O MERCADO DE ARTE ONLINE: DESAFIOS E OPORTUNIDADES

Cornelia Helga Bauer Durand Mura

Resumo

O trabalho consiste em uma analise de estudos mercadoldgicos que avaliam o
mercado de arte internacional e nacional visando identificar como a Internet e as
midias sociais impactaram a dinamica do mercado, os canais de venda e os desafios
e oportunidades neste segmento. Para andlise do mercado internacional,
consultamos os relatérios TEFAF 2017, Art Basel 2017 e Hiscox Online Market
Report 2017. Para andlise do Brasil, utilizamos basicamente o Estudo Latitude 2016.
Identificamos que, internacionalmente, as plataformas online parecem ser um canal
efetivo para captacédo de novos clientes - os niameros indicam que aproximadamente
dois tercos dos consumidores online sdo novos ao mundo das artes. O
“anonimato” do mundo web parece reduzir a inseguranca dos novos clientes em
adentrar o mundo das artes , ainda considerado como sendo exclusivo do mundo
das elites.

Empresas tradicionais atuantes no mercado de arte parecem ter uma vantagem
competitiva quando comparadas as empresas novas e desconhecidas no mundo das
artes. A tradicdo das grandes marcas de arte parece transferir uma maior seguranca
ao consumidor quando este efetua compra online, sendo que os precos médios do
mercado online sdo menores quando comparados as compras presenciais. Em
todos os relatérios consultados, este canal de venda apresenta crescimento
significativo, fato de destague em uma economia recessiva. Os clientes online
buscam no acesso aos sites de arte uma experiéncia educativa e valorizam os sites
que oferecem conteldo relevante neste sentido. As plataformas permitem também
implementar programas que impactam positivamente o ambiente, através de acdes
educativas e de inclusdo social. Este ponto parece ser um fator importante para os
novos consumidores que veem na experiéncia de maior acessibilidade uma maneira

de desenvolvimento e de integragdo social.

Palavras-chave: Mercado de arte internacional, 2017; mercado online; fatores de
sucesso.
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Abstract

The work consists of a review of market studies that evaluate the international and
national art market aiming to identify how the Internet and social media have
impacted the market dynamics, sales channels and the challenges and opportunities
in this segment. For international market analysis we refer to the reports TEFAF
2017, Art Basel 2017 and Hiscox Online Market Report 2017. For analysis of Brazil
we basically use the Latitude 2016 Study. Internationally, online platforms appear to
be an effective channel for attracting new customers, numbers indicate that
approximately two-thirds of online consumers are new customers, serving as a
channel for a lay audience in the worlds of the arts. Traditional companies active in
the art market seem to have a competitive advantage when compared to new
companies unknown in the world of the arts. The tradition of the big brands of art
seems to transfer a greater security to the consumer when buying online. The
average price of the online market is smaller when compared with the presencial
purchases. In all reports consulted this sales channel shows significant growth, a
fact of prominence in a recessive economy. Online customers seek, when accessing
art sites, an educational experience and value sites that offer relevant content in this
regard. The platforms also allow to implement actions that positively impact the
environment, through educational actions and social inclusion. This point seems to
be an important factor for the new consumers who see in the experience of greater

accessibility a way to their own cultural development and social integration.

Keywords: International art market, 2017; Online marketplace; success factors.
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“Para aqueles que dizem que o mercado de arte
online ja teve seu dia — ele ainda nem teve sua
manh@, ainda estd acordando.”

(HISCOX ONLINE ART
REPORT)
Introducéo

O trabalho visa analisar como a Internet e a midia social impactaram os canais de
venda do mercado de arte mundial através dos numeros dos relatérios TEFAF (The
European Fine Art Fair) 2017, Art Basel 2017 e do estudo Hiscox Online Market
Report 2017, que avalia a evolugdo do mercado eletronico, publicado no més de abril
de 2017.

Através da analise comparativa destes estudos mercadolégicos, pretendemos avaliar
como o mercado de arte incorporou 0 uso da midia social e plataformas web para
atividades de promocéao e venda e identificar quais setores mais se beneficiaram desta
nova plataforma.

Analisaremos o perfil dos clientes atendidos e quais os maiores desafios neste novo e
dindmico mercado que parece estar descolado das limitacdes macroecondmicas que
abalaram a sociedade na ultima década.

Além dos efeitos mercadoldgicos, iremos analisar também as expectativas e receios
destes novos consumidores online e suas expectativas em relacdo aos servigos
prestados pelos sites. Neste sentido, vemos um papel relevante no desenvolvimento
cultural de uma nova geracao de consumidores e na expansdo do mercado de arte.
Estes dados sobre o mercado mundial serdo comparados com os dados do mercado
brasileiro segundo o relatério TEFAF 2013 e o estudo setorial Latitude 2016 de arte
contemporanea para identificar se o Brasil ja estaria acompanhando o movimento de

migracdopara os canais online detectados mundialmente.

Problema e objetivos

A sociedade estd em répida transformacdo e, por consequéncia, também estd o
mundo da arte. O impacto da tecnologia mudou a vida da humanidade e, mais
recentemente, as redes sociais impactaram a nossa maneira de viver em sociedade,
criando novas possibilidades de convivéncia, novas liderangas e infinitas novas

maneiras de divulgar novas tendéncias e informacdes.
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As continuas e perceptiveis mudangcas nos cenarios macroeconémico, social e
tecnoldgico criaram uma nova dindmica de comunicacdo e de mercado, impactando
também o mercado deartes e antiguidades.

Para analisar o impacto da crescente importancia da Internet e redes sociais no

mercado dearte mundial, focaremos nossa andlise nos seguintes fatores:

Evolugéao Canais de Venda Mundial

e Evolucdo Venda online

e Obstaculos para o crescimento da venda online e Fatores de Sucesso
e A midia social no relacionamento com o consumidor

e Produtos vendidos online e precos

e Perfil clientes mercado online

Estas informacfes serdo comparadas com os dados disponiveis sobre o mercado
brasileiro para verificar se estas mesmas mudancas estariam impactando na dinamica
do mercado brasileiro, o qual ainda é considerado imaturo quando comparado aos

mercados europeu e americano.

Além dos fatores mercadoldgicos, este novo canal de comunicacdo aparece como
uma oportunidade educativa e de inclusdo para pessoas antes distantes do mundo
das artes. Este aspecto sera abordado no ambito dos dados encontrados nos estudos

internacionais, uma vez que nao dispomos de dados especificos para o Brasil.

A analise do impacto do uso da internet nos parece justificavel pela enorme
abrangéncia deste canal de comunicacéo . A nivel mundial , segundo a Internet World Stats
(2017), estima-se que em 31 marco 2017 j& existiam 3,7 bilhdes de usuérios de Internet

representando 49,6% da populacdo de 7,5 bilhGes. Este nimero representa um crescimento de

933,6% quando comparado com o nimero de usuarios do ano 2000.

De acordo com a Teleco (2016):

Segundo dados do IBGE, existem 102 milhdes de usuarios Internet
no Brasil. Neste levantamento, define-se como usuario de Internet
agquele gueacessou a Internet, pelo menos uma vez, nos 90 dias que
antecederam a entrevista. Este nimero corresponde a 57% da
populacdo de 10 anos ou mais.
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Segundo FECOMERCIOSP (2017):

Na contramdo da crise, o e-commerce brasileiro faturou R$ 44,4
bilhbes em 2016 — crescimento nominal de 7,4% em relacdo ao ano
anterior. Cerca de 48 milhdes de consumidores (quase Y4 da
populacédo brasileira) compraram no comércio eletrénico pelo menos
uma vez no ano — alta de 22% ante 2015. Desse total, 21,2 milhdes
de compradores gastaram US$ 2,4 bilhfes em sitesinternacionais.
Estes nimeros sdo ainda mais impressionantes quando comparados com o

desempenho daeconomia em geral, que sofreu uma retragdo de 3,6% em 2016.

A analise da evolucdo deste canal de venda em economias que também passaram
por momentos recessivos na ultima década nos parece apropriada, visando identificar
quais os setores e estratégias que levaram as empresas a conquistar destaque neste novo
segmento. Além do aspecto econdmico o estabelecimento deste novo canal de
comunicacado entre players do mercado de artes e antiguidades com a populacdo poderia
contribuir também com o estabelecimento de valores e beneficios sociais para a comunidade.
Incrementar 0 acesso a arte poderia contribuir comuma maior integra¢éo social, incrementar
a compreensao entregrupos e colaborar para uma sociedademais harmonizada.

Em 1997, o Conselho da Europa apresentava uma visao euférica sobre os efeitos do

maioracesso a arte e atividades relacionadas:

A titulo de efeitos diretos, as artes e a cultura oferecem um lazer
socialmente estimavel, elevam o nivel de reflexdo das populagdes,
contribuem positivamente para aumentar seu bem-estar e reforcam sua
sensibilidade. A titulo de efeitos sociais indiretos, as artes enriguecem o
ambiente social ao estimular ou facilitar a existéncia de satisfacdes
coletivas, sdo uma fonte de organizacdo e de praticas civilizantes,
estimulam a criatividade, oferecem a coletividade uma memoéria coletiva
que serve de reservatorio de ideais para as geracdes que virdo, melhoram
a qualidade de vida, aumentam a seguranca das pessoas e reduzem a
incidéncia de crimes e a atividade degangues nas ruas.

Referencial Teoérico

Vivemos hoje em uma época que convencionamos denominar “era digital”. Hoje, o
comércio, as interacdes sociais, 0s movimentos politicos, a contratacdo de servicos e
entretenimento ocorrem via rede e relacdes digitais. Os relacionamentos sociais nao
mais dependem da presenca fisica, mas sdo estabelecidos via redes sociais. A
tecnologia possibilita uma nova dimensédo dos produtos, uma nova velocidade de

transmissao e acesso a
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informacéo, alterando o cenario econémico, politico e social. Sob um ponto de vista
otimista, a Internet revolucionou positivamente a sociedade, facilitando a vida,
tornando-se um espaco para comunicacdo, politica e economia, contribuindo para

uma maior democracia.

Segundo Kohn e Morrales (2007):

O ponto de maior destaque dos computadores e da rede é a
capacidade de proporcionar um encurtamento de distancias,
eliminacdo de barreiras geograficas e sociais aumentando a
possibilidade de acesso a novas informagdes e conteudos antes
exclusivamente destinados a publicos especificos.

Face a esta realidade, o impacto desta ferramenta sobre o comercio € evidente pois,
além da grande abrangéncia, o custo e 0 alcance sdo inversamente proporcionais,
tornando a ferramenta ainda mais poderosa. Além de contribuir com um maior
acesso a arte, a rede possibilita expandir os efeitos subjetivos que a arte pode trazer
para a sociedade.

Em adicdo aos aspectos comerciais identificados, as redes sociais e 0s sites
atuantes nas areas de comercializacdo de artes demonstraram exercer atividades
educativas na area, contribuindo para o desenvolvimento dos publicos que acessam
estes conteudos. Segundo pesquisa realizada sobre este publico, o comprador visa
ndo somente adquirir um objeto de arte, mas visa também expandir o seu
conhecimento e obter informacdes relevantes através deste canal.

Segundo o Hiscox Online Art - Trade Report 2017:

52% dos compradores de arte online confirmam que o contetdo das
plataformas de venda de arte online é importante para eles, um
incremento quando comparado com os 42% detectados em 2016.
Isto sugere que os compradores estdo procurando por uma
experiéncia que vai além da compra de obras de arte. De fato, eles
estariam atribuindo um valor significativo ao contelldo educativo
destas plataformas.

Metodologia

Analisaremos os dados do mercado mundial e do mercado brasileiro segundo os
relatérios listados no item 3.1. As areas identificadas como sendo as mais impactadas
pela nova dindmica de mercado identificadas nos relatérios internacionais serao

destacadas e ao final discutidas para o mercado brasileiro.
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Estudos consultados

TEFAF Art Report 2013 e 2017: Baseia sua coleta de dados nas respostas obtidas de
galerias e comerciantes de artes bem como cameras comercias de arte. Pela primeira
vez, foram incluidos dados do banco de dados privado Orbis e de resultados de
leildes segundo Artnet, resultando em um faturamento anual de US$ 45 bilhdes para
2016.

Os dados quantitativos para o Brasil em termos de vendas foram extraidos do TEFAF
Art Report 2013, uma vez que no relatério de 2017 o Brasil ndo € quantificado
separadamente da América Latina. Em 2013, o Brasil era considerado um dos
mercados com maior potencial de crescimento.

Art Basel Report: O relatério da Art Basel obtém seus dados de diversas fontes,
sendo os dados compilados e analisados por um painel de especialistas.

1. Leiles:

Collectrium: dados de 5600 casas de leildes — 1300 comerciantes de

53 paises;AMMA: dados das casas de leildes do mercado chinés;

Dados publicos das casas de leilbes;

Pesquisas sobre os resultados das casas de leildes.

2. Comerciantes — acompanhamento das vendas de 6.5000 galerias /
comerciantes nos EUA/Europa/Asia/Africa/América do Sul — galerias escolhidas
aletoriamente — representam 17% do total contabilizado.

3. Feiras — dados da Artfacts.net que cobre as vendas dos comerciantes atuantes
em feiras de 192 paises desde o saldo dos refusees.

4. Dados de 50 vendedores online.

Hiscox Online Art - trade Report: Os resultados apresentados sdo oriundos de
758 respondedores da lista de clientes de ArtTactics, Twitter e Facebook,
representando um incremento na base avaliada quando comparado com os 672
respondedores de 2015. Neste ano foram incluidos na pesquisa novos compradores

de arte, visando entender os motivos que os fizeram adquirir arte ou colecionaveis.

A pesquisa também incluiu 132 galerias e comerciantes (127 no ano anterior),
representando um espectro largo de arte e colecionaveis. 60% destas galerias
estavam ligadas a arte contemporanea enquanto 40% representavam uma OpGao
mais ampla de artigos de colecdo como fotografia, arte moderna e impressionista,

design, modveis, objetos de
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decoracdo, antiguidades e velhos mestres. Foram também realizadas 42 entrevistas
individuaiscom executivos de 75 empresas de plataformas online.

Latitude 2016: O estudo de 2016 da continuidade a série de estudos ja
elaborados pelo grupo, avaliando os membros associados da ABACT (Associacao
Brasileira de Arte Contemporanea).

Na avaliacdo de 2016, o objetivo principal foi compreender as caracteristicas da
atuacao negocial do mercado. Tomando como base os estudos anteriores e conceitos
de gestdo da area, foi elaborado um questionario enviado para as galerias filiadas a
ABACT. Foram abordadas praticas de mercado, gestdo e internacionalizacao
somadas as questbes mapeadas nas edicdes anteriores que construiram o
questionario. A pesquisa foi realizada entre 19 de julho e 12 de agosto de 2016,
usando a plataforma de pesquisa online Question Pro. O estudo ndo apresenta dados
sobre o faturamento do mercado de arte brasileiro. De um universo de 46 galerias
(todas convidadas a participar da pesquisa neste ano), 29 galerias participaram da
pesquisa respondendo ao questionario integralmente, o que garantiu a investigacao
um indice de seguranca de 90% com margem de erro de 10 p.p., para mais ou para
menos, nesta 52 edicdo da pesquisa. Os dados de faturamento do mercado brasileiro

foram extraidos dorelatorio TEFAF 2013, conforme descrito acima.
O Mercado de Arte

A Evolucéo dos Canais de Venda do Mercado Mundial

Segundo o TEFAF 2017, o mercado de arte e antiguidades mundial se manteve
praticamente estavel em 2016, sendo possivel detectar uma mudanca importante nos
canais de venda com forte migracdo das vendas de leildes publicos para venda no
setor privado (galerias e marchands) decorrente do desejo de maior discricdo por
parte da clientela. Estes valores incluem o mercado gerado via plataforma online. A
venda em 2016 contabilizou US$ 45 bilhdes contra um valor de US$ 44 bilhdes em
2015 (+ 1,7%).

De acordo com dados da Art Basel, a venda em 2016 alcangou US$ 56,6 bilhdes,
reducdo de 11% quando comparado a 2015 e um declinio de 17% quando
comparado ao pico de 2014. Em termos de volumes de operacles, estas
apresentaram um declinio de 5% quando comparadas ao ano anterior, totalizando
36,1 milhdes de operacgbes contabilizadas. Estes valores incluem as vendas geradas
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via plataformas online. Esta queda pode ser atribuida a reducéo da venda de obras
primas (high-end atrworks) no setor de leildes que foi o responsavel pelas vendas
expressivas de 2014, fato este observado pela reducédo nas vendas deobras de arte
com valores superiores a US$ 10 milhdes.

Segundo o Estudo TEFAF 2017 (POWNALL, 2017), podemos observar as seguintes

tendéncias quanto a evolugéo dos canais de venda:

Crescimento de 20 % da venda feita pelos marchands quando
comparado ao ano anterior.

As casas de leildes aumentaram a sua venda privada resultando em
nameros menores reportados em leildes publicos. A venda antes
contabilizada em leildes agora € feita através da venda privada. Os
nameros estimados para este canal foram de US$ 27,9 bilhdes em
2016.

Figura 1: Participacdo de mercado em % - mercado mundial de arte e antiguidades — expresso em
uss

GROWTH

+20%
billion
$23.25
billion $44
billion
Il Dealer

Fonte: TEFAF ART REPORT 2017 (p.10)

De acordo com Pownall (2017):

Analisando estas duas tendéncias em conjunto, achamos que,
apesar da queda de US$ 3,91 bilhdes em venda através de leilGes
abertos o setor privado, mais que compensou esta queda mantendo
0 Mercado total estavel (de US$ 44 bilhdes em 2015 para US$ 45
bilhdes em 2016).

Obras primas (High-end artworks) estdo sendo vendidas
através da venda privada a colecionadores que ndo mais estédo
dispostos a aparecer em publico em leildes abertos.

O desejo de se manter no anonimato e na “opacidade
financeira” é claramente percebido no mundo ocidental, sendo que
este movimento, até o0 momento, ndo apareceu na Asia, onde leildes
publicos continuam sendo o canal de maior importancia. Os leildes
online possibilitaram esta migracdo. Em tempos de austeridade e
discussdo sobre as diferencas sociais, a possibilidade de
permanecer andnimo através da venda privada virou preferéncia da
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clientela no topo da sociedade ocidental.

Em 2016, dados de venda via leiloes publicos totalizaram
US$ 16,9 bilhdes, uma queda de 18,8% quando comparados aos
US$ 21,08 bilhGes contabilizados em 2015.

Figura Fonte: ART BASEL REPORT 2017 (P.28)

Figure 1a | Global Art Sales by Value
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Figura 2: Evolucéo do mercado em USS$ bilhdes

Segundo dados da Art Basel 2016, do total de US$ 56,6 bilhdes contabilizados em
venda em valores (reducdo de 11% vs. 2015) US$ 22,1 bilhGes vierem através de
leildes (- 26% vs. 2015) e US$ 32,5 bilhdes via galeristas e comerciantes de artes (+
3% vs. 2015).

A pesquisa da Art Basel (MCANDREW, 2017) considera que um total de 310.450
empresas atuaram no mercado de artes em 2016, sendo 296.315 como galeristas e
marchands e 14.153 como leiloeiros. Segundo estimativas, existem em torno de
5.000 galerias responsaveis por 80% do volume de vendas gerado mundialmente.
Enquanto o volume de vendas gerado em leildes diminui em 2016, o mercado dos
marchands demonstrou crescimento de 3%, chegando a US$ 32,5 bilhdes,
representando 57% do mercado em 2016. Este incremento na participacdo da venda
dos marchands surge apds quase uma década durante a qual a venda entre

marchands e leiloeiros esteve equilibrada (50/50).
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Para os marchands, a venda feita na galeria continua sendo o principal canal de
venda,, sendo responsavel por 51% da venda, o crescimento € de 3% quando
comprado a 2015.

Feiras de Arte continuam sendo uma parte critica do negdcio de arte, com 41%
davenda. Em 2016, 43% dos galeristas fizeram mais que 50% de suas vendas em feiras,
enquanto 14% fizeram mais que 75% de suas vendas nestes eventos. Umgalerista
médioparticipa de cinco feiras anualmente, uma reducdo da média de seis feiras em
2015.

A venda online aparece com timidos 5% por sites proprios e 3% via plataformas de

terceiros.

Impacto da Internet

Segundo o relatério da TEFAF 2017 (POWNALL, 2017), o que parece importante ser
destacado é que a Internet e as midias sociais estdo mudando a maneira coma
qual a informacao é disseminada e absorvida pela sociedade, os dados utilizados por

esta fonte sdo provenientes do Hiscox Report 2016.

[...] a Internet possibilita o acesso a precos e perfil das obras
gerando o maior ‘empowerment’ dos compradores, contribuindo para
a migracado das vendas para o setor privado, galerias e marchands.
O advento da Internet pode ser considerado como um marco que
mudou o mercado, pois oferece ao comprador a possibilidade de ter
mais clareza e transparéncia de pre¢cos na hora de comprar uma
obra, e parece ser este o desejo que vem impulsionando o vigoroso
crescimento deste setor.

Segundo o relatorio da Art Basel (MCANDREW, 2017):

[...] a venda online representou US$ 4,9 bilhdes do mercado total, ou
seja, 9% do mercado, crescimento de 4% quando comparado a 2015.
[...] Para os marchands, a venda online representou 8% do volume,
sendo 5% realizada através de site préprio e o restante (3%) realizado
através de site de terceiros. Este canal se tornou uma importante
ferramenta para alcancar novos consumidores, sendo 56% destas
vendas feitas a novos clientes. Galerias estdo fazendo uso de
plataformas especializadas para oferecer os seus produtos online. Em
2013, 15% das galerias pesquisadas afirmaram que utilizariam uma
plataforma online terceirizada para gerar venda online, em 2016 este
namero ja chega a 26% e, em 2017, este nimero alcangou 27%. [...]JA
plataforma de maior penetracdo seria a Artsy (pertencente a Sotheby’s),
que representa 4.000 galerias, 600 museus e 60 feiras de arte
internacionais. A plataforma vem apresentando crescimento de 120%
ao ano.

105
Revista Arte 21, Sao Paulo, v.15, n.2, p. 95- 116, - jul- dez. de 2020



Hiscox Online Art - trade Report 2017 apresenta os dados mais completos neste

aspecto. Segundo a pesquisa, as vendas online estdo crescendo, apesar da

estagnacao percebida nomercado de arte como um todo, alcancando um total de
US$ 3,75 bilhdes. Este namerorepresenta um crescimento de 15% quando comparado
a 2015.

Em termos de participacdo de mercado, observamos em 2016 uma participacdo de
8,4% em 2016 vs. 7,4% relatado para 2015. Segundo esta analise, podemos afirmar que
as empresas tradicionais estdo demonstrando uma evolugcdo mais consistente que as
novas empresas, exclusivas da &rea digital. Poderiamos, de certa maneira, assumir que
as empresas tradicionais, que estariam também atuando na area online, possuem maior
valor em legitimar as obras apresentadas, dando maior destaque a obra em seu
processo de valorizacdo e aceitacdo, incrementando a seguranca do comprador. Os
grandes e conceituados marchands estariam usando este novo canal de comunicagao
no processo de validacéo e valorizagédo de novos artistas .

De acordo com Hiscox (2017):

[...] Apesar destas empresas inicialmente demonstrarem resisténcia
a este novo mercado, podemos perceber que 2016 representou um
ano de mudancas em sua estratégia para atuagcdo online. Leilbes
online da Sotheby’s, Christie’s e Heritage geraram US$ 720 milhdes,
contribuindo com 19% para o crescimento do mercado online.
Leildes exclusivamente online foram particularmente importantes na
conhecida e conceituada Christie’s com um crescimento de 84% no
faturamento. Um dos maiores, a casa de leildes Heritage, reportou
que 41% de suas vendas sdo atualmente realizadas online,
totalizando US$ 348,5 milhdes em vendas, crescimento de 1,3 %
quando comparado com 2015.

Segundo Campos (2016):

[...] o sucesso dos artistas estd ligado a decisbes de homens e
mulheres influentes nesse meio, ou seja, galeristas, marchands e
criticos. Nessa visdo, a combinacdo de uma boa critica e uma
grande exposicdo individual, associada a reputacdo da galeria, pode
ser garantia de sucesso [...].
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Figura 3: Evolugdo da venda online auditada pelo Hiscox Report em US$
bilhdes
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Fonte: adaptado do HISCOX REPORT 2017 (p.7)

Obstaculos para crescimento das vendas online e fatores de sucesso

Segundo o Hiscox Art report (HISCOX, 2017), compradores hesitantes em adquirir
arte via Internet , continua sendo o maior obstaculo para o crescimento do
mercado de artes online, sendo que este mercado somente podera ser expandido se
as preocupac0des dos potenciais compradores forem solucionadas.

A pesquisa avaliou uma amostra de 758 compradores, sendo que 45% eram da
geracdo Millenium (de 20 a 34 anos). Os pontos de maior preocupacdo mencionados
por esta amostra foram:

Impossibilidade de inspecionar a obra: esta parece ser a maior preocupacao dos
compradores hesitantes. A preocupacdo de que o objeto sera diferente da sua
imagem digitalaparece como o0 maior problema para 80% dos entrevistados.
Necessidade por mais informacgdo: 79% dos entrevistados afirmaram que
gostariamde ter mais informagé&o sobre o artista ou a obra.

Educacéo do comprador: 52% dos compradores afirmaram que o contetdo do site
€ importante para escolha da plataforma, um aumento dos 42% de 2016. Isto sugere
gque os compradores estao procurando por algo mais que somente adquirir arte e que

estariam procurando por uma experiéncia adicional através do site.
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Transparéncia de preco: transparéncia de preco serd a norma e ndo mais uma
excecao - 88% dos compradores de arte online gostariam de ter clareza quanto ao
preco ofertado e ao preco praticado no passado e as avaliacdes independentes.

Falta de Interacdo Humana: a interacdo ainda é considerada importante. 73% dos
entrevistados afirmaram que gostariam de conversar com um especialista antes de
tomar a decisédo de adquirir uma obra de arte.

Avaliacbes de consumidores e feedbacks: 65% dos compradores afirmam apreciar
que estas informacgdes sao importantes em seu processo de decisdo de compra.
Garantia de retorno: 80% dos compradores hesitantes afirmam que esta
possibilidade ajudaria em seu processo decisorio.

Opcbes de envio: 64% afirmam que mais opcbes de envio ajudariam no seu

processo decisoério de compra.

A midia social no relacionamento com o consumidor

Segundo este mesmo estudo (HISCOX, 2017), o Instagram passou a ser a midia
preferida no mundo da arte. 57% dos compradores de arte relataram ser esta a midia
utiizada para acompanhar o0s acontecimentos nesta darea, um crescimento
significativo quando comparado aos 48% relatados em 2016 e 34% em 2015. Em
contrapartida, 49% disseram tero Facebook como rede social preferida.

As redes sociais estao se tornando uma ferramenta muito importante para galerias de
arte e leiloeiros, sendo que 91% afirmam que ja se utilizam destes meios para
promover seus negocios.

Quando analisamos os seguidores no Instagram, conseguimos claramente identificar
a importancia e a lideranca das grandes galerias na influéncia e formagéo do publico.
O interesse pela arte parece ser construido através de um relacionamento duradouro
que pode ajudar o consumidor a desenvolver um maior conhecimento em arte. Sites
que oferecem conteudo relevante tém, portanto, um atrativo para a fidelizacdo de
novos clientes e melhor desempenho em termos de crescimento de seguidores e
expansdo de vendas. As plataformas que proveem conteddo educacional estariam
contribuindo para a experiéncia educacional do seu publico, conseguindo agregar

valor a experiéncia de compra.
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Segundo Phillip Kottler (2012):

[...] Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras,
os profissionais de marketing devem trata-las como seres humanos
plenos: com mente, coracdo e espirito. Cada vez mais o0s
consumidores estdo em busca de solugbes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado em um mundo melhor.
Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades de justica social, econbémica e
ambiental em sua missdo e valores. Buscam nédo apenas satisfacdo
funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos
produtos e servi¢os que escolhem.

Figura 4: Evolucédo do numero de seguidores no Instagram em milhdes — crescimentos de 12 meses

em %
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Fonte: HISCOX ONLINE ART — TRADE REPORT 2017 (p. 21)

Revista Arte 21, Sado Paulo

109
, V.15, n.2, p. 95- 116, - jul- dez. de 2020



91% dos galeristas e comerciantes usam ativamente a midia social para promover

sua galeria e os artistas representados, exercendo assim influéncia sobre este grupo

de novos consumidores que usam esta informacdo para definir o que ver, seguir,

visitar e, por fim, comprar. O Instagram parece ser a ferramenta mais influente,

conforme demonstrado abaixo. As redes sociais e a Internet aparecem como uma

Otima janela para atrair novos clientes parao mundo das artes.

Figura 5: Qual midia social vocé utiliza para as seguintes acdes?
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Fonte: ADAPTADO DO HISCOX ONLINE ARTE — TRADE REPORT 2017 (p. 23)

A preocupacdo em atrair novos clientes aparece também em outras pesquisas. Na

avaliacdo de galeristas e casas de leildes questionados no report da Art Basel, 59%

destes mencionaram como maior desafio para os proximos cinco anos a dificuldade

em encontrar novos clientes. Esta dificuldade é exacerbada pelo fato dos novos

clientes procurarem um grupo especifico de obras representadas por galerias ja

estabelecidas que tiram proveito desta demanda especial.
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Produtos vendidos e pre¢cos médios do mercado online

Segundo o relatorio da Hiscox Online Art - Trade Report 2017 (HISCOX, 2017), entre
os itens adquiridos online, podemos destacar obras de baixo valor agregado. Dos
produtos vendidos no mercado online 60% tem valor de ate U$ 1000 .
Apesar de algumas obras de valor elevado terem sido vendidas recentemente espera-
se que a media de preco no mercado se mantenha ao redor de US 5.000.
De acordo com a ultima pesquisa 79% dos compradores online gastaram menos de US
5.000na compra online , comparados com 0s 78% em 2016 e 67% em 2015.
Entre as obras adquiridas pela Internet, 80% foram prints, 65% pinturas, 59%
fotografias, 37% desenhos, 20% esculturas e 18% novas midias/obras digitais.

Comparando os valores das vendas online com os valores do mercado fisico, o Art
Basel Report 2017 (MCANDREW, 2017) menciona valores distintos por ramos de
atividade dos marchands, sendo a média de US$ 11.700 , ou seja , 10 vezes maior

gue a media do mercado online .

Clientes mercado online

O comprador de arte hesitante continua indeciso sobre comprar arte online . A taxa de
conversao do cliente indeciso para cliente comprador no Mercado de arte online
continua estaticopelo 3 ano consecutivo demonstrando que o Mercado possivelmente
esta tendo dificuldades em captar estes potenciais compradores.

Um ponto positivo percebido na ultima pesquisa e que os compradores de arte online
estdo adquirindo um numero maior de itens nos ultimos 12 meses. O numero de
compradores online que compraram mais que 1 obra aumentou para 65% em 2017
comparado com 0s 63% de 2016.

Segundo o relatério da Hiscox Online Art - trade Report 2017 (HISCOX, 2017),
45% dos compradores online entrevistados tém de 20 a 34 anos, sendo esta geracao
denominada degerag&o Millenium no estudo.

Da amostra avaliada 80% eram oriundos da Europa e EUA, sendo que 49% afirmam
que apesar de comprar online ainda preferem comprar obras na galeria de arte
sendo que 61 % dos clientes online colecionam arte ha menos de 3 anos .

59% da amostra afirmam que pretendem incrementar as compras de objetos de arte

nos proXimos meses.
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Indagados sobre o motivo de adquirir objetos de arte ou colecionaveis 95% afirmam
comprar por “paixao a arte” ,

Segundo dados da Art Basel (MCANDREW, 2017), 57% dos clientes das plataformas
online sdo clientes novos, demonstrando que o canal online possibilita acessar
uma nova gama de consumidores. O acesso a novos clientes e consumidores

apareceu como um dos maiores desafios no ramo em todos os estudos avaliados.

O MERCADO BRASILEIRO

Para avaliar os dados de mercado do Brasil, valemo-nos de duas fontes: o TEFAF
Report 2013 (TEFAF , 2013) e o estudo Latitude 2016 (LATITUDE, 2016). O estudo
Latitude 2016 brasileiro disponivel avalia basicamente a performance do mercado
primario, sendo que, nos outros estudos, ambos 0s mercados (primario e secundario)

sdo avaliados.

Segundo os dados do estudo Latitude 2016 (LATITUDE, 2016), a venda realizada
pelo pool de galerias avaliadas vem se mantendo praticamente estavel na
proporcdo de 85% de venda interna e 15% de venda internacional no periodo 2011 a
2014. Somente em 2015 houve uma ligeira variacdo: 80% nacional e 20%
internacional. 75,2% da venda foi feita a colecionadores privados brasileiros e 15% a

colecionadores privados estrangeiros.

O estudo Latitude ndo chega a quantificar o mercado. Segundo dados do estudo Art
Basel (MCANDREW, 2017), a venda do Brasil esta inserida dentro da coluna “outros”,

0S quais juntos representaram 18% do mercado mundial:

Segundo Bertani (2013):

[....] o mercado em 2012 acumulava vendas de €455 milhdes, oucerca
del% da venda global.

Estima-se que em 2012 as vendas realizadas por leildes
representaram 21%das vendas internas, com os marchands e
galerias representando 79%.

Em 2012, as vendas do setor revendedor aumentaram 31%, para
€358milhdes, embora ainda abaixo do seu pico em 2010, quando
chegaram a

€391 milhdes.
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Canais de venda

O principal canal de venda continua sendo a galeria, com 53% das vendas. Entretanto,
houve uma reducdo quando comparado com o ano anterior, quando este canal
representou 59%. As feiras nacionais representaram 28%, e as internacionais 9%,

somando 37% das vendas.

Venda online

No relatério deste ano, as vendas através de outros canais aparecem em maior
destague com 10%. Em 2014 elas representavam 4%, 1% em 2013 e 3% em 2012.
Entre as plataformas que corresponderam a estes 10%, os sites das galerias

representaram 4% das vendas e outros canais virtuais 3%.

Fatores limitantes/fatores de sucesso

Entre os fatores limitantes e preocupacfes listadas pelas galerias brasileiras,
podemos destacar que o acesso a colecionadores privados aparece como maior
preocupacao, seguido de burocracia e instabilidade econdmica. Processos internos
também estdo na lista das maiores preocupacdes. Curiosamente, na lista das
maiores preocupacdes/limitacdes ndo hd nenhuma que aborde as necessidades dos

clientes.

Produtos vendidos

Entre as obras mais vendidas, temos as pinturas com 27%, seguidas de esculturas
com 23%, fotografias com 19% e desenhos com 14%. Videos e instalagdes venderam

2% e 1%, respectivamente, e outros tém 14%.

17,9% das obras custaram menos de R$10 mil, 25% das obras custaram entre
R$10mil e R$ 20 mil, 21% entre R$ 30 mil e R$ 60 mil.
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Discusséao e Conclusao

Internacionalmente, as plataformas online parecem ser um canal efetivo para
captacdo de novos clientes, uma das maiores preocupacdes dos marchands,
detectada nos reports avaliados e também o motivo principal para participacao destes
em feiras de arte. A maioria dos novos clientes do mercado online esta na faixa de 20
a 39 anos (56%).

O canal online possibilita também que individuos que desejam manter-se no
anonimato possam aceder a este mercado, seja via compra direta em sites

especializados ou participacéo em leildes de arte.

As plataformas permitem também a implementacdo de acbes que impactam
positivamente o ambiente, através de aclBes educativas e de inclusdo social,
contribuindo para um mundo melhor. Este ponto parece ser um fator importante
para 0s novos consumidores que veem na experiéncia de maior acessibilidade uma

maneira de se desenvolver e de integracao social.

Empresas tradicionais atuantes no mercado de arte parecem ter uma vantagem
competitiva quando comparadas as empresas novas no mercado online. A tradicdo
das grandes marcas de arte oferece maior seguranca na hora da compra ao novo
comprador.

Apesar dos consumidores relatarem preocupacdo com a possivel diferenca entre a
imagem digital e a do produto fisico, esta preocupacéo parece estar ligada ao tipo de
produto adquirido e aos valores. Os produtos adquiridos online tém um preco médio
menor que oS presenciais e sao, em sua maioria, reprodugdes/prints.

No Brasil, o mercado online, segundo o estudo Latitude, representou 7%,
alinhado com a participacao internacional deste canal. Porém, vale mencionar que o
universo avaliado representa somente o mercado primario.

O mercado online, além de permitir 0 acesso a novos clientes e ser uma janela para
milhares de internautas antes excluidos do acesso as artes, apresenta potencial para
contribuir positivamente para uma maior integracdo entre classes neste momento
vivido pela sociedade brasileira. Com a adicional limitacdo dos recursos disponiveis
para a fomentacdo da cultura, investir neste canal, oferendo conteddos relevantes,
parece-nos uma estratégia recomendada para galeristas que procuram expandir as
suas atividades além de contribuir positivamente para este momento tdo delicado da

nossa sociedade.
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