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Artketing

Toda la sinergia entre
artistas y marcas de lujo

Este mix de arte y marketing ofrece y organiza estrategias para el negocio del lujo. Las marcas
mds deseadas del planeta invierten y se asocian con grandes artistas y fundaciones, y juntos

potencian y refrescan sus marcas. Hay cuatro pilares bdsicos: producto, precio, estrategia de

comunicacion y estrategia de distribucion.

En el marco de la Conferencia Internacional
del Lujo, Christophe Rioux, director del Polo
Lujo de la 1SC Paris School of Management,
presentd su teoria sobre el artketing.

El especialista en asesoramiento de marcas
del segmento que actualmente trabaja con
el grupo LVHM, llegé al pais para avanzar en
el proyecto de lanzamiento de un MBA en
gestion del lujo, y esta iniciando sus activi-
dades con Maison du Luxe -negocio de con-
sultoria, marketing y desarrollo de negocios
del Lujo & Premium- para trabajar su con-
cepto de artketing en la Argentina.

-¢Qué es el artketing?

El artketing fusiona las palabras arte y mar-
keting y simboliza la conjuncién de estos dos
conceptos. Si bien la relacion entre arte y
moda, arte y lujo no es nueva, soy quien hoy
teoriza sobre este concepto, transformando-
lo en estrategias claras de gestion para las
empresas y siguiendo su desarrollo.

-Concretamente ;como se trabajan estas es-
trategias con las empresas?

-Si bien antes se seguian estas estrategias
de forma mds organica (por ejemplo, a partir
de la relacién de las marcas con artistas, ha
bia una colaboracion en el desarrollo de pro-
ductos: se reunian Coco Channel y la disena-
dora italiana Schiaparelli, que creaba bajo la
influencia de surrealistas como Dali), hoy esta
relacion se focalizo y formalizé y este marke-
ting mix se da a través de cuatro pilares basi-
cos: producto, precio, estrategia de comuni-
cacion y estrategia de distribucion.

Cuatro pilares del artketing

Rioux asegura que, entre estos pilares, ‘el mas
simple es el producto” Y menciona la asocia-
cion entre Louis Vuitton y el artista plastico

Christophe Riowx. Conjuncion de dos conceptos

Takashi Murakami que trabajan juntos des-
de 2003. Al principio fue sobre algunos mo-
delos de carteras y accesorios, y sobre el lo-
gotipo de la marca, al que Murakami, con su
impronta, sumé una explosion de color. Lue-
go llegé la intervencion de boutiques. Como
resultado de esta sinergia, LV se refresco y
sigue actualizando la marca. Otro caso, el tra-
bajo conjunto entre Dom Pérignon y el dise-

fador Marc Newson, que ha desarrollado bo-
tellas y estuches para ediciones limitadas.

Mas alla del alto precio que los productos de
este segmento suelen tener, cuando se trata
de ediciones limitadas (sobre todo las sella-
das por un artista), hay permiso para una es-
calada en el precio. Por ejemplo, Fendi, para
suedicion aniversario, busco disenadores para
versionar su tradicional cartera Baguette.
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La distribucion se refiere a los puntos de ven-
ta, y a la buisqueda de grandes arquitectos
contemporaneos que colaboren con el dise-
Ao de su estructura (boutiques, vidrieras). Y
las estrategias de comunicacion, trabajan y
evaltian cémo la relacion de las marcas de
lujo con artistas estimula diferentes accio-
nes, por ejemplo, la propagacion de los sun-
tuarios l[anzamientos.

El artketing se presenta como una version
mads amplia que el marketing global pues “a
partir de su vinculo con el arte aumenta el
estimulo en la relacion entre las marcas y sus
clientes”, sefiala Rioux.

Las fundaciones de arte

La version superadora del trabajo entre las
marcas y los artistas se plasma en la creacion
de fundaciones, vehiculo “para promover las
estrategias”. El lujo es un sector muy adelan-
tado en este segmento pero también hay
bancos y otras entidades que lo hacen: "El
Deutsche Bank tiene una de las mas grandes
colecciones de arte del mundo’, ejemplifica.

~¢Cudl es lainversion de estas fundaciones?
-Lafundacion es, practicamente, el nivel maxi-
mo de artketing; se invierte mucho en el arte.
El presupuesto de fundaciones de este estilo
tiene un piso minimo de un millén de euros.
En este momento, gracias a su fuerte desa-
rrollo, las fundaciones son muy grandes y po-
derosas, y rondan los 10 millones de euros.
Gran parte de esta inversion es en grandes
arquitectos para desarrollar los espacios.

La fundacion de la cadena Hyatt, por ejem-
plo, desarrolld el premio Pritzker Architectu-
re Prize, algo como Nobel de la arquitectura.
En caso de contratar a un arquitecto de ese
nivel (con un premio como ese), el presu-
puesto se potencia.

-¢Como se evaltia el funcionamiento del ar-
tketing?

-La estrategia de artketing que desarrollo no
es solamente intuitiva, se puede cuantificar
a través de los aspectos citados: en la distri-
bucidn, el tema es ver si, a través de la inter-
vencién de un artista como estos, aumento
o no la circulacién por los puntos de venta.
En términos de precio, una vez que sale una
edicién limitada ligada al nombre de un ar-
tista tenemos una elevacion del precio y se
produce un aumento de rentabilidad del pro-
ducto. En el plano de la comunicacion, el ar-
tista lo es 24 horas al dia, todos los dias; es
una imagen publica que esté constantemen-

te expuesta en los medios, y al hacer un clip-
ping se observa qué tan asociado quedé ala
marca: el impacto de comunicacion es real-
mente fuerte.

La primera etapa del trabajo es la “auditoria
artketing”; mide el impacto o la existencia de
artketing en cada etapa de esta cadena, si es
que la empresa trabajaba previamente con
alguin artista; evalda lugares posibles donde
explotar el potencial. Superviso el concepto
de"boutique capsula’; boutiques efimeras, con
un tiempo determinado de existencia: Chan-
nel, por ejemplo, cred junto a Colette, una
boutigue efimera, un pop up store de lujo, tini-
camente para el Paris Fashion Week; en otra

oportunidad, una boutigue para la tempora-
da de esqui.

Luego de la auditoria, viene el asesoramien-
to y la recomendacién de artistas y fundacio-
nes para iniciar el proceso, la colaboracion.
En la tercera etapa se miden los resultados,
el impacto real de las acciones.
Generalmente, estos desarrollos terminan te-
niendo la filosofia de largo plazo de las em-
presas de lujo, estrategias pensadas y funda-
mentadas construidas a lo largo del tiempo
(también por el valor de las inversiones que
realiza). La relacion de Louis Vuitton con Takas-
hi Murakami, por ejemplo, se inicio en 2003
y perdura: la construccién conjunta con un
artista es una inversion.

Aunque este concepto esta en ejecucion des-
de hace ya unos afos, estamos en el princi-
pio de las posibilidades de esta rama del
marketing, las estrategias todavia son muy
incipientes y si bien hay casos clarisimos de
éxito, como Louis Vuitton, adn falta analizar
sus resultados en el largo plazo.

—¢ Cudles son las empresas que mejor inter-
pretan y devuelven el concepto de lujo?
—Hermes, en términos de lo artesanal. El gru-
po LVMH, en términos de su poder. Por un
lado, una empresa familiar con el artesanato
y por el otro el gran conglomerado, empresa
multinacional, lider mundial del segmento
del lujo. Ambas representan el lujo a partir
de dos visiones diferentes, Son los dos gran-
des polos, las otras navegan por el medio.
Pero el gran grupo siempre quiere comerse
al otro. Esa sera la historia a contar, como
serd el lujo a futuro,

-¢Hay diferencia de target entre estos dos
modelos de negocio de lujo?

-La valoracién es para ambos. Por un lade
esta el lujo transmitido de padre a hijo, de
abuelo a nieto, representado por los relojes,
por ejemplo. Hay veces que tienen ganas de
consumir el lujo artesanal, tradicional, el lujo
eterno. En otros momentos, quieren consu-
mir un perfume, un aceesorio o vivir un tipo
de experiencia determinado, todo tiene su
momento.

El consumidor es cada vez mas complejo e
infiel, pasa de una marca a la otra. Antes,
nuevamente en el caso de Hermés, la com-
pra se relacionaba con la tradicion, la suce-
sién y |a “eternalidad": las consumidores de
la marca hacian un consumo de padre para
hijo, de madre para hija. Hoy hay otro modo
de consumir, una persona gue consume Her-
meés luego entra a H&M a consequir un pro-
ducto de Lagarfeld, que apunta a un consu-
ma mas abierto, por ejemplo. Esto sucede
mucha en el mercado europeo, algo que no
necesariamente se comprueba en los mer-
cados emergentes.

El lujo vernaculo

Rioux cree que en la Argentina "aun falta que
las empresas inicien un proceso de interna-
cionalizacion de sus marcas: todavia ninguna
marca argentina tiene el poder de interna-
cionalizacion para ser considerada una mar-
ca internacional de lujo”. Sin embargo, sos-
tiene que el pais“tiene todo para tener éxito’,
incluso "tiene una ventaja por su relacion
con Europa, por su vinculo con el arte”. Por
50 habla del desarrello del talento del artis-
ta local para interactuar con estrategias de
empresas locales, promoverlas. Y, finalmente,
valora que “la Argentina tiene una relacion
fuerte con la tradicién, que es importante en
el lujo. M

AM.




