionaimente. En
la actualidad son 23 FRAC los que trabajan para busca mejorar las condiciones de
trabajo de los artistas y facilitar la difusion y sensibilizacion con el arte
contemporéneo.

1 1 immeuble, 1 ouvresste proyecto, en el que participan Ministerio de Cultura y
Comunicacion junto a trece empresas de construccion, surge con el fin de llevar el
arte contemporaneo a los hogares de los ciudadanos franceses. A partir del 16 de
diciembre del 2015, las empresas colaboradoras han ido afiadierstis auevas
edificaciones o restauraciones, alguna obra de arte de un artista actual.

1 1% artistique:desde 1951, el Centre National des Arts Plastiques (CNAP) obliga a
destinar un uno por ciento del coste total de los trabajos de rehabilitacion,
ampliaciéno construccion de edificios publicos, a la adquisicion de una obra de arte
actual. Su objetivo es sensibilizar a los ciudadanos franceses con las obras y arte de

los artistas contemporaneos.

2.1.1.3. ARTE EN PARIS

La capital francesa cuenta con un admirable patnio cultural formado por mas de

150 museos, 170 salas de espectaculos, 110 teatros, miles de galerias de arte,
monumentos historicos, edificios clasicos y bibliotecas. Ciudad innovadora, dinamica,
bohemia y creativa, Paris ofrece a sus ciudadanos y dsrigds 365 dias del afio, una
gran diversidad de exposiciones de arte, festivales, conciertos, ferias, salones, etc., en
los que poder disfrutar, aprender y conocer los diferentes movimientos artisticos que la

conforman.

Una vez al afio se celebraHarialnternacional de Arte Contemporan@eAC). Cerca de
1500 artistas exponen sus obras en diferentes lugares histéricos de la ciudad, como en
el Grand Palais, la Place Venddme o los Jardin des Tuileries. En abril de 2019 recibié mas

de 75000 visitantes.

Sn embargo, como informan varios medios de la capital francesa, mientras Boexdl

ayuda a posicionar Paris como la capital del arte en Europ&ilets Jauney sus
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continuas manifestaciones violentas estan afectando negativamente en la economia del
pais vecino. Desde el comienzo de la crisis d&iless Jaunesn Diciembre de 2018, el
turismo de la capital francesa ha descendido un 10% respectornaidasas fechas del

afio anterior (Saint Sauveur, 2019)Los comercios no solo han sido dafiados
violerntamente, si no que han visto como sus ventas han descendido por la falta de

publico.

2.1.1.4. ALABASTRO DE ORIGEN ARAGONES

El alabastro es uno de los materiales rocosos con los que el escultor crea gran parte de
su obra. Presenta varias caracteristicas propiast@een de este mineral uno de los
predilectos del artistaEl manual de talla de alabastro de Mercedes Artal (2017) nos ha

servido para completar nuestros conocimientos sobre esaterial

El alabastro es un elemento resistente en cuanto esttuctura,aunque puede rayarse
con facilidad Sumanipulacion artistica es mas facil gaedeotros materialescomo el
marmol, percal mismo tiempo exige un trabajo deayor delicadeza para no estropear
la piedra.Sucolor puede ser blanco, beige, achampanado,ads o tabaco y puede
poseer vetasesto es,lineas de diferentes tonalidades que recorren el cuerpo de la

piedra. Dependiendo del origen de este mineral su traslucidez puede ser mayor.

A pesar de encontrar canteras de alabastro en diferentes lugares wadlon es en
Aragén donde existen los yacimientos mas relevantes. Desde la region de Puyuelo se

exporta este materiah nivel europeo y mundial

Desde la edad antigua se ha utilizado el alabastro para taearelementos de uso
cotidianocomoobras artisicas, siendo muchas de estas conservadas en la actualidad
en museos arqueoldgicos. Otro de los usos que $aldado ha sidda construccion

ornamentada de edificios historicos y hogares.

Actualmentedonde mas se utilizas enlarestauracion y rehabilitcion de monumentos
historicos La traslucidez de este elementosy apariencia final tan sofisticada es cada
vez mas demandada en el sector de la construccion e interiorismo dé&kiméavorece

la revalorizacion econémica de este materRéra laescutura continla siendo una

piedra muy bien valorada por los artistas y sus seguidores.
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3.1.2. ANTECEDENTES DEL ARTISTA

Paco Puyuel@1967)es un escultor contemporaneo de origen aragogés resideen

Paris. Hace méas de 20 afos que se dedica de manera profesioresdr esculturas de

arte figurativo y abstractaalladasen marmol, granito, alabastropiedra.Como artista

no tiene miedo a arriesgar porque sabe todo lo que puede descubrir y cuando trabaja
en un proyecto tiene claro lo que quiere transmitia capacidad de crear e innovar, el
dominio de la técnicay la calidad con la que elabora sus piezas, le permite realizar obras

anicas y vivir de su pasion dia tras dia.

Crecio y paso su infancia en Peralta de Alcofea (Huesca), su pueblo natal. En 1979 se
mudo a Barbastro donde finalizd la Educacion General Basica (EGB) y con 16 afios se
mudé a la capital Oscense para estudiar en la Universidad Laboral. En el afio 1987, una
vez realizada la mili, comenzé su formacion profesiendh Escuela de Artes Aplice

de Huesca

En 1989, dejé su regidén y se mudé a Alicante donde se espeeialiailaen la Escuela
de Artes Aplicadas y Oficide la ciudadAlli realiz6 cursos monograficos dsculturay
pintura mientras iniciaba su carrera profesional como escun la empresa Bateig

Laboral de Novelda.

En el afio 199%0lvié a Aragondurante nueve afosresefid escultura y canteria en la

Fundacién de Formaciéon y Empleo Miguel Escal@f@REM) restaurd varios

monumentos artisticoK A A G5 NAO2a & TFdzyRd [ & { Wa/tb¢SYNH
destinada a la restauracion de monumentos historicos con personas con discapacidad.
Durante este periodpPaco Puyuelestableciosu primer taller profesional en su casa

familiar de Monzén, Huescg,realizésus primeras obras artisticas.

Con la entrada del nuevo milenio, el escultor, se mudé a Paris. A su llegada, el artista

I NBSYGAy2 FSNNROAIFINRZ2 /I NI2a w&AIWMB2¢ & of S |
Una estacion de tren abandonada convertida en sala de exposiciones y mgiden

diferentes artistas fue su hogar durangestres primeros afos en la capital francesa.

Esta etapa marco un antes y un después en la vida Pulelade de Regazzoni influy6

en el suyo y la convivencia con €l le permitié darse a conocer a umgraero de
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personas que acudian a los eventos privados que organizaban semanalmente y que se

convertian en potenciales clientes.

En el afio 2004 expuso por primera vez en Arteria, Feria desaridonzén, Huesca,
publico el libroEl grito de piedry realizéuna exposicion en @&alacio de Trocadéro de
Paris. Durante tres afios consecutiviisefio y credos 17 trofeos en alabastrgoara la
ceremonia delLes lutins du court métrageala en la cual se premian los mejores
cortometrajes del cine francég€n el afio 2006 colabor6 con la marca de perfumes

KENZO, para la cual creo¢ diferentes obras de arte.

En 2008 publicé su segundo lidPaco Puyuelq Peralta de Alcofea. 2008n motivo

de la exposicion homenaje que le hicieron en su pueblo natal, Peralta de Alcofea.

En 2014 su trabajo fue publicado en el libro para colecciorstaSalerie Collection de
Arts, al ser elegidgor la Fundacion Millet como uno de los escultoreferentes en el

sector del arte en Europa

Tras conocer al empresario Alain Ellouz en el afio 2013 y realizar una colaboracién
conjunta en la Bienal d&l salone Internazionale del Mobile di Milano 20R3aco
Puyuelo trabajé como escultor durante tres afien el Atelier Alain Ellouz, para el que
desarroll6 lujosos proyectos de disefio y arte en alabastro. En este periodo el artista

aprendié nuevas técnicas luminicas que aplica en la actualidad a parte de sus obras.

Durante estos afios, Puyudla expuesto emliferentes paises, en distintas galerias, ha
participado en numerosas ferias de arte y organizado incontables eventos privados en
solitario o conjunto a otros artistas amigo&demas, gracias a la diversidad de los
clientes y su procedencia, las esculairga vendidas del artista son expuestas en
diferentes lugares del mundo, permitiendo que su trabajo sea reconocido de manera

internacional.

Actualmente el escultor se encuentra trabajando en su taller parisino, cuenta con una
exposicién permanente en la Bda Thomé de Paris y realiza cenas privadas en su casa

y taller de manera periodica con sus clientes més fieles y coleccionistas de sus obras.
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3.1.3. ANALISIS DAFO

9 Debilidades:

o0 Escaseze recursos digitales propios roos que promocionarse y
mostrar sus obrapara llegar a un mayor publico

o Pagina welanticuadaque no se identifica con el artista

o Falta de una estrategia sobre la que guiar las acciones comunicativas y
promocionales que realiza

o No ha segmentado a sus clientes para establecer relaciones estestégic
diferentes

o La falta de una estrategia de precios crea al artista inseguridad en el
momento de la venta por lo que acaba poniendo precios méas bajds
que seriasu criterio

o No valora la asistencia a ferias de arte por los gastos de transporte y el

tiempo que conllevan

1 Amenazas:
o Elevada competencia de productos sustitutivos que utilizan ventajas mas
economicas
o Nueva introduccion de numerosos artistas contemporaneos en el
mercado que ganan visibilidad mediante el uso de redes sociales
o Descenso en la elitela de galerias parisinas a causa del conflicto de los

G OKItSO2a FYINREf2a¢é

1 Fortalezas:
o Experiencia profesional como artista de mas de 20 afios
o Creatividad, técnica y calidad son las bases en las que se asienta su
trabajo
o Capacidad de adaptacigrausenciade miedo a los cambios
o Tieneambicién y pasion por lo que hace
0 Sus piezas son obras de arte Unicas

o Trabaja diferentes materiales rocosos y siempre a mano
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o

o

Cuenta con una exposicion permanente en la Galeria Thomé de Paris

Casa y atelier en Frangian Espafia

1 Oportunidades:

o

o

Utilizacidn de recursos digitales para llegar a nuevos clientes

Trabajo de alabastro translucido con origen en canteras aragonesas
Valor econémico del alabastro en auge

Clientes fieles y coleccionistas

Buena lista de contactos

Accedera nuevos merados (de manera global) y publicos (con una
capacidad economica elevada) a través de clientes intermediarios
Buena reputacion tanto de sus obras como de su persona

Atelier y residencia propios en Espafia y Francia donde trabajar zareali

cenas privadas con sus clientes mas fieles

3.1.4. ANALISIS CAME

1 Corregir

o

Crear un perfil profesional del artista en las redes sociales que mas
beneficien sus intereses comunicacionales

Elaborar una nueva pagina web que se identifique con la imagen de
Puyueloy que esté siempre actualizada

Diferenciar los clientes del artista en grupasaborarlineas estratégicas
gue nos permitan establecer relaciones beneficiosas y acauiesada
unode ellos

Establecer una estrategia de precios acorde al valor de las obr

Estudiar posibles métodos de transporte y contar con una persona que
se encargue de representar al artista en ferias internacionales

Investigar nuevos mercados que puedan beneficiar a nuestro negocio

9 Afrontar

o

Potenciar el valor y la calidad de las adbrealizadas por el artista como

piezas Unicas talladas manualmente
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o Fomentar la promocién de la imagen de Puyuelo a través de las nuevas
tecnologias y mantener las acciones de exposicion y venta tradicionales

o Estudiar nuevos puntos de venta y ofrecerusanes al problema que
suponen las continuas manifestaciones deGgts Jauneparanuestra
galeria de arte

1 Mantener

o Técnicay calidad con la que trabaja a mano cada obra

0 La pasiony ambicion por lograr sus objetivos profesionales

o Ultilizacion de diferetes tipos de piedras para crear obras Unicas al gusto
de sus clientes

o Contacto con nuestros clientes potenciales

o Exposicion permanente en (@alerie Thomée Paris

o Atelier y residencia en diferentes lugares de Espafa y Francia en los que
poder trabajar yreunirse con sus clientes segun su localidad

1 Explotar

o Aplicacion de nuevas herramientas que aporten ventajas competitivas al
trabajo final del artistas

o Negociacion y colaboracién con canteras y gobierno de Aragén para la
promocion del alabastro translucidte manera internacional

o Aumentar el precio de las obras de alabastro

o Establecer nuevas tacticas con las que mantener informados de las
novedades a los clientes mas fieles

o Plantear nuevos proyectos utilizando los contactos profesionales del
artista

o Labuena imagen que tienen los clientes del artista para lograr nuevos e

incrementar el valor de sus obras

3.2.PUBLICO OBJETIVO

La obrade Paco Puyuelo se dirige a un publico amante del arte, con un nivel cultural y
artistico alto, capaz de valotar Al tratarsede un bien de lujo y tener por lo tanto un
coste elevado, el sector de la poblacion a la que se dirige debe tener una capacidad

econdmica financiera alta. El artiste ha dirigido principalmente a personas adultas
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mayores de 55 afos, que ya han heclemfe a los gastos mas importantes de su vida 'y
se encuentran en un periodo de disfrute personal con los ahorros adquiridos con su

trabajo.

Otro sector de la poblacién que tiene gran interés para el artista son los coleccionistas
de arte contemporaneo tamt de Francia, el lugar donde reside habitualmente, como

del resto del mundoSu prestigio como profesionales e inversores de arte tienen gran
influencia en el mercado. Sus opiniones, las criticas que hagan de las obras artisticas y

las adquisiciones que pan, dotan de un valor elevado a las obras y artistas.

Actualmente ha creado una nueva linea de productos mas econdémicos para dar la
oportunidad de introducir en este mercado a adultos mas jovenes, a partir de los 25 o

30 afios, que estan comenzando a fs@su vida de manera independiente. El objetivo

de esta linea es que, a medida que vayan ascendiendo y progresando en su vida,

adquieran nuevas obras de arte que reflejen y transmitan su cambio personal.

Las principales caracteristicas que posee el tagggPaco Puyuelo son el placer por el
arte y una mentalidad abierta. No importa la edad, el sexo, lugar de procedencia o su
vida privada. Lo que interesa es que tenga la capacidad de interpretar a través de sus

0jos, lo que Puyuelo expresa con cada unaukepiezas.

3.3.CLIENTES

Paco Puyuelo tiene diferentes tipos @®mpradores Para poder establecer ugsa
acciones comunicacionales personalizadas con cada uno, vamos a esaluar
comportamiento desdedos puntos de vista diferentes. Por un ladoalizaemos la

razony frecuencia de compnapor otroel nivel de influencia artistica en su entorno.
En cuanto al motivo de compra, observamos que existen dos razones diferentes.

1 Amantes del arte: este tipo delientes son seguidores habituales del arte.
Frecuentan exposiciones y eventos artisticos, les gusta mantenerse informados
sobre los actos culturales que se realizan y descubrir nuevos artistas. El
conocimiento del mercado artistico les permite saber camé cestilo se
identifican, cual les place mas. Buscan adquirir obras que les transmitan algo y les

enamoren a primera vista. No se guian por los precios, pero tienen un
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presupuesto determinado para poder invertir en arte. Si les gusta el estilo de un
artista es muy probable que se interesen por él y quieran adquirir alguna de sus
obras.

1 Amantes del lujoconsideran el arte como un lujo y una inversion. Les gusta la
exclusividad de las obras y suelen comprar la pieza mas cara para destacar del
resto de los compradores y resaltar de este modo su superioridad econdmica.
Habitualmente asisten a diferentes ferias, subastas de arte, visitan galerias para
tener conocimiento de los cambios y actualidades del mercado.

Estan interesados en conocer la opinion de prafesies del sector antes de
adquirir una nueva obra, con el fin de asegurar su inversion. Por ello que el acto

de la venta puede demorar mas tiempo.

Los clientes del artista en funcion de la frecuencia de compra, los hemos segmentado

en tres grupos diferetes:

1 Ocasionales@alizan una Unica compra en un momento determinado. La mayoria
conocen la obra a través de galerias o ferias,lpauees poco frecuente que
lleguen a conocer al artista en persona. Acudshigares de exposicion y venta
de arte can una idea previa de lo que quieren compr@nando adquieren una
pieza es porqgue encaja con ese pensamiento anteriormente establecido.

Con este tipo de clientes es importante que daperiencia de compra sea
excepcionalmente buena, para crear interés ihael trabajo del artista y
convertirlos en clientes habituales.

{1 Habitualesthan conocido al artista en un momento determinado de su carrera
profesional y desde entoncesguen interesados en su obra. Les gusta acudir a
sus exposiciones y socializar conaéla vez que descubren sus novedades
artisticas. El acto de compra regularmente se produce a través daleria,
aunque también pueden ponerse en contacto directamente con el escultor
cuando estan interesados en una oloj@e no estéexpuesta.

El compaotamiento del artista con estos clientes es muy importante, pues en
muchas ocasiones es la razon por la que adquieren nuevamente otra de sus obras.

71 Coleccionistasconocen muy bien la obra total de Puyuelo y sus caracteristicas.

Mantienen una relacion prekional y personal estrecha basada en la pasién
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compartida por el arteposeen varias esculturas del artista y siempre estan
pensando en la préxima adquisicion. Les gusta mantenerse informados de las
nuevas creaciones del escultor. En ciertas ocasioresnanda del coleccionista,

se reunen en el atelier del artista para descubrir y comprar una pieza nueva.

El trato personal y cercano del artista con los coleccionistas es primordial. Pues
no solo son los clientes mas fieles, si no que la vision y oplri@stos sobre sus

obras sirve de reflexion sobre futuros proyectos para Puyuelo.

Finalmente hemos clasificado a los clientes pogehdo de influencia que tienen en la

sociedad, ya que pueden ser prescriptores del artista y generar nuevos clientes. Este

grado de influencia puede ser:

M

Alto: tienen una gran influencia en el sector, su opinion es escuchada y valorada
por un elevado numero de personas. Tener clientes de este tipo, favorece las
ventas e imagen del artista y ayuda a revalorizar su obra.

Regular:gjercen influencia en un entorno social mas reducido, sobre un tema
determinado debido a su elevado conocimienttel mismo. Lograr el
reconocimiento de estos clientes permite acceder a un nimero de pessqua
aungque mas reducido, esté interesadn el mercad@n elque setrabaja.

Familiar: ejercen influencia en su entorno mas cercano, con los amigos y la
familia. La satisfaccion del cliente con el producto puede animar posteriores

ventas, pero en menor medida que en los casos anteriores.

3.4.ESTRAHGIAS

3.4.1. GANAR VISIBILIDAD ONLINE CON LA PAGINA WEB

Las nuevas tecnologias nos brindan la oportunidad de mostraegocio de manera

global a un coste reducido. La pagina web debe considerarse como una exposicion

permanente del artistaVisitantes de todo el mundo puedan descubrir el trabajo de

Puyuelo, consultar su informacion profesional y contactar con él.

Tener una web de calidad y creativa que llame la atencibpid#ico objetivo y genere

interés es fundamentaEl espectador tienque experimentar una sensacion semejante
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a la de conocer personalmente la esencia del escultor y su obra. Por ello el contenido,

disefio y usabilidad de la wétade reflejar ea mayor medidgosiblesu filosofia.

Es necesariactualizarla pagina consintemente exhibir las novedades artisticas,

informar de las exposiciones, comunicar la ejecucion de nuevos proyectos, etc.

3.4.2. AUMENTAR LA PRESENCIA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

- Establecer una relacién directa con determinados medios y periodistas.

- Ofrecer material informativo interesante sobre las acciones del artista que llame la

atencién y lograr que hablen de él.

- En funcioén del motivo, lugar y actividad que vaya a realizar o el medio en el que le

interese ser publicad@lantearemos unas accionesotras.

3.4.3. PARTICIPAR EN FERIAS DE DIFERENTES PAISES

Una de las mejores formas de darse a conod¢grublico objetivo de otros paises es
mediante laparticipacion de ferias de arte contemporangoen las dedisefio de
interiores de lujointernacionales Para participar en estos eventos, el artista puede
presentar su candidatura tanto de manera particular como a través de la galeria con la
gue trabaja en Paris. Sin embargo, antes de acudir a una feria deberemos asagurar
rentabilidad que ofrece para el asta mediante la realizacion de un estudio especifico

previo.

3.4.4. SEGMENTAR LOS DIFERENTES TIPOS DE CLIENTES

Para mantener los clientes potenciales del artista y a la vez llegar a un nuevo sector de

la poblacion, vamos a establecer estrategias diferentes gaala uno de ellos.

1 Para los que ya son clientde maneraocasional, habituab coleccionistaEl
objetivo esconseguir que los clientes ocasionales se conviertan en habituales y
estos en coleccionistaSe trataria deealizar diferentes acciones que favorezcan
el contacto y conocimiento del artistadg su obraque permitanmantenerel
interéshaciaél y su obra a lo largo del tiempo.

7 Captar nuevoslientes Se trata de conquistarjavenes compradored?uyuelo

tiene una serie de esculturas mique, por tener un precio mas economico
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puedenatraer aun publico mas jovenque tieneconocimiento artistice interés

por el arte pero menor capacidad econdmica que el cliente habitual de Puyuelo.
Estableceremosacciones pomocionales a través de las redes sociales e
incluiremos estas piezas en las exposiciones del escltanensaje que les
gueremos transmitir es que con Paco Puyuelo tienen la posibilidad de comenzar
a adquirir sus primeras obras de arte, Unicas y del@d)ia un precio acorde a

Su situacion econdémica¥a sea para ellos mismos, como para regalar en

situaciones especiales, como una boda, el nacimiento de un sobrino, etc.

3.4.5. MANTENER UNA BUENA AGENDA DE CONTACTOS

En las entrevistas mantenidas con el escultor, nos trasladé ciertas practicas
comunicativas eficaces que habia aprendido en el trato con los colegas en estos 20 afios

de carrera profesional.

Consideramofundamental establecer unas acciones determinadasfguorezcaruna

comunicacioén positiva y continua entre el artistlny contactos.

Mantenerles informados sobre las novedades del artista y hacerles sentir que son
importantesparaincrementar el indice de recuerdo de Puyuefola mente de estos y

con ello la posibilidad de realizar nuevos proyectos de manera conjunta.

3.4.6. AUMENTAR LA EXPOSICION DEL ARTISTA

Cuanto mas publico vea la obra del artista, mayor sera la posibilidad de revalorizar su

obra y dar con un comprador quevalore como él.

Por ello realizaremos diferentes tipos de exposiciones que resulten mas eficaces y
ayuden a alcanzar los objetivos del artista. Adoptaremos distintas acciones en cada
evento segun los asistentes y teniendo en cuenta las variables socialesdes y

econdémicas de cada lugar.

30



3.5.TACTICAS
GANAR VISIBILIDAD ONLINE
3.5.1. CREACION DE LAGINA WEB NUEVA PACOPUYUELO.COM

Queremos ofrecer al artista una web con la que se sienta identificado. Desde un inicio
nos comento que debido a la saturacion de contenido de su antigua web, quiere una de

estilo minimalista donde predomine la calidad.

Por ello la web tendra inicamente sgiaginas:
Inicio: se ofrecera una breve presentacion del artista.
Obras: se mostraran 24 de sus obras con una pequefia descripcion

Lumieres: 24 de sus obras iluminadas

= =42 =4 =4

Paco Puyuelo: informacion personal y profesional sobre el artista de manera mas
detalada (bibliografia y curriculo artistico).

1 Exposiciones:wentos realizados durante su trayectoria profesional y contenido
visual de algunas de ellas.

M Contacto: dferentes formas de contactar con el artista.

Para mantener la pagina actualizada publicaos regulamente las novedades del

escultor.

Por otro lado, como Paco Puyuelo tiene clientes de diferentes paises creemos
importante dar la posibilidad de adaptar la lectura de la pagina a distintos idiomas.
3.5.2. POSICIONAMIENTO SEBBEARCH ENGINE OPTIMIZAYTON

Optimizar el posicionamiento de la web en los resultados de busqueda online.
Realizeemos un seguimiento constante de la usabilidad de la web para poder detectar
los errores de la misma y adaptarla en la mayor medida posible a los intereses de

nuestros wuarios.

3.5.3. REDES SOCIALES

Quando esté finalizada la pagina web, crearemos perfiles de Puyuelo en aquellas redes

sociales que mejor se adopten a sus intereses. Es importante establecer estrategias de
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contenido especificas para cada una de ellas quepeamitan aumentar la visibilidad

del artista, alcanzar nuevos publicos y generar trafico a la web.

1 Instagram:en su muro Unicamente se encontraran fotografias de las esculturas
del artista. Cada publicacion formara parte de un mosaico de manera que cuando
se vea el perfil de la cuenta del artista se vea la obra en grande y al entrar en

cada publicacion se puedan apreciar mejor cada detalle.

En las historias publicaremos videos de los diferentes procesos del trabajo del
artista que guardaremos en diferentearpetas. Dibujos de bocetos, disefio del
dibujo sobre la piedra, el escultor picando en su taller, la obra finalizada y

expuesta, la relacion entre el artista y sus publicos, etc.

La cuenta la mantendremos publica para que pueda ver el perfil todo elsjée
interesado. Sin embargo, aquellos a quienes siga el artista seran seleccionados
anteriormente para lograr que lo conozca su publico objetivo. No interesa tener

muchos seguidores, si no que su interés por el artista y su obra sea real.

AUMENTAR LA BSENCIA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
3.5.4. DOSSIER (HRENSA

Haboraremos un dossier de prensa del artista que enviaremos a los medios de
comunicacién susceptibles de interesarse en su obra. Este documento tiene que
perdurar en el tiempo. Para mantened@mpre actualizado dividiremos la informacion

en dos partes. Por un lado, estableceremos una parte de contenido fijo, donde se
encontrara la informacion invariable, como la biografia o formacién académica y
profesional. Y por otro lado, presentaremos eantenido variable, que iremos

adaptando a los cambios y novedades del artista, como las exposiciones, trabajos,

proyectos, etc. El dossier también estara disponible online.

3.5.5. INVITACION A PERIBDAS A LOS EVENTOS DEL ARTISTA

Antes de cada evento publico guwrganice el artista, enviaremos una invitacion a los
medios de comunicacion de la zona en la que se vaya a realizar y seleccionaremos unos

periodistas determinados a los que enviar la propuesta de participacion.
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3.5.6. VISTAS DE PERIODISTAS AL ATELIER

Invitaremos a visitar el atelier y la casa del artista a aquellos periodistas con los que
Puyuelo lleva manteniendo contacto mas tiempo. La profesionalidad del trabajo de
ambos y su buena relacion son imprescindibles para la elaboracion de reportajes
impecablesLos gastos de transporte y hospedaje del periodista iran a cargo del artista.
La publicacion del resultado final se producird en los medios propios del artista y del

periodista, y en medios externos siempre que ambos estén de acuerdo.

SEGMENTAR LOS DIFERES TIPOS DE CLIENTES
3.5.7. CLIENTBCASIONAL

Realizacion de nueva tarjeta de contacto con informacion actualizada del artista.
Siguiendo el estilo de las antiguas tarjetas, incluiremos fotografias de las esculturas mas
exitosas del escultor. El disefio serardeca la pagina web, tanto en el uso de tipografias

como en las texturas utilizadas de fondo.

Las tarjetas se entregaran en las galerias y salas de exposicion del artista, para que
visitantes e interesados tengan la posibilidad de establecer un mayolaony

conocimiento de la obra de Puyuelo.

3.5.8. CLIENTHABITUAL

Recoger en una lista de los correos electronicos de los visitantes mas comunes en las
exposiciones del artista. Aquellos que tengan mayor interés en su obra y frecuenten

diferentes exposiciones @sticas del escultor.

A través de un libro que incluiremos en las exposiciones, los visitantes que quieran
recibir mas informacion sobre las futuras exposiciones del escultor, podran afiadir los
datos necesarios para mantenerles informados. De esta mampeE@dremos realizar
invitaciones personalizadas, darles las gracias posteriormente por asistir al evento,
ensefarles mas obras que les puedan interesar, etc. Establecer una comunicaciéon mas
continua y cercana que favorezca la relacion con nuestros cliestemterés por el

artista y el habito e inversion de compra.
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3.5.9. COLECCIONISTA

Revista online: para mantenerles informados de las novedades del artista
realizaremos una revista online que les enviaremos en formato pdf a su correo
electronico cada trimestré=n esta incluiremos articulos e informacion de interés
gue afecten de manera directa e indirecta sobre el valor de las piezas del artista
y en definitiva, en la inversion realizada con su adquisiciéon. El incremento del
valor de uno de los materiales, elraanto de ventas de una determinada serie

de esculturas o los nuevos paises en los que el artista va estableciendo clientes,
son algunos de los temas que enfocaremos en esta revista.

Invitacion al atelier: organizacion de comidas privadas en el que setmaues
personalmente las obras al coleccionista, el atelier donde trabaja el artista y
puedan hablar tranquilamente sobre arte. El propio artista sera el encargado de
realizar la comida, debido a su pasién por la cocina. Este tipo de eventos los
realizaremossiempre que el coleccionista esté interesado en reuni&ia.
embargo, cuando el artista se mueva de domicilio, aprovecharemos para invitar

a este tipo de clientes que mas proximos se encuentren a cada lugar.

3.5.10.JOVENES COMPRADORES

Redes sociales: eguiremos a jovenes que cumplan unas caracteristicas
determinadagjue encajen con el perfil de nuestro publico objetivo.
Eventosincluiremoda serie deesculturagmini en las exposiciones del artista.
Promocién: a través de las redes sociales promocionarémsasxposiciones del
artista. Invitaremos directamente a aquellos seguidores con los que mas
interaccion hayamos obtenido.

Packaginguna de las caracteristicas ti#s esculturasnini es su tamafio y peso
reducido, que las permite transportar sin ningun iplema. Por ello realizaremos

un packagingespecial que facilite su traslado. En caso de ser para regalo,

realizaremos un disefio personalizado.

3.5.11PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

Galeria: dar la exclusividad de exposicién en Paris a la Galerie Thomé, ubicada en

el barrio Saint Germain desé3. Mantener la exposicion de siaibras de forma
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permanente y a medida que se vayan vendiendo ir afiadiendo otras nuevas. Una
vez al afo, durante un mes, realizaremos una exposicion Unica del artista en la
galeria.

A pesar dejue la galeria ya se encarga de promocionar el evento, realizaremos

nuestra propia campafa de promocion. Para poder invitar de manera personal o

lograr alcanzar el interés de los clientes, personas de influencia y publico objetivo
del artista.

1 Atelier: nvitar al atelier y casa del propio artista permitird a los asistentes
conocer de manera mas personal y profesional tanto al artista como a sus obras.
o Reuniones privadagsealizar de manera mensual una cena o comida
personal con los clientes descultor. Pueden ser desde 1 an8itados,
dependiendo de la relacion entre ellos, situacién y motivo de la reunién.
La comida la realizara el propio Puyuelo y los invitados podran ser libres

de descubrir y observar las obras de arte que alli se encerentr

o Puertas abiertas: una vez al afio, a comienzo de verano, el artista abrira
las puertas de su casa para mostrar su trabajo a sus vecinos. Lo
promocionaremos a nivel local e invitaremos a periodistas y cargos
importantes de la localidad de manera persbri@ontrataremos musica
en directo para crear ambiente, un fotografo que capte los mejores
momentos y ofreceremos diferentes aperitivos realizados por el artista.
Como la cocina es otra de sus aficiones, Puyuelo siempre exige ser el
mismo el encargo de cae los platos con los que deleitar a sus invitados.
Ello beneficia la imagen que los asistentes tienen de él y del evento.
La ubicacion y exposicion de las esculturas tendra que ser impecable.
Tendremos que disponer de una lista de precios, cataloggstdarde
contacto, etc. que poder ofrecer a aquellos que muestren interés en
alguna de las obras.

1 Tiendas de decoracion de lujo: contactar con tiendas de decoracion de lujo de
otros paises como Espafia o EEdUas quese puedavender las esculturas de
luzque hace el artistaEstablecer un primer contacto mediante la presentacion
de la web, catalogo online o llamada telefénica, antes de concretar una reunién

con estas. Hay que asegurar en la mayor medida posible la rentabilidad del coste
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del desplazamientalel producto. Realizaremos material grafico que apoye la
presentacion de las piezas cuando no sea posible contar con su presencia fisica.
Mantener una buena agenda de contactggara no perder la relacion
estableceremos un calendario para que el artistaasegure de realizar una
llamada mensual a uno de sus contactos. En funcion de los intereses y la situacion
en la que se encuentre cada uno el artista podra actuar de diferentes formas.
Cuando la relacién con el contacto sea positiva y tenga gran inéggrésse
momento para la realizaciébn de un proyecto conjunto, Puyuelo podr& enviarle
un catalogo online, en papel, establecer una reunion, proporcionarle tarjetas de
contacto, etc. Siempre dependera del grado de importancia que requiera cada
propuesta. Aderas debe estar siempre preparado y ser receptivo a la llamada
de estos. Pues las propuestas de proyectos pueden surgir desde cada una de las
partes.

Evento especial: una vez al afio realizaremos un evento de tiempo reducido al
que solo se podréa asistir convitacién previala localizacién variara entre las
diferentes regiones de residencia del artista: Paris, Bretafia y Ar@gdla afio
utilizaremos una tematica diferenfgaraenfocarestaexperiencia.

El propdésito es concentrar a los clientes mas fieles en un mismo lugar, para no
solo demostrarles lo importantes que son para é€l, sino ofrecerles la oportunidad
de coincidir con personas con las que comparten un arte en comun. Por ello
exclusividad, cercda y creatividad seran las tres bases del eveAtdinal del

mismo se obsequiara a cada uno de los asistentes con un regalo personalizado.

36



4. PRESUPUESTO

En el siguiente presupuesto se ofrece una estimacion de los costes de determinadas
acciones que preonemos al artista en este plan de comunicacidaependiendale las

unidades y frecuencia de realizacion de las actividades podra aumentar o disehinuir

precio final.

Pagina Web Disefio, creacion y mantenimiento M®PH NN E€
Redes Sociales Disefio y mantenimiento 25n €
Tarjetas de contacto Disefio (500 unidades) 75€
Invitaciones personalizaday Disefio(100 unidades) § 50¢

©

D)
Catélogo Disefio(50 unidades) = | 500

—t

: — : L

Packagingsculturasmini | Disefio(25 unidades) Mp N E
Catalogo online Disefio y actualizacion 50n €
Revista online Disefio y actualizacigrimestral) 10n n €
Dossier de prensa MAOANE
Visita de periodistas al Transporte y alojamiento (una personal I Fadl
atelier
Evento especial pnnne
Reuniones privadas MH N E
Puertas abiertas HNne
Fotografia esculturas (1 sesion) ONnne
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5. CONCLUSION

El objetivo principal de este proyecto era elaboum plan de comunicacion para el
artista Paco Puyuel®escubrirel sector del arteen primera persona ye mano del
artista nos ha pemitido tener una vision mas proxima y real del misarante los seis
meses de vivencia en Paris junto al escultor hemos conocid@&ldo de creacién
exposicion y ventde sus obrasAcudir a los eventos artisticos nos handado la gran
oportunidad de conocer a sus clientes, descubrir la opinién de diferentes artistas y

relacionarnos con profesionales de este sector.

Las conversaciones diarias c®uyuelohan sido de gran ayuda para focalizar la
investigacion de este proyecto en los factores mas desconsoini@él. Complementar
Su experiencia con nuestros estudios académicddubticidad yRelacionesPublicas ha
permitido establecer unas estrategias comnicativas esgcificas en su caso particular, |

gue no podria haber sido sin ayuda y colaboracian

Por ello, bajo mi punto de vista y en relacion a la investigacion empirica realizada,
considero que las aportaciones del marketing en el sector delsarifavorables para
mejorar la comunicacién entre artista y publipero esnecesario respetasiempre el
proceso creativo del artista. Las herramientas de marketing deben trabajar para
favorecer la relacion entre el autor y sus clientes, mejorar los du&ale exposicion y
venta, y alcanzar nuevas audiencias que puedan estar interesadas en su obra. Es decir,
el objetivo delmarketingen el sector del artelebe utilizarse para que el artista pueda
centrar su trabajo en la creacion de nuevas obras sinagisiones de caracter comercial.

Es necesario proporcionar al artista consejos que favorezcan su aparicion en eventos
publicos y el trato con sus clientes, como se hace en otros sector@sdo un
profesional que no trabaja de cara al publico debe readipariciones en determinados

momentos de su carrera

La realizacion de este proyedta sidomuygratificantedesde el punto de visgaersonal.
Al ser el escultor un familiar cercano mio, me ha permitidogagnar dos aspectos
diferentes de mi vidaaprofesion ylafamilia Me he trasladado a Paris unos meses para

entender mas su obra y su mundo artistico. Estohagermitido conocer y apreciar

38



mas el arte y poder relacionarlo conpablicidad,lo que me ha descubierto nuevas

motivacionesy perspectivapara el futuro

Considero realizaun plan de comunicacién para un artista requiere mucho esfuerzo y
un trabajo continuo. Los conocimientos adquirides los estudiode Publicidad y
RelacionedPUblicas deben complementarse con un amplio@cimiento deambitodel
arte,que hemos podido adquirir en tiempo reducido gracias a la colaboracion del artista.
Durante este periodmo solo heelaboradolas propuestas presentadas en este plan de
comunicacién, sino que también he podido desarrollguahs. Entre ellas, el disefio y
la creacion de la nueva pagina web del artigtee ya puede consultars&ambiénlas
nuevas tarjetas de contactgque ponemos en anexolaparticipacion profesionan sus
exposiciones me hapermitido adquirirnuevos conoknientos de forma autodidacta.
Ademas, al tratarse de un pais distinto con un cultura e idioma diferentegyrieadido
nuevos idiomas y valoradta ventaja competitiva que estos aportan en nuestra

profesion.

Como broche final hay que afiadir que la satisfaccion que nos ha producido al escultor y
a la autora de este trabajo, el desarrollo de este proyecto, nos ha decidido a continuar
con esta colaboracién de manera profesional. De manera podremos poner erc@racti

todo lo planteado en este proyecto y establecer nuevas estrategias y tacticas que se

adapten a los continuos cambios de la actividad del artista.
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7. ANEXOS

7.1.ANEXO 1. RBINA WEB

Enlace a la welhttp://pacopuyuelo.com/

Imagen 1: Bgina de inicio, comienzo

¢ C  © Noesseguro | pacopuyuelo.com

[ ditar con Bementor 1 WordPress administrado

Fuente:creacionpropia

Imagen 2: Pagina de Inicio, final

¢ G © Noesseguro | pacopuyuelo.com

I editar con Blementor ¥} WordPress administrado

AV

&

EXPOSICION PERMANENTE DEL ARTISTA EN

GALERIE THOME

19 rue Mazarine Paris 75006

Fuente: creacion propia

*

o ® :
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Imagen 3: Pagina Obras, comienzo

¢ G © Noesseguro | pacopuyuelo.com/obras

) @ PaoPuyulo # Personaizar O 12 B 0 4 Afadir @ Editar pigina IE Editar con Bementor % WordPress administrado

Fuente: creacién propia

Imagen 4: Pagina Obras, final

< G @ Noesseguro | pacopuyuelo.com/obras

I @ raoPupuelo ¢ Personalizar O 12 B 0 Aadir @ Editar pigina IE editar con Blementor 3} WordPress administrado

FOTOGRAFIAS DE IAN PATRICK Y MARC LAVAUD

Fuente: creacion propia
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Imagen 5: Pagina Obras, fotografia en grande

¢ G © Noesseguro | pacopuyuelo.com/obras/?_ga

Fuente: creacion propia

Imagen 6: Pagina Luz, comienzo

S C O No

ro | pacopuyuelo.com/luz,

Il o con Bemertor. £ Worcress adinisraco

O ESCULTURAS  Luz  PACOPUYUMIG,  EXPOSICIONES  CONTACTO

Fuente: creacion propia
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Imagen 7: Pagina Luz, final
< C @ Noesseguro | pacopuyuelo.com/luz Q * o M :

D @ PaoPupelo 7 Personalizar O 12 Vd IH cditar con Elementor £} WordPress administrado

Fuente: creacion propia

Imagen 8: Pagina Paco Pwfa, comienzo

Fuente: creacion propia
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