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lulab.

Contemporary Art and

Design Space

El mercado del arte es y siempre ha sido algo abstracto para la mayor parte de la sociedad,
de dificil acceso y comprension, siempre reservado a unos pocos. Dentro del gran grupo de
los que se quedan fuera encontramos siempre a creadores y publico joven. La cantidad de
barreras que separan a estos dos grandes grupos del curioso mercado dle arte, son
innumerables. Dicho punto de vista no solo lo muestran los datos del sector sino que es una
realidad que viven dia a dia numerosos jovenes interesados en este. No existe (ni interesa

que exista) acceso para ellos.

El proyecto que se describe a continuacion tiene la intencién de dar cabida a estas
personas en el mercado artistico. De mostrar y demostrar que es necesario ensefar,
comercializar y distribuir las creaciones de artistas emergentes, cuyas ideas y mensajes son
completamente necesarios, y de permitir el acceso a un publico no asentado que quiere
poder adquirir obras de arte y participar en dicho mercado. Se trata de un proyecto cultural
y comercial que persigue generar un lugar de encuentro e intercambio de ideas entre un

publico incipiente y un enorme grupo de artistas jovenes.

Entendemos que es necesario desarrollar el proyecto dentro de nuestra realidad la cual se
enmarca en la ciudad de Barcelona. Por este motivo, en las siguientes paginas se tratara de
arrojar una vision sobre el estado actual del territorio y de la poblacion de la ciudad.
Posteriormente se estudiara los panoramas que el actual mercado, tanto consumidores
como creadores, abarca. Todo ello nos ayudara a comprender a qué nos enfrentamos a la

hora de realizar propuestas en un marco estratégico que se desarrollara posteriormente.

Presentacion | lulab.

01



ANALISIS EXTERNO
Analisis territorial y
demografico

Definicidon del territorio: Barcelona
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Definicion del territorio: Barcelona

La ciudad de Barcelona, capital de la comunidad catalana y de la provincia homonima, es
actualmente la segunda ciudad mas poblada de Espafia, un importante foco comercial y

economico, y un indiscutible centro de actividad cultural y artistica.

Territorialmente, la ciudad estéa situada al noroeste de la Peninsula lbérica y se encuentra
limitada por los rios Llobregat y Besos (sur y norte, correspondientemente), por la Sierra de
Collserola al oeste y por el mar al este. Con 101.35 km2, la ciudad se encuentra dividida en
un total de diez distritos, como se muestra en el siguiente mapa (Figura 1), los cuales a su vez

se dividen en 73 barrios.

Figura 1: Distribucion de los distritos de Barcelona por barrios. Fuente: Ayuntamiento de Barcelona, 2019

Dentro de dichos distritos que conforman la ciudad, la rigueza queda perfectamente
focalizada en los barrios del oeste de esta (Figura 2). Los barrios con una renta per capita
menor estan situados en los limites norte y sur de la ciudad, siendo estos Sants-Montjuic y
Ciutat Vella (con una renta per capita media de 13.078 y 10.183 respectivamente) en el sur, y
el barrio de Nou Barris en el norte de la urbe (renta per cépita media de 11.217). Por otra parte,
los barrios de Sarria — Sant Gervasi y Les Corts son los que presentan mayor renta per capita
(21276 y 24.700 respectivamente)(1). Dicha distincion afectara a los lugares donde se
encuentran los equipamientos culturales, asi como lugares de comercializacion y distribucion

de productos artisticos tradicionales.

1. Fuente: Inespain, Experimental. Renta media por hogar, 2019.

Analisis externo | lulab.
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La poblacién de Barcelona suma un total de 1.664.182
(2020)(2), divididos de manera equitativa entre los
distritos mencionados anteriormente. El distrito con
mayor densidad poblacional es L'Eixample, seguida por

Gracia y Sant Marti.

Dentro de la poblacién barcelonesa, la franja etaria que
va de los 40 a los 64 supone la mas poblada con un total
de 575596 personas, que corresponden a un 34,5%.
Esto sigue las tendencias de otras grandes ciudades
espafiolas como Madrid, respondiendo al denominado
efecto Baby Boom de los afios 60 del siglo pasado. De
entre las cinco franjas analizadas desde el Ayuntamiento
de Barcelona (3), la minoritaria es la que abarca lo que
podemos denominar como poblacion joven, de entre 15
a 34 afos. Debido posiblemente, al descenso de la
natalidad que se da igualmente de manera generalizada

desde finales de los afios 90.

2. Fuente: Ayuntamiento de Barcelona, 2020.

Mou Barris
nar

Cautat Vella
10183

Sants-Montjuic
13.078

Figura 2: Distribucion de la riqueza por distritos

segun renta per capita. Fuente: El Pais, 2019

3. En el estudio, extraido del padrdn de la ciudad, se abarcan un total de 5 grandes franjas etarias: de 0-14, de 15-24, de 25-39, de 40-64

y de mas de 65 arios.

Analisis externo | lulab.
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Como se puede observar en el siguiente gréafico (Figura 3), concretamente, la franja de
poblacion de entre 20 y 24 affos cuenta unicamente con 156.838 personas, lo que supone un
9,4% de la poblacién. Esta es ademas, la franja que ocupa la mayor tasa de desempleo en la
comunidad catalana. Dentro de las personas de entre 16 y 24 afios, un 27,27% se encuentra
en dicha situacion, cifra que aumenta a nivel nacional, con un 30,70%. Esta tasa duplica el
porcentaje de desempleo que se da en el resto de franjas y €s mayor en mujeres que en
hombres. Dichos datos suponen los peores del ultimo lustro y pagan las consecuencias de la
pandemia provocada por el COVID-19. Como consecuencia de esto ha disminuido
notablemente en los ultimos afos la tasa de emancipacion, la cual se encuentra actualmente
enun 18,6% (4).

Como podemos observar, todo ello ha generado una situacion de incertidumbre que deja a
la poblacién joven en una posicion de desamparo frente a una sociedad con la que no se
siente identificada. A pesar de estos datos, la poblacién joven actual supone una de las mas
formadas de las ultimas décadas. Actualmente en la ciudad de Barcelona, un 38,89% de la
poblacién cuenta con una titulacion de grado o master, lo cual a pesar de encontrarse por
debajo de la media nacional, un 47% de la poblacion, supone una de las cifras mas altas

histéricamente.

100 anys i més
95-9%anys
5034 3my=
85-8%anys
B0-E4any=
T5=-TSanys
TO-T4anys
B5-85anys
B0-84anys
55-5%anys
50-54anys
4345anys
40-44anys
35-39anys
30-34a3nmy=
25-25anys
20-24 anys
15-19anys
10-14anys
5% anys
04 anys

B -} 4 2 0 2 4 - B

@nens Opwes Daduls @gentgran

Figura 3; Piramide de poblacion de Barcelona, 2020. Fuente: Ayuntamiento de Barcelona. Departament d’Estadistica i Difusié de Dades.

Lectura del padré municipal d’habitants a 1 de gener de 2021.

4. Fuente: El Pais, https;//elpais.com/espana/catalunya/2021-01-31/el-paro-juvenil-en-cataluna-se-hunde-en-sus-peores-datos-en-

cinco-anos.html

Analisis externo | lulab.
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En el verano de 2021 se llevd a cabo desde el ayuntamiento de la ciudad la Enquesta a la
Joventut de Barcelona 2020 (5), con el objetivo de conocer las caracteristicas
sociodemograficas de la juventud de Barcelona, asi como sus habitos de consumo,
educativos o culturales. Como veiamos en el anteriormente, contamos con una poblacion
muy formada. En el afio 2020, un 28,2% de la poblacion alcanzd un nivel de estudios post-
universitario, un 27,3% un grado universitario, y un 19,9%. Es decir, un 75,4% alcanzé en este
aflo un nivel de estudios superiores. Dato de interés, ya que la tenencia de estudios
superiores esta relacionada con el interés y el consumo activo de cultura. Por lo tanto,
podemos decir que ha de existir una tendencia activa hacia el consumo cultural o una clara
intenciéon de participar en esta. Lo que estos datos nos indican es que en general contamos
con una poblacion joven muy formada, con dificultades para encontrar empleo y por ende

con menor capacidad econémica.

Por otra parte, al analizar la inmigracion dentro de la comunidad catalana encontramos que
hasta un 20,76% de la poblacién es extranjera en la comarca de Barcelona, mientras que en
la capital se reduce a un 15,25% de la poblacion (6). En conjunto encontramos una
poblacion muy formada, con acceso a la empleabilidad reducido y procedente de
numerosas realidades distintas. Esto tiene un fuerte impacto dentro de las actividades que
se llevan a cabo por estos jovenes en su tiempo libre y por tanto su acceso, participacion y

vinculacion a la cultura y a las actividades desarrolladas en el &mbito artistico.

5. Idem
6. Fuente: IDESCAT. Poblacion extranjera. Por sexo y grupos de edad. https;//www.idescat.cat/pub/?id=aec&n=1041&lang=es

Analisis externo | lulab.
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ANALISIS EXTERNO
EMANDA CULTURAL

bitos de consumo cultural en Espafia
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A nivel nacional, los datos arrojados en la
de Habitos

Culturales en Espafa

Encuesta y  Practicas
realizada entre
2018 y 2019 mostré que las actividades
los

culturales mas frecuentes entre

espafnoles fueron escuchar musica
(87,2%), leer (65,8%), ir al cine (57,8%) y
visitar museos y yacimientos (50,8%),
como podemos observar en la siguiente
tabla (Figura 4). Un 46,7% del total de los
encuestados reconocen haber ido al
menos una vez al ano a museos Yy

exposiciones.

Figura 4: Principales indicadores anuales de participacion
cultural (en porcentaje). Fuente: Encuesta de Habitos y

Practicas Culturales en Esparfa 2018 - 2019.

Analisis externo | lulab.

Por otro lado, la encuesta también diferencia
las practicas activas de la poblacion con el
consumo de actividades consideradas como
culturales. Sobre qué tipo de actividades
artisticas realizan los habitantes objeto de
estudio, obtenemos la siguiente informacion.
Las mas habituales son relacionadas con las

artes plasticas:

Hacer fotografia en primer lugar (28,8%),
seguido del video (16,7%) y el pintar y dibujar
(16,1%). Las menos frecuentes son: Bailar
flamenco u otro baile espafiol y hacer teatro
(2,2% ambas) y disponer de un blog propio
(2,5%) (Figura 5).

Figura 5: Principales indicadores anuales de actividades
artisticas (en porcentaje). Fuente: Encuesta de Habitos y
Précticas Culturales en Espafia 2018 — 2019.
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En cuanto a la frecuencia en la que la

poblacion  objeto de estudio realiza
actividades culturales, observamos que ver la
television sigue siendo la practica favorita de
Mas de un 80% de los
haber

television en el periodo de un mes. También

los espanfoles.

encuestados declaran visto la

destacan actividades como escuchar musica

o utilizar internet en el tiempo libre (Figura 6).

Leer pubicaciones peracicas [N
Escuchar roc |
ver voeo |
ver eevecr [
Ublizar videcpuegos -
WRikrar ordenador o tablel por ocio o bempo ibre _
Litlizar intemnet por ocio o iempo lbre _

Figura 6: Personas que suelen realizar actividades culturales en el
ultimo mes. Fuente: Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en
Espana 2018 - 2019.

Como se ha visto anteriormente, un 46,7 % de
la poblacion estudiada en el periodo 2018 -
2019

exposiciones

realizd una visita a museos,

O Qalerias de arte. Este
porcentaje estd compuesto, basicamente, por
los que han visitado museos; un 40,7% de la
poblacion. De estos, los rangos etarios
mayoritarios que han visitado museos son de
15 a 19 afos, de 20 a 24 afos y de 25 a 34
afnos. Este hecho se puede relacionar con su
nivel de estudios y etapa formativa en la que
educacion

se encuentran, es decir,

universitaria y educacion superior (Figura 7).

Analisis externo | lulab.

rora: I <
SEXO
Homeses. |
Vaperes
EDAD
De 15.a 19 arcs [N
De 20 a 24 atcs |
De 25 2 34 atcs I
De 36 44 avcs. |
De 45 2 54 atcs |
e 55 2 64 sos |
Dier &5 & 74 afios _
De 75 afcs y mas [N
MIVEL DE ESTUDNOS
Imeta etapa oo od secundara @ réence _
Educacidn premaria o rdenst [N
Primera etapa de educacdn secundaria [[INIGE
egunda etaga de educacon secundars. [
Oriertacian general |
Oriertacion profesional [[NNINGGE
o ty—,———— ——
FPapenor y umises [N
Educactn universtars y simiaces [N

o 25 50 75

Figura 7: Personas que visitaron museos el ultimo ario segun
caracteristicas. Fuente: Encuesta de Habitos y Practicas
Culturales en Esparia 2018 - 2019.

Respecto a centros expositivos, un 29,8 %
de la poblacién estudiada visitd una
exposicion en el afio 2019. Del mismo
modo que en las visitas a museos, los mas
recurrentes son los jovenes de 15 a 19
anos, de 20 a 24 anos y de 25 a 34 afos
(Figura 8).

ToTa. I - c
SEXO
Homores [
WVupere: I
EDAD
De & a 19 afos I
De 20 a 24 ot [
De 25 2 34 afos
De 35 2 44 ot N
De 45 a 54 nos GGG
De 55 a 64 afics GGG
De 65 a 74 aitos IS
De 75 afcs y mas [N
NIVEL DE ESTUDIDS
Primera ctapa de ed secundana e nievior TGN
Educacidn pnmaria ¢ infenor IR
Primera etapa de educacion secundaria |GG
Segunda etapa de ecucacion secuncans GG
Orereacion genero RSN
Ornerntacion profesional |G
Educacion supenc: [
FP supenoe y wnilares [
Educacion universtaria y simiares
-

0 20 40 60

Figura 8: Personas que visitan exposiciones el Ultimo afio segun
caracteristicas. Fuente: Encuesta de Habitos y Practicas Culturales
en Esparfia 2018 - 2019.
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La asistencia a galerias de arte es muy inferior a la observada en museos y exposiciones.
Unicamente un 16 % de la poblacion declara haber visitado una galeria de arte en 2019. AUn
asi, volvemos a ver como los niveles de asistencia crecen significativamente al disminuir la
edad y al ascender el nivel de estudios. Como se observa en la siguiente tabla (Figura 9),
entre los que visitan galerias de arte en el periodo de la encuesta, el rango etario mas

recurrente vuelve a ser el de 15 a 19 afos, seguido por el de 20 a 24 afos.

Figura 9: Personas que visitan galerias de arte en el ultimo afio
segun caracteristicas (En porcentaje). Fuente: Encuesta de

1 s Habitos y Practicas Culturales en Esparia 2018 - 2019

Analisis externo | lulab. 10
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A nivel general, la demanda cultural en Catalufia se ha resentido a causa de la pandemia. El
estudio de CoNCA, Informe anual: Estat de la cultura i de les arts, en el capitulo Impacte de
la Covid-19 en el sector de les arts i de la cultura (7), define como “demoledor”, “brutal” o
“catastrofe” el impacto que ha tenido la pandemia sobre las organizaciones culturales. El
sector quedd completamente paralizado durante el confinamiento y su retorno esta siendo
muy lento, con constantes restricciones de acceso. La suspension de toda actividad ha
causado pérdidas econdémicas en el sector que han puesto en riesgo la supervivencia de
muchas organizaciones. Segun CoNCA, las pequefias y medianas organizaciones son las
que mas han sufrido las consecuencias de la pandemia debido a la débil estructura que las
mantiene. Por el contrario, las grandes organizaciones y equipamientos culturales,
aplicando medidas de reduccion de costes, con ayuda politica han empezado a implantar

sistemas de adaptacion al formato digital para iniciar cierta recuperacion.

El estudio diferencia las instituciones culturales que realizan actividad presencial
(asistencia a festivales, cine, espectaculos, conciertos, visitas a museos, actividades
educativas, etc.) de las de la venta de productos o servicios (venta de libros, distribucion de
musica y contenidos audiovisuales, etc.). Un 17% del total de las organizaciones culturales
que realizan actividad presencial estuvieron sin actividad desde el inicio de la pandemia,
por lo que no obtuvieron demanda durante meses del 2020. Un 68 % de instituciones
culturales de actividad presencial declaran haber sufrido efectos graves en la demanda de

SUS servicios, como se observa en la siguiente tabla (Figural0).

68
84
17
1l 10 2 a Figura 10: Impacto sobre la demanda de las
5 organizaciones culturales segun tipo de
o [ | " | actividad comercial (en porcentaje). Fuente:
Bauxa ML jana Gl Sénse actnvital

Informe anual: Estat de la cultura i de les arts,

CoNCA, 2020.

Activitat presencial Venda productes

7. Fuente: Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espana. Division de Estadistica y Estudios, Secretaria General
Técnica. Ministerio de Cultura y Deporte. Setiembre de 2019. https;//www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:c337d6e3-797f-
4765-ae70-56dcfb54e023/sintesis-de-resultados-2018-2019.pdf

Analisis externo | lulab.



El sector privado de la cultura es el que declara haber sufrido mayores pérdidas de
ingresos; un 47 % de las organizaciones culturales privadas ha perdido mas de la mitad de

ingresos respecto el ailo anterior (Figurall).

34
47 44

19
24
; . -

Empresa Institucid Entitat sense
publica anim de lucre

B Han incrementat o s’han mantingut S'han reduit lins un 25%

B s'han reduit entre un 25 i un 50% S’han reduit més d'un 50%

Figurall: Impacto sobre los ingresos del 2020 de las organizaciones culturales respecto el afio anterior (en porcentaje). Fuente: Fuente:

Informe anual: Estat de la cultura i de les arts, CONCA, 2020.

El mismo estudio dedica un capitulo para hablar de las artes visuales: Arts Visuals:
L’'endema del naufragi. EIl moment per repensar-ho tot. El Covid-19 obligé a todos los
museos y centros de arte a cerrar, aunque estos no han permanecido inmoviles, ya que
han volcado sus recursos en conectarse con el publico de forma digital y han abierto sus
puertas on-line para mostrar sus colecciones y organizar conferencias y debates. Aun asi,
en el mismo estudio obtenemos datos favorables en el consumo cultural de los catalanes
respecto a los espafioles. Desde 2015 a 2019, el gasto medio por persona en ocio,

espectaculos y cultura en Catalufia es superior al resto de Espafia (Figura 12).

769
8 723 713 s
2015 2016 2017 2018 2019

. Catalunya Espanya

Figura 12: Gasto medio por persona en ocio, espectaculos y cultura en Catalufia y Esparia. En euros. 2015 - 2019. Fuente: Informe anual:

Estat de la cultura i de les arts, CONCA, 2020.

Analisis externo | lulab. 13



Desde CoNCA se lanzd un estudio llamado La participacio cultural de la joventut catalana.
2001-2015. En él se ponen de manifiesto algunos datos relevantes respecto al consumo
cultural entre personas de entre 14 a 31 aflos en un periodo de tiempo relativamente

cercano.

A nivel general, se situa la crisis y la gran recesiéon del 2012 como la principal barrera de
consumo cultural entre las personas del rango etario mencionado: La principal causa de no
realizar determinadas practicas culturales pasa a ser el precio (anteriormente era la falta de
interés). El 58% de los jovenes afirma haber reducido el gasto en consumo cultural por la
crisis. En relacion a este dato, cada vez es mas extenso el consumo gratuito de musica,

peliculas, libros a través de internet.

Se observan cambios muy significativos en el universo cultural a causa del uso de las
tecnologias e internet entre los jovenes. La cultura, entre los jévenes catalanes, cada vez es
mas “ocio cultural”: la valoran como una forma de entretenimiento, mas que como una

herramienta de conocimiento.

8. Fuente: La participacio cultural de la joventut catalana. 2001-2015. CoNCA, 2016.
https;//conca.gencat.cat/web/.content/arxius/publicacions/participacio_cultural_joves/IC12 Resum-CAST.pdf

Analisis externo | lulab.
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Otro estudio de CoNCA recoge los factores que incentivan el consumo cultural entre la
poblacion catalana de entre 14 a 31 afos. En este caso, la investigacion separa el grupo de
poblacion de 14 a 20 afios del de 21 a 31. Del mismo modo que el estudio anterior, las
practicas culturales mas frecuentes entre los catalanes de 14 a 31 afios son: ver series o
peliculas, escuchar musica e ir a conciertos. Las dos primeras, con preferencia a acceder
online. Los canales de informacion de actividades culturales a los que recurren los jovenes
catalanes son, en este orden: Redes sociales (Whatsapp, Instagram, Twitter, Facebook), el

“boca - oreja” y la disposicion de carteleria y elementos impresos exteriores.

Las barreras mas frecuentes que frenan sus consumo cultural son: El precio (tanto del
precio de las actividades como de los centros de formacion, en su mayoria privados), la
falta de tiempo (actividad escolar, los mas jovenes; concilio de ocio y trabajo, los de edad
mas avanzada), la falta de difusién (poca informacion sobre actividades en los medios) vy el
poco interés generacional en lo que se anuncia en los medios tradicionales, es decir, los

equipamientos culturales mas consolidados.

En resumen, el estudio identifica que los jévenes catalanes se sienten coémodos en
actividades culturales que tienen lugar en espacios de transgresion y libertad, donde
pueden sentirse protagonistas. Aquellos espacios que ofrecen la posibilidad de hacer
practicas autogestionadas o co-programadas por ellos mismos, sin intermediarios
institucionales. Por otro lado, agquellos que denominamos “jovenes”, englobando tanto a los
de la Generacién Y, como los de la Generacion Z, son nativos digitales y estan

acostumbrados a vivir en la interconexion que les facilita internet.

9. Fuente: Factors que incideixen en la participacio cultural de la gent jove de Catalunya.CoNCA, 2020.

https;//conca.gencat.cat/ca/detall/publicacio/joves-00001
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La demanda cultural en Barcelona es amplia dado el alto numero de turistas que visitan la
ciudad afo a afio (11.977.277 en 2019, casi dos millones por encima de la ciudad de Madrid)
y la implicacion local en el desarrollo cultural. Desde conciertos, espectaculos, museos de
tematicas diversas, la cultura en Barcelona se encuentra muy presente en su sociedad y en
el dia a dia de esta. No obstante encontramos un amplio hueco entre lo ofertado, la
demanda existente y el consumo. Este se encuentra focalizado en diversos equipamientos
con gran importancia como son la Casa Batllé o el Park Guell, mientras que equipamientos
mas pequefos como son las galerias de arte, museos y colecciones pequefas muestran

unos datos menos optimistas.

Segun datos del 2019 (10), en la ciudad de Barcelona, un total de 17.765.410 personas
visitaron los 10 equipamientos mas demandados (Sagrada Familia, Park Guell, Museo del
Futbol Club Barcelona, L'Aquarium de Barcelona, Poble Espanyol, El Born Centre Cultural,
La Pedrera, Museu Picasso, Casa Batllo y Cosmocaixa) (11) (Figura 13). En total 13.835.901
personas visitaron en el aflo 2019 museos y colecciones de cualquier indole, mientras que
un total de 2.432.230 personas visitaron centros expositivos relacionados directamente con
las artes plasticas. Entre estos, los mas visitados fueron el Palau Robert (?09.898 visitantes),
el CaixaForum (674.594) y el CCCB (517.716).

Visitants als centres d'exposicions (CE)
Visitantes en centros de exposiciones (CE)

1994 2000 2015 2018 2019
Palau Robert i )09 898
CaixaForum Barcelona 21 ] 674.594
Centre de Cultura Contemporania de Barcelona. CCCB : ; 517.716
La Virreina. Centre de la Imatge 114 804
Sala de exposiciones Garriga Nogués - Fundacién MAPFRE 76.587
Arts Santa Moénica. Centre de la Creativitat 1 1 58.261
La Capella’ 39,105
Anxiu Fotografic de Barcelona BE 16.469
Fabra i Coats - Centre d’Art Contemporani 14 638
Espais VolART i VolART2 Fundacié Vila Casas 10.158
TOTAL CE 413.215 122.242 2.283.582 2.706.036 2.432.130
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Figura 13: Ranking de visitantes a centros de exposicion en Barcelona. Fuente: Informe de l'activitat turistica. Observatori del Turisme a
Barcelona. 2019

10. Se tienen en cuenta datos de este ario dada la situacion anomala provocada por la Covid-19

11. Fuente: Informe de l'activitat turistica, 2019. Ajuntament de Barcelona https://ajuntament.barcelona.cat/turisme/sites/default/files/iat19_0.pdf
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Comparando estos datos con otras ciudades como Madrid podemos observar que la cifra
de visitantes cojea. Si bien es cierto que Madrid cuenta con una oferta cultural muy amplia
y de enorme renombre, en 2019 visitaron sus museos de arte plastico y de caracter

publico-nacional un total de 9.427.500 personas (12).

Culturalmente hablando, la demanda turistica suele limitarse, en términos generales, a la
obra de Gaudi, dejando fuera museos y colecciones publicas y privadas de enorme interés
(Macba con 357.029 visitantes en 2019 (13), MNAC con 837.694 visitantes en 2019 (14),
Fundacion Joan Miro con 352.903 visitantes en 2018 (15), etc.). Todo ello lleva al
resentimiento del sector y del visitante que ve cémo poco a poco queda frenado el

desarrollo de propuestas culturales y artisticas innovadoras y de interés.

Por otro lado, la Enquesta de participacio i necessitats culturals de Barcelona (16), nos
aporta datos sobre el acceso y la participacion en actividades culturales, ya sean las
tradicionales o las “no legitimadas”, de la poblacion que reside en la ciudad. A nivel general,
teniendo en cuenta la diferenciacion entre acceso y practica de actividades culturales, la
practica cultural mas recurrente entre los catalanes es la lectura de libros. Las menos
frecuentadas son la asistencia a conciertos, espectaculos de danza y actividades
relacionadas con la lectura. Por lo que respecta a las visitas a museos y exposiciones, un
15,9% de los encuestados declara hacerlo frecuentemente; un 48,4% declara hacerlo
ocasionalmente y un 35,7% declara no hacerlo nunca o casi nunca. Aun asi, en proporcion
entre los encuestados, el visitar museos y exposiciones es la segunda actividad cultural
que mas frecuentemente realizan los habitantes de Barcelona, por detras de la asistencia a

ferias y mercados.

12. Fuente: Anuario estadistico de la Comunidad de Madrid. 1985 - 2022. Cultura y Ocio. Instituto de Estadistica
http://www.madrid.org/iestadis/fijas/estructu/general/anuario/ianucap07.htm

13. Fuente: Museo Macba. https.//img.macba.cat/public/document/2020-01/ndp-macba-cifras-balance-2019.pdf

14. Fuente: Museo MNAC https://www.museunacional.cat/es/articulo/el-2019-en-10-cifras

15. Fuente: ABC https.//www.abc.es/espana/catalunya/abci-fundacion-miro-perdido-230000-visitantes-desde-2011-y-acumula-deficit-458575-euros-
201902131541 _noticia.html

16. Fuente: Enquesta de participacio i necessitats culturals de Barcelona. Institut de Cultura de Barcelona (Ajuntament de Barcelona), 2019.
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Sin embargo, los barceloneses situan la musica como la disciplina artistica mas importante
en sus vidas, por delante de la literatura. Es destacable el 253% de la poblacién
barcelonesa que no le da ninguna importancia a la pintura, el dibujo, las artes plasticas y la

artesania, como se ve en el siguiente grafico (Figura 14).

PO, QUINA IMPORTANCIA TENEN A LA SEVA VIDA...?

Bane total Metjana

La loctura, eis libnes, b Woratura, i poesia _ 151 .
El cnema., la fologralia, §audiovisual _ 205 . 73
e [
e [ W
L pintura, & dibiix, s ans plastiques, fanesania _a.l - &1
=

56

78

Figura 14: Importancia de las actividades culturales.

El bail o la dan: L. .
¥ = e Fuente: Enquesta de participacio i necessitats
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wMoha importncia  ® Bastan! importdncia Poca impertdncia,  » Cap importincia Ns/NC
(2-10) (7-8) (5-8) (0-4) Barcelona, 2019.

culturals de Barcelona. Institut de Cultura de
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El mismo estudio situa una segunda categoria sobre otras actividades culturales no
legitimadas, no siempre reconocidas como tales, pero que, sin embargo, estan claramente

mas extendidas entre los ciudadanos, sobre todo los de menor edad.

Las actividades culturales no legitimadas mas recurrentes entre la poblacién de Barcelona
son el pasear por la ciudad (un 70% de los encuestados dice hacerlo a menudo), ir a bares
y restaurantes y pasear por la naturaleza. Las menos habituales son: Explicar cuentos e

historias, la participacion en actividades religiosas y el salir a discotecas y clubs (Figura 15).

P3. EM PODRIA DIR ST DURANT ELS DARRERS 6 MESOS HA DEDICAT PART DEL SEU TEMPS A
ALGUNA DE L ES ACTIVITATS SEGUENTS?

Passeyr per la cutal  |[TE ur awr

Anar arestawrants, bars, olc | 408

Passesar per la natura | 434 ans

Anar a fires | mercats | 314 50

Practar espoits o jacs engnp (1S nuz u3

Adtes iradiconals o populars col ledus 157 L1

Actnats relacsonades amb faresarsa, |a fustena efe (2R ]
Explicar contes o hestones

Descoleques, cubs, sales de ball eic
Artivitats relposes o epriuals ool lsctves
Figura 15: Actividades de cultura no legitimada. Fuente:
Enquesta de participacid i necessitats culturals de

o e Barcelona. Institut de Cultura de Barcelona, 2019.
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Si nos centramos en los barceloneses jévenes, la encuesta divide dos franjas de edad que
entran en el grupo, de 16 a 24 aflos y de 25 a 34 afios. En total, la poblacion que va de los 16
a los 34 aflos es, con mucha diferencia, la que mas actividades culturales no reconocidas
como tal consume. Entre los encuestados que tienen entre 16 y 24 afos que realizan
actividades de cultura no legitimada, el 73,9 % declara realizar 3 0 mas. Los del rango de

edad 26 - 34, declaran realizar a menudo estas actividades un 67,2 % (Figura 16).

P3. EM PODRIA DIR 5T DURANT ELS DARRERS 6 MESOS HA DEDICAT PART DEL SEU TEMPS A
ALGUNA DE LES ACTIVITATS SEGUENTS? (Taula 3)
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Figura 16: Actividades de cultura no legitimada segun

edad. Fuente: Enquesta de participacio i necessitats

culturals de Barcelona. Institut de Cultura de Barcelona,
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Por otro lado, la situacién es inversa en lo que respecta al consumo de cultura
institucionalizada. Del rango etario de 16 a 24 afios, un 43,2 % de los encuestados dice no
haber realizado ninguna actividad cultural reconocida. Entre los jovenes de 25 a 34 afos, el

porcentaje es incluso mayor, situandose en un 53,9 % (Figura 17).

P35, EM PODRIA DIR ST DURANT ELS DARRERS 6 MESOS HA FET ALGUNA DE LES ACTIVITATS

SEGUENTS? (Taula 2)
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En cuanto a sus necesidades, el estudio nos aporta datos diversos. Por o que respecta a
las actividades culturales no legitimadas, es el grupo de 25 a 34 afios el que reconoce mas

necesidades (Figura 18).

P4, LI AGRADARIA FER, O FER MES SOVINT, ALGUNA DAQUESTES ACTIVITATS? (Taula 7)
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Figura 18: Tiempo para realizar actividades de cultura
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Aunque los jovenes reclaman y consumen mas actividades de cultura no legitimada, son
ellos también los que, curiosamente, estan mejor formados en actividades artisticas. En el
ambito educativo, el rango de poblacion entre 16 y 24 afios es el que mayor formacion ha
recibido en artes y expresiones culturales, por lo menos entre aquellas personas que han
realizado cualquier tipo de curso o tienen estudios superiores. En este caso, ser “mas

joven” implica tener mas oportunidades en la formacion artistica y cultural.

Es destacable el interés por la formacion musical: Un 43,8 % de los jévenes entre 16 y 24
aflos con estudios superiores en alguna actividad artistica, se ha decantado por la musica.
Por lo que respecta a “pintura, dibujo, escultura” (artes visuales), de los que han recibido
formacion en ese ambito a lo largo de su vida, el 26,3% son personas entre 16 y 24 afnos,

situando el porcentaje por encima del 20,1% de media (Figura 19).

GRAFIC 41. FORMACIO EN ACTIVITATS ARTISTIQUES (ALGUN CURS O ESTUDIS
SUPERIORS). RESUM PER EDAT.

LLARG DE LA SEVA VIDA?
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Figura 19: Formacion en actividades artisticas de los barceloneses por

rango de edad. Fuente: Enquesta de participacio i necessitats culturals

Baseiotal  Olifena Barceions Bl -y [ Mddans WiSSiamys | S8l | #imésen

He 1309 de Barcelona. Institut de cultura de Barcelona, 2019.

Otro dato que nos aporta el estudio es cémo valoran los jovenes las diferentes expresiones
culturales vy artisticas. Si bien todas las franjas etarias coinciden en calificar de muy
necesarias las artes para el conjunto de la sociedad, las personas mas jovenes valoran mas
que el resto la importancia de la musica y las artes audiovisuales. Cabe destacar que el grupo
de poblacién entre 16 y 24 afios es el que menos importancia le da en su dia a dia a las artes

visuales.

22


https://www.abc.es/espana/catalunya/abci-fundacion-miro-perdido-230000-visitantes-desde-2011-y-acumula-deficit-458575-euros-201902131541_noticia.html
https://www.abc.es/espana/catalunya/abci-fundacion-miro-perdido-230000-visitantes-desde-2011-y-acumula-deficit-458575-euros-201902131541_noticia.html

Si bien antes comentdbamos que la principal barrera que se encontraban los jovenes
catalanes a la hora de participar en actividades era el precio, en la encuesta de Barcelona
se ponen de relieve otros motivos que podrian favorecer o frenar el consumo cultural, mas
alla de la reduccion de precio. Por ejemplo, la centralizacion geogréfica de las actividades
culturales, barreras de interés o la falta de acompafamiento. Aun asi, parece que la barrera

del precio vuelve a ser la mas limitante (Figura 20).

P8. ARA LI LLEGIRE UNES FRASES. EM PODRIA DIR EN QUIN GRAU ESTA DACORD AMB
CADASCUNA DELLES?

(&)

TETHTH TS LA

ACTIIT, SRATUITES @ MES AGTT

e LA L Figura 20. Motivos para incentivar la actividad cultural segun la

5 AMB LES ALGU AME CUY ANAR -+

edad. Fuente: Enquesta de participacio i necessitats culturals

el Sl de Barcelona. Institut de Cultura de Barcelona, 2019.

Segun la Enquesta a la Joventut de Barcelona 2020, dentro de las actividades realizadas
por los habitantes de 15 a 34 aflos de edad, encontramos que un 62% declaran hacer
alguna actividad cultural como minimo una vez al mes, mientras que un 16,6% con una
cotidianidad de mas de 4 dias a la semana. Un 29,9% de la poblacion que se encuentra
entre los 20 y los 29 afos certifica haber participado en actividades publicas de ocio y
cultura propuestas desde el ayuntamiento de la ciudad. Con ello podemos observar que
realmente se trata de una poblacion que, a pesar de consumir cultura, lo hace de manera

muy poco habitual, ya que menos del 20% coincide en consumirla de manera continua.

Analisis externo | lulab.

23


https://www.abc.es/espana/catalunya/abci-fundacion-miro-perdido-230000-visitantes-desde-2011-y-acumula-deficit-458575-euros-201902131541_noticia.html
https://www.abc.es/espana/catalunya/abci-fundacion-miro-perdido-230000-visitantes-desde-2011-y-acumula-deficit-458575-euros-201902131541_noticia.html

Analisis externo | lulab.

ANALISIS EXTERNO
OFERTA CULTURAL

Estado actual de la cultura en Cataluia
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El Consell Nacional de Cultura i de les Arts
(CoNCA), en el afio 2019, arrojé de modo
general algunos datos sobre el estado del
sector cultural catalan (77). Por lo que
respecta al gasto publico en cultura, se
mantiene la tendencia a la reduccion de
aportaciones desde la Generalitat. Aun asi,
la cifra es superior a los dos afos
anteriores. El 2019 el gasto publico en
cultura en Catalufia llegd a 1.073 millones
de euros, un importe ligeramente superior
al gasto publico del afio anterior y un 15 %
superior a los 931 millones del afo 2017,

ultimo ano del que se tienen disponibles

los datos ejecutados (18).

Por lo que respecta al sector privado, el
gasto total de los ciudadanos catalanes en
ocio y cultura se fue de 5.315 millones de
euros en 2018, una cifra similar a la de 2017,
pero inferior a la registrada el 2015, afio en
qué llegd a 5.624 millones. Parece que se
confirma esta leve caida iniciada el 2016,
hecho que nos aleja aun mas de los
volumenes de gasto previos a la crisis, en
los que era habitual que se superasen los
7.000 millones (19). La media del gasto
individual en cultura de los catalanes sigue
siendo superior al del resto de Espafa
(Figuras 21y 22).

Figuras 21y 22: Fuente: Informe anual sobre l'estat de la cultura i de les arts, 2019.

17. Fuente: CoNCA, Cultura en dades. Resum de les dades 2019.

https;//conca.gencat.cat/web/.content/arxius/publicacions/informe_anual 2019/Dades-generals.pdf

18. Idem
19. Idem
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Los museos y colecciones de Catalufia recibieron el aflo 2019 un total de 26,2 millones de
espectadores, un 1,8% mas que el afio anterior. Por el contrario, los participantes en las
actividades que realizan estos equipamientos culturales se han reducido un 10,6%,

alcanzando los 2,6 millones de personas.

Posteriormente, el estudio se centra especificamente sobre los sectores editorial vy
bibliotecario, el audiovisual, las artes escénicas, la musica y los museos. En referencia al
ambito editorial, cabe destacar los casi 300.000 préstamos en bibliotecas publicas, de los
cuales un 37,2 % fueron digitales. En el sector audiovisual, los cines de Catalufa vieron
aumentar en 2019 sus espectadores en un 2,7% y la recaudacion en un 2,5% respecto al
ano anterior. En las artes escénicas, durante el 2018 se experimentd un incremento del
6,2% del numero de espectadores en los teatros de Catalunya superando los 3,5 millones.
Por el contrario, la recaudacion cayo un 11%, situandose en 6.9 millones de euros. En el
ambito musical, el 2018 hubo un 9% menos de conciertos y un 5,3% menos de asistentes,
aunque se mantiene la recaudacion. Estos cambios se dan debido a las cifras de la mUsica
popular, mientras que la musica clasica presenta una situacion mas estable. Sigue el
retroceso de la facturacion en el mercado fisico (un 31,6% respecto al afio anterior), pero se

compensa con el 50 % de crecimiento la facturacion digital.
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Estado actual de las artes visuales y galerias de arte en Cataluia

En el ya mencionado estudio de CoNCA, Informe anual sobre l'estat de la cultura i de les
arts, 2020, se dedica un capitulo a la situacion de las artes visuales en el panorama cultural
de Catalufa. Se nos ofrecen tanto datos objetivos, como valoraciones personales respecto
al estado del sector. En cuanto al mercado, el arte catalan pasa momentos bastante
dificiles. Muchas galerias sobreviven gracias a las ferias internacionales. Los viejos
coleccionistas van desapareciendo y apenas son sustituidos por nuevas generaciones.
Como se ha constatado anteriormente, los jévenes de Catalufia y Barcelona no muestran

demasiado interés en este sector.

En cuanto a las exposiciones, cada vez que son menores en numero y con menos
presupuesto. En 2019 se contabilizaban 134 galerias de arte en Catalufia, 11 menos que las
existentes cuando se hizo la ultima estadistica oficial en 2016. En los ultimos 10 afios, el
sector de las galerias de arte ha perdido el 28% de los establecimientos (185 galerias
abiertas en 2009, 134 en 2019).
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A partir del estudio de CoNCA obtenemos

informacién respecto a la organizacion,
disposicion y equipo técnico que conforma
una galeria de arte actualmente en Catalufiia.
El 67,6 % de estas galerias organizan de
media entre seis y diez exposiciones anuales.
En comparacién con 2016, las exposiciones
realizadas se han reducido un 5%, pero el
de

incrementado un 48%. En estas exposiciones

numero artistas  expuestos  ha
es habitual encontrar obras con técnicas
tradicionales como la pintura, obras sobre
papel y obra gréafica, escultura y fotografia, y
cada vez es mas habitual encontrar
multimedia, videoarte o arte digital. Cerca de
un b0% de las galerias exponen entre 20 y 29
artistas al afno. Solamente un 12,7% exponen
mas de 40 en un ano. El 70% de las galerias
tienen artistas en exclusiva y muchas, el
80,6%, disponen de fondos de arte propio.
Estas cifras han variado significativamente
respecto al afio 2016, en el que las galerias
con artistas en exclusiva eran solo del 59,3%,
mientras que un 85,5% disponian de fondos

propios.

En cuanto al espacio expositivo, gran parte
de ellas cuentan con un establecimiento de
entre 50 y 99 m2. Solamente un 9,7 % de los
establecimientos disponen de un espacio
expositivo de mas de 200 m2. La mayoria, el
52,2 %, tienen como maximo dos trabajadores
contratados y solo el 20,1 % tienen cinco o

mas.

Analisis externo | lulab.

En cuanto a los ingresos, el 61,2 % de las
galerias manifiestan tener unos ingresos
inferiores a 30.000 euros anuales vy
unicamente el 5,2 % declaran conseguir
unos ingresos superiores a 300.000
euros anuales. Tres afos antes, en 2016,
el 45 % ingresos

inferiores a 30.000 € anuales; un 23,6 %,

declaraba tener
mas de 300.000 ingresos anuales. Nos

encontramos, pues, ante un tipo de
negocio de pequenas dimensiones ya en

el periodo pre-pandemia 2019.

28



La situacion de la artes visuales en Catalufa
es aun peor tras la pandemia. La misma
institucion realizdé un estudio para tener una
primera aproximacion sobre como el Covid-
19 impact6 sobre el sector de la cultura y las
artes. Segun el Informe anual: Estat de la
cultura i de les arts, en el capitulo Impacte de
la covid-19 en el sector de les arts i de la
cultura, fija en un 24% las pérdidas de
del sectores

ingresos conjunto de los

culturales catalanes durante 2020, ya que

paso de facturar 4.475 millones de euros en
2019 a 3.387 millones de euros en 2020. En
tanto que actividad presencial, las pérdidas
en el sector del patrimonio y museos
ascienden al 35 %. Tras el retorno de la
actividad cultural observamos como las
exposiciones de arte visual contemporaneo
en Catalufla mas destacadas se llevaron a
cabo en la capital, Barcelona, aunque el
estudio también cita una en Lleida. Algunas

de ellas fueron:

e Miré: Objectes de desig. Surrealisme i
disseny, 1924-2020
Barcelona, 01-06-2020).

(CaixaForum

e Accio. Una historia provisional dels 90
(MACBA, Barcelona, 10-07-2020).

e Reclos-o0sa (Museu Jaume Morera, Lleida,
24-07-2020).

e José Guerrero. La influencia de los
EE.UU. (Galeria Mayoral, Barcelona, 09-
09-2020).

e Angel Ferrant i Xavier Vidal de Llobaterra
- L'amistat infinita (Espai Volart, Fundacio
Vila Casas, 17-09-2020).

e Barcelona Memoria Fotografica (Centre
d’Arts Digitals Ideal, 04-10-2020)

e Paul Strand (Fundacid Mapfre KBR,
Barcelona, 09-10-2020).

Tras la pandemia, el MACBA pasa a ser el

centro de cabecera del Sistema Public

d’Equipaments d’Arts Visuals de Catalunya

(SPEAV). Esta red integra todas las entidades

de artes visuales que promueven y gestionan

visuales en

programaciones de artes

equipamientos de titularidad publica o
privada. Busca articular un marco estable de
colaboracion entre los equipamientos de
artes visuales, traducido en acciones de
cooperacion entre ellos (20). Forman parte el
Arts Santa Monica, el MNAC, el Museo de
Arqueologia de Catalufia, el museo de
Historia de Catalufia y el Archivo Nacional,

entre otras entidades.

20. Fuente: Sistema Public d'Equipaments d'Arts Visuals de Catalunya (SPEAV). Departament de Cultura.

https;//cultura.gencat.cat/ca/departament/estructura_i adreces/organismes/dgpcc/subdireccio_general de_promocio_cultural/Equipaments/xarx

a_publica_de centres_i espais_d_arts_visuals_de_catalunya xav/
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La oferta cultural de Barcelona

En cuanto a oferta cultural, Barcelona destaca y ha destacado a nivel europeo por la
existencia tanto de un patrimonio histérico muy rico, que va desde la ciudad romana
asentada en el centro historico, a las creaciones modernistas de Gaudi, Domenech i Puig o
Cadafalch. Paralelamente existe una cultura contemporanea en continuo actividad y
crecimiento que se desarrolla tanto en instalaciones museisticas publicas como podria ser
el Museo de Arte Contemporaneo de Barcelona (MACBA), o privadas como el recién

inaugurado Museo Moco.

La ciudad de Barcelona cuenta con mas de 90 equipamientos culturales que van desde
bibliotecas a salas de concierto y teatro, pasando por innumerables centros civicos.
Alberga ademas, instituciones culturales de gran importancia nacional como son el Museo
Picasso o el MNAC. Actualmente, a nivel publico la oferta relacionada directamente con las
artes visuales conforma un total de 73 equipamientos culturales divididos en Fabricas de

Creacion, Museos y Salas de Exposiciones (21).

Existe también un mercado privado enfocado a las artes visuales que es notable a nivel
nacional y europeo. Los espacios culturales de caracter privado suponian en el afio 2020

un 50% de la oferta cultural barcelonesa frente a un 30% de oferta publica (22).

21. Fuente: Agenda 21 de la cultura, Las politicas culturales de Barcelona. https://obs.agendaZiculture.net/sites/default/files/2018-
05/BARCELONA _Pol_Cult ESP.pdf

22. Fuente: Ayuntamiento de Barcelona, Barcelona Cultura
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Barcelona es actualmente la ciudad espafiola con mayor numero de galerias y salas de
exposiciones privadas en activo. Segun datos de marzo del 2019, la ciudad contaba con un
total de 181 galerias de arte (23). Todas ellas convergen en actividades que se realizan
anualmente y que ayudan a acercar al visitante a este tipo de espacios del que usualmente
el publico se siente tan ajeno. Actividades como el ciclo Art Nou, que anualmente se
celebra para acercar artistas emergentes a las galerias de arte, o el Gallery Weekend que
se realiza cada ano con la apertura de la temporada en septiembre. Por otra parte, existen
agrupaciones, asociaciones y consorcios que certifican la fortaleza del sector, como
podrian ser Abe (Art Barcelona) o el Consorcio de Galerias de Arte Contemporaneo de

Barcelona.

23. Fuente: statista.com
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ANALISIS EXTERNO

El peso econémico de la cultura
El VAB cultural de Catalufia
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El valor afadido bruto cultural (valor afegit brut cultural) nos indica la riqueza generada
por los sectores que trabajan en el ambito de la cultura en el territorio considerado y
durante un periodo determinado. Tomando de nuevo como referencia el estudio de
CoNCA, Informe anual: Estat de la cultura i de les arts, en 2018 el valor afladido bruto
generado por las actividades culturales en Cataluia supuso 4.669,3 millones de euros, lo
que representa un 2,1% de la riqueza generada por el conjunto de la economia catalana.
Esta cifra certificaba el aumento de riqueza generada por la cultura de los Ultimos afios

gue se observaba en afos anteriores (Figuras 23 y 24).
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Figura 23. Valor afiadido bruto del sector cultural. En millones de euros. Figura 24. VAB de los diferentes sectores econdmicos de
2008 y 2014 - 2018. Fuente: Informe anual: Estat de la cultura i de les arts, Cataluria. En porcentaje. 2014 — 2018. Fuente: Informe anual: Estat
CoNCA, 2020. de la cultura i de les arts, CONCA, 2020.

En comparacion con otros sectores econdémicos, el VAB cultural aporta al conjunto de la
economia catalana mas del doble que el sector primario (agricultura, ganaderia, silvicultura
y pesca), mientras que se queda por debajo de sectores como el de la alimentacion,
bebidas y tabaco; de las actividades financieras y de seguros; de la construccion, y de la

hosteleria (24).

El analisis del VAB cultural enfocado por grupos de actividades indica que la publicidad (19
%) es el grupo de actividad que mas contribuye al VAB cultural, seguido del libro y la
prensa (17%) y el audiovisual y multimedia (17%). El sector de las artes visuales contribuye
en un 11 % al VAB cultural, colocandose en quinto lugar. Patrimonio, archivos y bibliotecas
encabeza la lista por la parte baja (4 %), seguido por otros servicios relacionados con la

cultura (6%) y las artes escénicas y musicales (7%).

24. Dicha division se ha realizado desde el Ayuntamiento de Barcelona para la realizacion del Informe VAB (Valor Afegit Barcelona

Cultura, 2018)
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ANALISIS EXTERNO
PANORAMA DE LA CREACION ARTISTICA

Situacion actual del artista visual en Cataluia
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Segun la UNESCO, el término artista engloba a toda persona a toda persona que esta
consagrada a comunicar y ofrecer una vision estética del mundo, e incluyen como artistas
plasticos a los escultores, pintores, decoradores, dibujantes, caricaturistas, grabadores
artisticos y de aguafuerte, restauradores de pintura, escaparatistas, fotografos y operadores
de cémaras de cine y television (25). Dada su importancia tanto en la disciplina cultural
como en el desarrollo de la sociedad, la organizacion recomienda a sus Estados miembros
que faciliten las condiciones necesarias para que estos puedan ejercer sus
responsabilidades en igualdad de condiciones con todos los deméas ciudadanos,
preservando al mismo tiempo su inspiracion creadora y su libertad de expresion (26). El
artista y creador vive regido por algunas garantias sociales que el Estado se ve con la
obligacion de proporcionarles, tales como ser reconocidos juridicamente vy
econdmicamente dentro de la categoria de trabajadores culturales, obtener ingresos y ser
inscrito en la seguridad social o el derecho a constituir organizaciones profesionales y

sindicales.

Desde CoNCA, se lanzo, en 2014, un estudio llamado 36 propostes per a la millora de la
condicid profesional en el mén de la cultura. En él se reivindica la necesidad de establecer
un documento que regule el marco legal de los artistas y creadores, asi también como
algunas datos propios de estos trabajadores culturales en Catalufa. Gracias a una
encuesta, el perfil sociodemografico del artista, el creador y el profesional del mundo de la

cultura se podria resumir en 3 puntos:

e En primer lugar, el 67% de los artistas de la cultura son hombres; el 33%, mujeres. Es un

mundo laboral eminentemente masculino.

o EI 45% tiene entre 36 y 50 afios; el 29%, entre 21y 35 afios; el 20%, entre 51y 65 afios;
el 5%, mas de 65 afos, y solo el 1% tiene menos de 21 afos. Dentro de lo que cabe,

podriamos considerar el artista como una categoria adulto-joven.

25. Cens d’Artistes de Catalunya. Departament de Cultura. https.//cultura.gencat.cat/ca/serveis/cens-artistes-de-catalunya/

26. Idem
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e En cuanto al nivel de ingresos brutos anuales, el 33% percibe entre 12.000 euros y
25.000 euros; el 27% de 6.000 a 12.000 euros; el 25%, menos de 6.000 euros; y el 16%,
mas de 25.000 euros. Los artistas comprendidos entre las franjas de edad joven que
hemos visto anteriormente (de 18 a 34 afios) dentro de este porcentaje que percibe

menos de 6.000 € anuales, podriamos considerarlos como “artistas emergentes”.

Hay que tener en cuenta que estos ingresos son globales por su actividad profesional, sea
vinculada o no a una actividad artistica. La mayor parte de profesionales de la cultura
compaginan su actividad creativa con otros trabajos. Un 45% revelan que menos de la
mitad de sus ingresos brutos anuales son generados por la actividad artistica. Sélo un 39%

indica que el total de sus ingresos provienen de su actividad artistica.

Especialmente destacable es la creacion, en diciembre de 2020, de un Cens d’Artistes de
Catalunya (26), el cual ha de dar respuestas a las necesidades profesionales del sector y
cartografiar un mapa de artistas y creadores del pais. El censo consta de un registro
electréonico que contiene la inscripcion de artistas profesionales del sector cultural. Su
objetivo es identificar el numero de artistas que residen en Catalufia y ejercen su actividad
con caracter profesional en los distintos dmbitos del sector cultural. Para inscribirse en el

censo, hay que cumplir con una serie de requisitos:

El registro considera “artista” toda persona fisica que crea o que participa por su
interpretacion, realizacion o ejecucion en la creacion o recreacion de una obra artistica,
que considera esta creacion-participacion un elemento esencial de su vida, que contribuye
asi a desarrollar el arte y la cultura, y que es reconocida o pide ser reconocida como artista,

haya entrado o no en una relacion de trabajo o en otra forma de asociacion.

e Tener la residencia habitual en Catalufia.

e Desarrollar la actividad artistica directamente y por cuenta propia, 0 mediante una
sociedad en su condicion de socio, comunero, participe, asociado o similar.

e Tener una formacién artistica correspondiente al ambito concreto de actividad artistica

que el artista desarrolle.

27. Cens d’Artistes de Catalunya. Departament de Cultura. https://cultura.gencat.cat/ca/serveis/cens-artistes-de-catalunya/
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e Tener una experiencia profesional minima de un afilo en el sector cultural
correspondiente.

e Tener ingresos procedentes de la actividad artistica en los siguientes porcentajes
minimos: del 15% de los ingresos totales obtenidos en los Ultimos tres afos, en el caso de

creadores.

En conclusion, el artista, el creador y el profesional del mundo de la cultura esta en una

situaciéon precaria que, en parte, podria mejorarse con determinados cambios legislativos.

Si nos fijamos en el sector de artistas visuales en Catalufia, existen algunas asociaciones que
defienden sus intereses. La Plataforma Assamblearia d’Artistes de Catalunya (PAAC) es una
entidad sin animo de lucro que vela por la cohesién social y la profesionalizacién del
colectivo de artistas visuales, con especial enfoque en el arte contemporaneo. La entidad
lucha por la condicién profesional de los artistas visuales, aunque también actua como
interlocutora entre artistas e instituciones facilitando asesoramiento fiscal y juridico en

materia de proteccién de derechos morales, patrimoniales, éticos, laborales y econémicos.

La PAAC también ofrece cursos, talleres y tutoriales para conocer los derechos de los
artistas visuales y aspectos para mejorar su situacion laboral. Actualmente, ofrecen 3 talleres:
Herramientas de comunicacion y profesionalizacion para artistas (respondiendo a qué red
social cuelgo mis obras? ;Como se escribe un catalogo de una exposicion? ;Qué debo
hacer para presentarme a un premio y ganarlo?), buenas practicas y feminismo

interseccional y fiscalidad para artistas en cuatro pasos.

En el sector del disefio, la organizacion del Foment de les Arts i el Disseny (FAD), con sede
en el edificio del Museo del Disseny en el barrio del 22@, actua como asociacién sin animo
de lucro de profesionales y empresas vinculadas al mundo del disefio. Promueve la cultura
creativa, proporciona apoyo a las nuevas generaciones y estimula la excelencia en el disefio
de producto, la arquitectura, la moda, el disefio grafico, la comunicacion visual, la artesania 'y
las artes en general. Dentro del FAD conviven cinco asociaciones de distintas disciplinas
creativas, entre ellas la A-FAD (Asociacion de Artistas y Artesanos). Cuenta con el apoyo
tanto del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de Espafia, como de la Generalitat de

Catalunya o el Ayuntamiento de Barcelona.
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La creacion emergente en Barcelona

Breve definicion

Denominamos artistas emergentes aquel
grupo de artistas, considerados a si mismo
como tal, de 18 a 34 afios que recibe por sus
actividades creativas una cifra igual o menor a
6.000€ anuales, con independencia de que
formen parte o no del Cens d’artistes de
Catalunya. Entendemos que son emergentes
en dos vias: En la franja etaria (con todas las
particularidades respecto a necesidades y
valores culturales que hemos analizado en el
capitulo anterior) y en sus bajos ingresos,
aspecto que relacionamos directamente con
el poco reconocimiento de sus creaciones y
su falta de espacio en las instituciones

tradicionales de cultura.
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Centros de formacion y reclutamiento

Existen en Barcelona diferentes entidades y
centros de estudios superiores doénde se
promueve la creacion artistica y de disefo.
En estos espacios es donde gran parte de los
creadores emergentes a los que dirigimos
nuestro proyecto se forman
profesionalmente. En el mundo del disefio, en
primer lugar hay que nombrar a ELISAVA,
escuela universitaria que forma en los
terrenos de la ingenieria y las Ultimas
tendencias del disefio. Entre sus lineas
educativas se encuentran valores muy
actuales, que se entrelazan con las
creaciones de sus alumnos (favorecer el
entendimiento intercultural,
interdisciplinariedad, investigacion e
innovacién...) con los métodos y técnicas

figurativas tradicionales.
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Fabricas de creacion

Uno de los motores de la creacion emergente de la ciudad de Barcelona son las fabricas
de creacién. Forman parte de un programa municipal basado en la transformacion de
antiguas naves industriales de finales del siglo XIX'y principios del siglo XX para convertirlas
en centros para la expresion artistica. Los equipamientos, cada uno de ellos con sus
propias caracteristicas, sirven de acompafiamiento y el apoyo a la creacion y la
experimentacion artistica. Disponen de espacios y recursos para garantizar unas
condiciones basicas de trabajo a lo largo del proceso creativo. Ademas, ofrecen la
posibilidad de difundir y exponer los proyectos realizados y facilitan su insercion en el
panorama artistico y cultural de la ciudad. A modo de residencias artisticas, donde los
artistas encuentran un espacio de trabajo y un punto de encuentro con otros creadores,
las Fabricas de Creacién cooperan con los sectores culturales de Barcelona impulsando
los proyectos de los creadores, ademas de ofrecer apoyo y herramientas a los nuevos
artistas. La red de fabricas de creacion cuenta con once centros distribuidos por los barrios

de Barcelona. Nos fijamos en especial en tres de ellas.

En primer lugar, Hangar.org, un centro de produccion e investigacion de artes visuales. que
apoya a los creadores en todas las fases del proceso de produccion de las artes visuales,
contribuyendo a la mejor consecucién de cada uno de sus proyectos. Para ello, todos sus
servicios se concentran en facilitar el acceso de los artistas a los recursos materiales y
técnicos necesarios, y en aportar un contexto de experimentacion y de libre transferencia
de conocimiento. Situado en Can Ricart, un edificio industrial de mediados del siglo XIX en

el Poble Nou.

En segundo lugar, La Escocesa, fabrica de creacion ubicada también en el Poblenou que
acoge artistas visuales para estancias en residencia para creadores de artes visuales
contemporaneas. Esta fabrica de creacién analégica ofrece cobertura a las necesidades de
los artistas a lo largo de su proceso creativo; les proporciona un espacio de trabajo para la
investigacion, experimentacion y desarrollo de sus practicas artisticas, vincula Ia
comunidad artistica (residentes) con los usuarios y potencia su crecimiento y visibilidad a

través de muestras colectivas de la ciudad.
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Espacios de exposicion y canales de distribucion al publico

La creacion emergente de Barcelona no dispone de muchos espacios donde sus
creadores puedan exponer su obra y darse a conocer al publico general del mercado
artistico. Sin embargo, algunos equipamientos culturales nombran explicitamente su
voluntad de incluir las creaciones contemporaneas emergentes en sus programas. Es el
caso del Art Photo BCN, feria de fotografia que en septiembre de 2022 celebrara su IX
edicioén. El evento cumple con el objetivo de dar a conocer y afianzar el trabajo de nuevos
valores creativos emergentes, acercando su trabajo fotografico al publico general. El Art
Photo BCN es promovido por Art Deal Project, galeria de arte contemporaneo en Gracia
que quiere acercar al publico proyectos artisticos de creadores emergentes. La galeria es
un punto de encuentro entre creadores y amantes del arte (posibles consumidores).
Ademas de exposiciones, también se realizan actividades como talleres, presentaciones de

libros y ciclos de conferencias.

El Young Gallery Weekend es un festival de arte contemporaneo organizado por galerias,
espacios creativos, artistas y proyectos culturales emergentes e independientes. Su
objetivo es generar vanguardia, detectando nuevas tendencias visuales y descubriendo
nuevos talentos. El festival se distribuye en cinco secciones multidisciplinarias (fotografia,
ilustracion, pintura, videoarte e instalacion). La edicion de 2019 reunié a 13 espacios

creativos que daban apoyo a los trabajos de creadores emergentes.

El centro Arts Santa Monica es un espacio artistico multidisciplinar gestionado por la
Generalitat de Catalufia que impulsa la creacion contemporanea a partir de la colaboracion
con un conjunto de artistas emergentes de diferentes ambitos para trabajar en proyectos
de creacion. Las exposiciones y las acciones que se programan son participativas, abiertas

a la creatividad ciudadana a través de mediaciones en la calle, en el centro o en las redes.

Analisis externo | lulab.

40



Analisis externo | lulab.

INSPIRACION Y
REFERENCIAS

En la ciudad de Barcelona existen pocos
espacios donde los jovenes puedan sentirse
comodos a la hora de consumir cultura.
Factores como el alto precio, la distancia
respecto a las tematicas tratadas y su
concepcion de la cultura son factores que
limitan su participacion en actividades
culturales. Ademas, la gran mayoria de
espacios con objetivos similares a los de
nuestro proyecto no se dan en espacios de
transgresion y libertad, donde tanto
consumidores como creadores puedan
sentirse protagonistas. Tampoco ofrecen la
posibilidad de co-programar junto a ellos

actividades autogestionadas.

No obstante, hemos podido encontrar
galerias y espacios en cuya programacion los
creadores emergentes tengan un peso
importante. Fuera de la ciudad también
encontramos lugares donde tanto el objetivo,
acciones y publico se ajusta a la idea del
proyecto. Todo ello nos ayuda a conectar
con maneras de actuacion, asi como con la
forma de hacer de dichos proyectos en
cuanto a cuestiones como marketing o

publicidad.
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Uno de los proyectos principales al hablar

de la venta de obras de artistas

emergentes es Galeria Artevista.
Establecida en el centro del barrio gdtico
barcelonés, mezcla obras tanto de artistas
emergentes como consolidados, a la vez
supone un punto de unién entre diversos
sectores dentro del ambito artistico. A

destacar entre sus puntos fuertes
encontramos que ofrecen a su publico
todo un seguimiento a la hora de comprar
arte. En la misma linea de actuacion que la
anterior, Alzueta Gallery, localizada tanto
en Madrid como en Barcelona, busca dar
cabida a artistas emergentes con el fin de
definir el momento actual, a la vez que une
estos con artistas mas consolidados.
Centrados mayoritariamente en el arte
visual, cuentan a la vez con servicio
editorial, de asesoramiento y residencias
de artistas. En cuanto a Concept Stores, o
espacios cuyo producto va mas alla de lo
puramente artistico, encontramos Unusual
Concept Store. Situada en el Poblenou,
este lugar destaca por su arraigo al barrio
en el que se ubica, contando por tanto
con un fuerte impulso hacia los artistas y

creadores de la zona.

Analisis externo | lulab.

En cuanto al apoyo de las creaciones

emergentes, nos encontramos con SWAB
Barcelona Art Fair, un proyecto
2006 como
de de

propuestas artisticas emergentes. La feria

independiente nacido en

plataforma experimentacion
acoge a unas 80 galerias del panorama
internacional, funcionando como punto de
encuentro del sector cultural a escala global.
Fuera de los proyectos con un inminente
perfil comercial encontramos iniciativas como
Blue Proyect Foundation. Se trata de una
iniciativa privada sin animo de lucro. Sus
creadores han generado una galeria con dos
salas de exposiciones que albergan
proyectos expositivos tanto de nombres
reconocidos del arte contemporaneo como
de artistas emergentes, abierto a todo tipo de
artisticas

practicas contemporaneas

internacionales.
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A partir del analisis de todos los datos obtenidos, presentamos el primer diagnostico

respecto a las circunstancias externas que rodean el proyecto.

Pocos equipamientos culturales con el foco
en las necesidades de los jévenes

Falta de centros de exposicion para artistas
emergentes en la ciudad

Facil aceso a posibles consumidores
mediante redes sociales que ya usan

Vision de la cultura como forma de
entretenimiento, socializacion, evasion,
desconexion

Existencia de un publico joven que se siente
como en especias culturales que apuesten
por la libertad, la transgresion y fia
autogestion y co-programacion

Alta formacion artistica y cultural entre los
jovenes de Barcelona

Consumo de cultura no institucional muy
recurrente y demandada entre las personas
de 16 a 30 afios

Analisis externo | lulab.

Dificultad para definir y acceder a artistas
emergentes

Precarizacion del sector cultural,en
especial las artes visuales

Practicas poco valoradas dentro de las
artes: dibujo, pintura, artesanias etc.

Inexistencia de un consumode articulos
artisticos en Barcelona y en general, en
Catalufay Espafia

Multiples barreras para la participacion de
los jovenes en el mercado del arte:
barreras econdémicas, conceptuales,

fisicas, etc.

Poca presencia joven en el consumo de
cultura institucional (museos,
exposiciones, galerias, etc)

Amplia oferta de espacios de venta de
arte y disefio en Barcelona
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OBJETIVOS Y BASES
ESTRATEGICAS DEL
PROYECTO

Conceptualizacion del

proyecto



Tras el analisis y el diagndstico realizado se puede certificar que, aunque existe una amplia
oferta cultural en la ciudad de Barcelona, esta se encuentra centralizada en el turismo. A su
vez, existe una falta grave de oferta para jovenes y una amplia demanda de esta. Se
considera necesario, por tanto, permitir el acceso de los jovenes creadores y consumidores
al mercado y al circuito del arte dotandolos de un espacio donde puedan sentirse

coémodos y expresar sus ideas tal y como son concebidas.

Los motivos por los que la poblacion joven interesada en este ambito no accede a la actual
oferta son variados. Desde la barrera econémica hasta la barrera conceptual, son muchas
las personas que no se sienten incluidas en el modelo actual. Es por este motivo que se
cree en la necesidad de establecer un espacio donde independientemente del origen y
background del visitante, este pueda expresarse libremente, compartir ideas con personas
afines y generar un didlogo continuo que se retroalimenta entre creadores y sus

consumidores.

Objetivos del proyecto Objetivos estratégicos
_ ¢ Contribuir al rejuvenecimiento del
Objetivos generales

. . . mercado del arte, que actualmente se
e Fomentar el intercambio relacional

. L, encuentra estancado en un publico
entre jovenes creadores y jovenes

. envejecido, asegurando la continuidad y
consumidores.

L . ., la sostenibilidad en el tiempo del sector.
e Propiciar la involucracion de los

., . . L. e Facilitar el acceso al mercado del arte a
jévenes con inquietudes artisticas en

. . creadores emergentes, con el fin de
los procesos creativos de sus artistas

) dotarlos de estabilidad laboral.
semejantes.

. e Eliminar las barreras que separan a los
e Dar valor a las artes visuales como

. . . jévenes del circuito artistico y en esencial
medio de expresion de emociones,

. . . de los espacios de distribucion de arte.
inquietudes, valores y preocupaciones

o e Ejercer de intermediario entre creadores

de la poblacién joven.
emergentes de Barcelona y publico
potencialmente interesado en su obra.

e Promover el didlogo sobre los problemas
que conciernen a la poblacién joven a

través de la cultura y las artes plasticas.

Objetivos y bases estratégicas del proyecto | lulab.
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Objetivos operativos
Fomentar el intercambio relacional entre jévenes creadores y jovenes consumidores.
o Objetivo operativo: Crear un espacio donde el disefio, la moda, el arte plastico y la
cultura se trate siempre desde el punto de vista de los jévenes, generando siempre un
discurso que englobe sus preocupaciones: inclusion social, responsabilidad climatica,

feminismo, género, comunidad LGTBQ+, etc.

Aumentar la visibilidad de la obra de creadores emergentes, con el fin de dotarlos de
estabilidad laboral

o Objetivo operativo: Priorizar siempre la exposicion de artistas emergentes faltos de

representacion en otros lugares expositivos, sin posibilidad de acceso al mundo

institucional de la cultura.

Eliminar las barreras que separan a los jovenes del circuito artistico y en esencial de los
espacios de distribucion de arte.
o Objetivo operativo: Ofrecer al publico joven obra y piezas a precios mas asequibles
para la poblacion jéven.
¢ Objetivo operativo: Exponer creaciones que hablen de tematicas que conciernen a la

poblacion joven y sean de facil comprensién para ellos, sin elitismos conceptuales.

Ejercer de intermediario entre creadores emergentes de Barcelona y publico
potencialmente interesado en su obra.
¢ Objetivo operativo: Fomentar la retroalimentacion entre ambos publicos, estableciendo
un espacio de intercambio y didlogo entre creadores y consumidores.
¢ Objetivo operativo: Incentivar la participacion de los jovenes en los programas artisticos

de los artistas de su edad, involucrandose en la concepcion de sus obras.

Promover el didlogo sobre los problemas que conciernen a la poblacion joven a través de la
cultura.

o Objetivo operativo: Generar mediante la programacion de conferencias y eventos

realizados en nuestro espacio un lugar para la conversacion y el pensamiento critico

sobre los temas que actualmente preocupan a la poblacién joven.

Objetivos y bases estratégicas del proyecto | lulab.
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Publico objetivo

Como hemos comentado anteriormente, nuestro proyecto va destinado a un publico que
comparte la caracteristica de ser joven, residir en Barcelona y tener inquietudes artisticas.
En primer lugar, observamos el publico de consumidores jovenes, grupo de poblaciéon que,
si bien tienen la intencién de consumir productos artisticos y entrar en el mercado del arte,
no lo hacen al encontrarse distintas barreras (precio de las piezas, elitismo, mensaje

intelectual, rechazo hacia los valores tradicionales del arte...).

En segundo lugar, encontramos los creadores emergentes, aquel grupo de artistas que no
disponen de los medios econdmicos ni la suficiente trayectoria para que su obra sea
expuesta en los espacios culturales con mas reconocimiento, ni en las galerias que lideran

la difusion de arte plastico de la ciudad.

Publico consumidor

En primer lugar, tendremos al publico “Consumidor” que supone poblacion de 18 y 30 afios,
con gran interés por la cultura actual y contemporanea, principalmente por las artes
visuales. Dicho segmento de publico tiene la intencion de consumir arte y disefo, sin
embargo, Nno encuentran espacio en el mercado artistico como compradores por motivos
diversos. Estos motivos se situan desde la barrera econdmica, intelectual y de
conocimiento o simplemente por la percepciéon de no formar parte del sector.
Posiblemente tengan alguna relacion directa con el sector artistico y consumen
activamente cultura artistica mediante la visita a exposiciones de todo tipo, consumo activo
de audiovisuales 0 moda. Estamos hablando de personas que son activas en Instagram y

otras redes sociales de caracter visual como Pinterest.

Mas alld de centrarnos en la relacién entre nuestro publico objetivo y los sectores
culturales clasicos, hay que considerar que los jovenes de entre 18 y 30 afios son el grupo
que mas cultura digital consume, ademas de ser los que iran marcando la tendencia de los
consumos culturales en el futuro. Los contenidos que consumen y su forma de entender lo
que representa el arte y la cultura tienen un gran impacto sobre su formacién y desarrollo

de la identidad personal.

Objetivos y bases estratégicas del proyecto | lulab.
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Publico creador

El segundo segmento al que dirigimos nuestro proyecto es el de los “creadores”, artistas y
disefladores jovenes de la ciudad que no cuentan con espacio expositivo ni trayectoria
reconocida y sus ingresos derivados de su actividad artistica se situan por debajo de los
6.000 € brutos anuales. Del mismo modo que el publico numero uno, este segmento esta
formado por personas del rango etario de 18 a 30 aflos y comparten con el anterior
inquietudes, experiencias y valores muy similares que se traducen en sus obras. Los
creadores comprenden el arte desde una perspectiva interdisciplinaria e interactiva, sus
creaciones no se limitan a la contemplacion y sus tematicas son, a veces, transgresoras. Su
falta de encaje y poca consolidacion en el mercado artistico se deben, entre otras cosas, a
la dificultad que encuentran los sectores tradicionales del mundo del arte para
comprender sus mensajes y formatos. Se trata de personas que han estudiado
recientemente cursos, grados o masteres relacionados directamente con la creacion
artistica y el disefno. Al igual que el publico consumidor, son activos en las redes sociales de

caracter visual, donde muchos de ellos comparten su propio trabajo.

Objetivos y bases estratégicas del proyecto | lulab.
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Misidn, vision, valores

MISION: Generar un espacio de didlogo, difusion y creacién de obras de arte plasticas y
objetos de disefio, donde todas jovenes y miradas tengan cabida, haciendo especial
hincapié en la inclusion de publico y creadores jovenes emergentes. Por otra parte, como
mirada hacia el futuro y describiendo la vision del proyecto, pretendemos que el didlogo
quede elevado a un primer plano, pudiendo realizar en el espacio eventos y “conferencias”
relacionados con el arte y el disefo, donde creadores emergentes y pubico joven
encuentren lazos de unién. Ademas, pretendemos que nuestra presencia no sea
unicamente fisica, sino generar un espacio fisico y virtual de didlogo y difusion de arte y

creadores emergentes.

VISION: La vision de nuestro proyecto es crear una nueva comunidad artistica en que,
tanto los jovenes consumidores como los creadores, se involucren en la confecciéon de
nuevos discursos artisticos que les sean familiares y afines con sus intereses. Pretendemos
consolidar las artes visuales y el disefio como herramientas diferenciales para los jovenes a

la hora de mostrar sus realidades.

VALORES: Los valores que guian a este proyecto se basan en la conexion y didlogo entre
los dos agentes implicados del mercado del arte (artistas - compradores), la inspiracion
mutua y la libertad de creacion y de expresion. Creemos en la inclusion de los creadores
emergentes en el mundo artistico como valor diferencial. Consideramos que las artes
plasticas son un medio para la comunicacion y para la expresion del dia a dia cotidiano,
son, en resumen, el legado a generaciones futuras sobre como percibimos actualmente

nuestra sociedad y como ésta se expresa.

Objetivos y bases estratégicas del proyecto | lulab.
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Estrategias de posicionamiento
Pretendemos desarrollar acciones para consolidar nuestra marca, mostrandonos como un
proyecto de aire fresco y ambicioso, a la vez que coherente y serio. La galeria invitara a

nuestro pubico objetivo a participar del proyecto en dos vias.

En primer lugar, en referencia a los creadores emergentes, queremos ser percibidos como
un espacio en el que pueden desarrollar y mostrar sus proyectos sin tapujos ni limitantes,
tal y como ellos quieren que sean presentados en formato y concepto. Ademas,
intentaremos poner nuestro producto por encima del resto de nuestra competencia,

proyectos con objetivos similares a los nuestros.

En segundo lugar, en referencia a los consumidores, queremos ser percibidos como un
espacio que elimina las barreras a las que se enfrentan a la hora de consumir productos
culturales. Les ofreceremos programas afines a sus intereses y modus de vida, poniendo

especial énfasis en derribar la barrera de los altos precios y el elitismo tematico y

conceptual que rige el panorama de las artes visuales.




DEFINICION DE LA
OFERTA Y PLAN DE
ACCIONES

lulab.

Contemporary Art and
Design Space
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Oferta y produccion de programas

Programa expositivo

La exposicion sera la linea principal de actuacion de la galeria,
de la cual cuelgan practicamente el resto de las actividades
programadas. Se basa en organizar, a todos efectos
(comisariado, comunicacion, disefio, etc.) un total de tres
exposiciones artisticas a lo largo de la temporada, con una
duraciéon de cuatro meses cada una. Las teméticas de las
exposiciones procuraremos que sean |lo mas diversas posibles,
siempre apostando por discursos que cumplan con nuestro
objetivo de involucrar a los consumidores de arte jovenes en

aquellas obras que les son semejantes.

Ademas de la exposicion por si sola, se facilitara un corner a
modo de tienda en la que los consumidores podran adquirir
aquellas piezas que deseen de los artistas expuestos. En el
espacio de venta se mostraran obras pertenecientes a series
limitadas, ediciones de autor o colecciones de larga tirada.
También se ofrecera la opcion de adquirir obra expuesta que
se trate de edicién uUnica, por un precio de venta al publico
previamente acordado con los artistas y disefladores vy

accesibles al publico joven.

La organizacion de las exposiciones sigue el esquema comun
en la produccion de exposiciones de otras instituciones
similares, aunque el periodo de organizacion es mucho mas

breve.
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Fases de produccién

1. Concepto y planteamiento inicial
En una primera fase se ha de definir un titulo
para la exposicion (revisable), concepto y el
tema sobre el que tratara. Se decidira si el
concepto de la exposicion es idoneo en
funcion de los objetivos que plantea el
proyecto y los intereses de ambos publicos. A
fecha de septiembre-cuando comienza la
temporada expositiva- los artistas para las
exposiciones anuales han de estar escogidos.
Durante los meses previos, julio y agosto, se
habra hecho una definicion de estética y
tematica y posteriormente una selecciéon de
artistas, dentro de propuestas previamente
recibidas, y obras que encajen en esta.
Destacar aqui que las exposiciones se llevan
a cabo con obras previamente realizadas, ya
que lulab. no subvenciona la produccién de
estas, a excepcion de las residencias, como
se comentara posteriormente. En ambos
meses se habra realizado el debate con los

artistas seleccionados para como enfocar la

PREDRIRBLEESN artistas y encargo de obra

Al inicio de cada proyecto de exposicion nos
pondremos en contacto con aquellos artistas
y disefladores que hayan realizado una

propuesta de colaboracion.

Definicidon de la oferta y plan de acciones | lulab.

Para cada exposicion buscaremos
reclutar a creadores emergentes jovenes
de Barcelona. Dichos artistas
procederan de centros de formacion de
artes visuales y disefio principales de
Barcelona. Al cerrar el afo, calculamos
haber podido establecer lazos con un
total de 30 artistas emergentes de

Barcelona.

Cada uno de ellos debera realizar una
propuesta expositiva encajada en la
tematica establecida, proporcionando
por escrito una ficha técnica de cada
producto, especificando: Materiales,
medidas (H x W x L), si se trata de una
pieza unica, edicion de autor, coleccion
y posibilidad de reproducirla en funcion
de la demanda, asi como una breve
descripcion de la pieza y los costes

materiales.

Las piezas que adquirimos para exponer
y poner a la venta no podran suponer
mas de 70 euros de coste para el
proyecto, ya que esperamos obtener un
margen méaximo del 100% sobre cada

obra (sin incluir IVA).
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Los articulos que superen este importe,
los desestimamos, puesto que entendemos
que su precio de venta al publico seria
demasiado elevado para el publico
consumidor. Prevemos adquirir unas 15
piezas por exposicion, con un coste medio

de 50 € por obra.

3. Diseno del espacio y
acondicionamiento de las salas

Una vez definidos los artistas a exponer, se
realizar& un planning previo sobre el
formato de la exposicion, la disposicion de
las obras y qué necesidades puntuales en
términos de distribucion espacial requiere
la exposicion. En esta fase se realizaran las
tareas de acondicionamiento de la sala,
compra de soportes expositivos (muebles,
vitrinas, peanas, Vvinilos, cartelas, etc..
Acondicionamiento también de artefactos

de luz y aparatos electronicos.

4. Desembalaje y montaje

Una vez los artistas contactados nos hacen
llegar sus creaciones, el equipo de la
galeria, con la ayuda de ellos mismos,
empezara a desembalar las obras y a
ubicarlas en el espacio de las salas. En este
proceso se tendra siempre en cuenta su

Optima conservacion.
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5. Acto de inauguracion
Sera el punto de partida de la exposicion,
del mismo modo que también servird como
relaciones

acto de publicas y

comunicacion. A modo de evento,

contaremos con invitados tales como
aquellos artistas que exponen, personas de
personas influyentes y  periodistas
especializados. Siendo un acto publico, se
podra realizar el recorrido vy, tanto
creadores como consumidores entraran en
contacto. Tendra lugar el dia de arranque
de las exposiciones, y su duracién sera de
17 a 21 h. Se serviran bebidas y aperitivos,

ademas de contar un fotografo.

5. Desarrollo de la exposicion
Durante cuatro meses la exposicion
permanecera abierta al publico. Durante
este tiempo se pretende dar visibilidad a
artistas emergentes y generar una
comunidad artistica mediante actividades
que compartan el publico creador y el
publico consumidor. Dichas actividades
enmarcadas dentro de la exposicion se

desarrollaran posteriormente

6. Cierre y analisis de la exposicion

Al finalizar las exposiciones se realizard una
valoracién critica y conjunta, con el equipo
de Lulab. los artistas implicados y el
publico que quiera participar. Se pretende
realizar un debate privado con el equipo
interno y posteriormente un debate

publico con el equipo, creadores y publico.
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Presupuesto

Para llevar a cabo esta actividad, tenemos en cuenta las partidas presupuestarias

destinadas a la produccién de 3 exposiciones anuales.

Antes de todo, hay gque tener en cuenta que prevemos adquirir un total de 15 piezas de los
artistas por exposicion, a un precio medio de 50 €. A lo largo del afio, llegaremos a comprar

45 obras, que nos supondran un gasto de 2.250 €.

En la fase inicial del proyecto, nuestra idea es concretar exposiciones que no requieran de
grandes obras de acondicionamiento de las salas. Para las tres exposiciones anuales de la
primera temporada, adquiriremos elementos de soporte para la exposiciéon que nos van a
servir para el resto de temporadas en el establecimiento IKEA: Peanas de madera (6 en
total), vitrinas (6 en total), material de construccion y ferreteria (1 unidad, nos servira para el
resto de exposiciones) y estanterias (6 unidades en total). También adquiriremos un

televisor. La inversion en el soporte expositivo ascendera a 1.710 €.

Esta prevista la emision de catalogos relativos a cada exposicion, diseflados por el equipo
interno de la galeria. Prevemos encargar 25 catalogos por exposicion, de 20 paginas cada
uno, formato DIN Ab. La empresa de impresiéon online Stampaprint nos los proporciona a un
coste de 170 €.

En cuanto a los actos de inauguracioén, prevemos destinar diferentes importes repartidos
gradualmente entre las 3 inauguraciones de las exposiciones, previniendo un aumento de
notoriedad e interés progresivo de nuestro publico en el proyecto. Respecto a la
inauguracion de la primera exposicion, destinamos recursos para suministrar bebidas y
aperitivos a un total de 20 personas. En la segunda, a un total de 35 personas, mientras que
en la tercera y ultima del afo, a un total de 50 personas. Tanto en la segunda como en la
tercera, contrataremos a un estudiante de fotografia para capturar imagenes. Trabajara 4
horas, de 18 a 22h, a 25 € la hora. Posteriormente, las imagenes seran subidas a la web y el

perfil de Instagram del proyecto.

Definicion de la oferta y plan de acciones | lulab.
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Los ingresos imputados a esta actividad seran derivados de dos vias: La venta de obra, las
cuales las pondremos a un precio de venta medio de 100 € y la venta de catalogos de

exposicion, los cuales pondremos a la venta a un precio de 5 €.

En la primera exposicion, de las 15 obras adquiridas, solamente venderemos 3 (300 €). En |a

segunda exposicion, venderemos 8 (800 €). En la tercera, prevemos vender 12 (1.200 €).

En cuanto a los catalogos, en la primera exposicién venderemos 8 de los 25 emitidos. En la

segunda, 14 unidades. En la tercera, 21 unidades.

Programa Actividad Espacio Tipologia de material Cantidad
Piezas artisticas 45
Vitrinas

Estanterias

Peanas de madera

Material de
Programa " . 1
Exposiciones Galeria lulab. e T
expositivo P construccion y ferrteria
Equipo técnicoy 1

televisor

Impresion de catalogos 75 (25+25+25)

Consumibles acto de

) . 105 (20+35+50)
Inauguracion

Definicidon de la oferta y plan de acciones | lulab.

54



Venta de piezas Exposicién- venta 23 100€ 2.300€
Venta de catalogos Exposicién- venta 11 5,25€ 215€
I
Compra de piezas Exposicidon- venta 45 50€ 2.250€

Vitrinas Exposicién 6 40€ 240€
Estanterias Exposicién 6 50€ 300€
Peanas de madera Exposicion 6 70€ 420€
Material de
construccion y Exposicion 1 250€ 250€
ferreteria

Televisor y equipo

Sore Exposicion 1 500€ 500€
Catélogos Exposicion 25 6,8€ 170€
Consumibles Exposicion 105 0,38€ 420€
Fotografo Exposicion 2 100€ 200€
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Conceptoy
planteamiento inicial

Contacto con artistas
y encargo de obra

Disefio y
acondicionamiento

Desembalaje y
montaje de obras

Acto de inauguracion

Cierre y analisis de
exposicion

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
S1| S2 | S3|s4 S1|S2 |S3|S4) |S1)S2|S3)S4) |S1|S2|S3]s4 S1] S2 |S3|s4 S1| S2 | S3|s4
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
S1| S2 |S3)s4 S1|S2 |S3|S4) |S1]S2|sS3|s4 S1| S2 |S3)S4) |S1|S2|S3]s4 S1| S2 | S3 | sS4

Definicion de la oferta y plan de acciones | lulab.
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Programa de actividades para ambos publicos:

Este programa tiene el fin de llegar a nuestro primer objetivo, fomentar el intercambio
relacional entre jovenes creadores y jovenes consumidores. Con dicho propdsito, esta
programacion permite aunar a ambos extremos dando pie al intercambio de ideas, el
conocimiento reciproco y a generar una relaciéon cercana entre quien crea y quien

consume. Se incluyen las actividades descritas a continuacion.

1. ArTalks

Encuentro que se realizara en el espacio de la galeria, en
el cual se pretende que, de manera informal, se creen
charlas y debates entre los creadores y los
consumidores. Aunque no estan directamente
relacionados con las exposiciones en curso, pretenden
generar debate en torno a las problematicas que
acontecen a los jovenes en la cultura. Los ArTalks
servirdn para fortalecer la relacion entre ambos lados,
incentivar el debate sobre cuestiones relacionadas con
el arte, disefio y cultura, e involucrar a los jévenes en el
desarrollo artistico de Barcelona. Se considera, ademas,

que fortalece el vinculo entre la galeria y su publico.

Estos encuentros se programaran para un domingo al
mes, con la excepcion del mes de octubre, que
realizaremos dos. En total, tendran lugar 13 encuentros
informales entre creadores y consumidores en un afio
natural. Para su puesta a punto, se realizardn acciones
de comunicacion especificas con tres semanas de
antelacion. De nuevo, estas se centrardn en el disefio y
calendarizacion posts y stories en Instagram, con su
campafia de promocién enfocada hacia los segmentos

de publico deseados.
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Se haran un total de 13 publicaciones,
programadas para ser subidas la semana
y 13

seleccionard el segmento de publico de

anterior al evento, stories. Se
mujeres y hombres de Barcelona, entre 18 y
35 personas. Activaremos la opcién de 2 €
al dia por post, dando un coste total de 60
€ al mes (690 € en los 11 meses y medio
campafa de

que tendra lugar la

promocion).

Ademas, se lanzaran Newsletters via mail a
nuestros usuarios suscritos. Las solicitudes
para participar se cierran un dia antes de la
actividad. A esta estardn invitados artistas
con los que hayamos  colaborado
previamente, mientras que el equipo de lulab.
servira de mediador del debate. Durante
estas estarad también disponible la venta de
obras en exposicion, ademas de servir como
puente entre publico y artistas para otras
compras y proyectos. Por parte de la galeria,
se habilitaran espacios con mesas elevadas y
taburetes, con el objetivo de crear cierto
espacio de reunion informal. Se adquiriran en
IKEA 7 mesas altas (49 € / unidad) y 25
taburetes (29 € / unidad), asi como packs de

vasos de papel de 240 ml.

También adquiriremos un equipo de sonido
que nos servird tanto para los ArTalks como
para los demas programas, una nevera para

los refrigerios y tres maquinas de café.
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Su entrada tendra un coste de 7 € para
los usuarios, con consumicion de café o
refresco. La consumicion a parte tendra

un precio de 3,5 €.

Ar Talks Asistentes
Enero 20
Febrero 20
Marzo 20
Abril 30
Mayo 30
Junio 30
Julio 60
Agosto 30
Septiembre 45

Octubre 35+ 50

Noviembre 30
Diciembre 40
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Visitas Guiadas

Visitas guiadas Asistentes
Recorrido sobre la exposicion que se encuentre
en curso, donde los Vvisitantes podran Enero )
comprender, de la mano de los creadores, las
técnicas, materiales, inspiraciones, etc. que han Febrero -
dado lugar a la obra final. Con ellas se pretende
promocionar a los artistas y su vision creativa, asi Marzo -
como ayudar de nuevo a establecer el dialogo
entre ambos grupos. Cada visita guiada se Abril 10
programara en funcion de la exposicion en
Curso. Mayo 12
Cada una de las exposiciones contara con tres Junio 23
sesiones de visitas guiadas, repartidas
mensualmente a excepcion del mes de julio, de Julio _
18 a 20h. En total, programaremos 9 visitas
guiadas. Contaremos con una representacion de
Agosto 18
algunos artistas participantes en la exposicion,
los cuales acompafiaran a cualquiera de los dos
Septiembre 20
socios de la galeria a realizar la visita.
o - . Octubre 23 + 30
La Unica inversion que haré falta para llevar a
cabo las visitas guiadas es la impresion de las
hojas de sala y los folletos informativos de la Neviemere 20
exposicion, disefados previamente por el
equipo del proyecto. Calculamos imprimir 500 Diciembre 30

folletos DIN A5 + hojas de sala DIN A4 en total.
El precio de la entrada a las visitas guiadas sera

de 3 € por unidad. La previsién de asistentes a

las visitas guiadas es la siguiente:
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Material necesario:

Programa Actividad Espacio
ArTalks
Programa
para ambos Galeria lulab.
publicos
Visitas
Guiadas

Tipologia de material Cantidad
Consumibles 450
Mobiliario 7+ 25
Equipo de sonidos 1
Logitech Z906 5.1
Electrodomésticos 1+3
Vasos y menaje de 600
papel
Hojas de sala y folletos 500
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Presupuesto:

Tickets vendidos Artalks 440 7€ 3.080€

Tickets vendidos Visitas guiadas 186 3€ 558€
N

Café y consumibles Artalks 450 3,5€ 1.575€

. AhljgzaBT;?G Artalks 7 49€ 343€

. Aﬁ;;;;: . Artalks 25 29€ 725€

Efg‘:ig‘;:; ;gzig;’ Artalks 1 300€ 300€

Cafetera De Longhi

Nespresso Vertuo Artalks 3 79€ 300€
Frigorifico TEKA FTM Artalks 1 300€ 237€
Menaje de papel Artalks 600 0,064€ 38€
Impresion hojas de Visitas guiadas 500 0,15€ 74€

sale y folletos
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Calendario:

Conceptoy
planteamiento inicial

Organizacion

ArTalks

Visitas guiadas

Andlisis de la actividad

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
S1]S2 | S3)54 S11S2|S3)S4 S1]S2 |S3|S4) |S1|S2|S3|S4 S1]S2 |S3) 54 S1]S2 | S3)S4
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
S1| S2 | S3|s4 S1| S2 | S3|s4 S1| S2 | S3 ) S4 S1|S2|S3)S4] |S1|S2|S3]S4 S1| S2 | S3|s4
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Programa de actividades para el publico

consumidor

DJsessions

Sesiones de DJ y encuentros informales donde
se invitara a artistas asociados a la galeria, asi
como personas influyentes dentro del mundo

artistico y entre nuestro publico consumidor.

Para que se lleven a cabo, desde el proyecto
alguilamos una mesa de mezclas y un equipo de
sonido especial para la ocasion, ademas de

bebidas, refrescos y vasos.

Se realizardn tras establecer un convenio con
hub Acid House. Todos los DJs invitados seran
locales y no mayores de 27 afios, enmarcados

dentro del sector de artistas emergentes.

Para llevar a cabo las sesiones, se prevé el
alquiler de un equipo de sonido completo asi

como un pack de bebidas, consumibles y vasos.

Lo comprendemos como un evento informal a
modo de fiesta, por lo que el coste de la entrada
sera de 12,5 € con una consumicion incluida.
Prevemos realizar 4 eventos en total, distribuidos
entre los meses de abril, junio, julio y octubre.
Contaremos con la siguiente afluencia de

publico:

Definicion de la oferta y plan de acciones | lulab.

DJsessions

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Asistentes

60

150

90

100
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Talleres y workshops

Paralelamente a los eventos, desde la galeria también organizaremos una serie de
talleres y workshops destinados al grupo de familias jovenes con intereses culturales,
los sdbados de 11 a 14 h y algunos dias del periodo vacacional escolar. Los talleres seran
espacios abiertos, interactivos y co-programados. En estas actividades se fomenta la
incursion del publico joven en los procesos creativos artisticos, del mismo modo que se

les ofrece una actividad de ocio vinculada con la cultura para sus hijos.

Las actividades de los talleres seran diversas y muy variadas, aunque su hilo conductor
es adentrar a los consumidores en los procesos creativos de los artistas plasticos,
fomentando también su creatividad como usuarios y vivir una experiencia didactica.

Estas seran las actividades:

o Clases de retratos: Orientadas a publico infantil de 8 a 12 afios -entendido como
familias de nuestro publico consumidor adulto joven-, este taller pretende acercar
los principios elementales de anatomia facial, proporciones y volumenes a los mas
pequefios, aunque también se experimentara para fomentar su creatividad. Las dos
sesiones que ocupa el taller (4 y 18 de marzo) las dirigira un alumno del Barcelona
Academy of Art. Le ofreceremos un contrato temporal de 4 sesiones, de 11a 14 h, a
30 € por taller. Calculamos recibir a un total de 35 usuarios en los talleres de
retrato. Necesitaremos los siguientes materiales: Lapices HB, gomas de borrar,

reglas de medir y hojas DIN A4.

e Taller de ceramica: Esta actividad consiste en un taller de ceramica al uso, en el
que un instructor (artista ceramista con obra expuesta en la galeria) dirige dos
clases introductorias al mundo de la artesania de tres horas cada una. Actividad
pensada para el publico consumidor joven con inquietudes por el arte y el disefio.
Necesitaremos los siguientes materiales: Arcilla blanda, tornos de alfarero, estecas

y punzones.
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e Taller pinturas murales mediante la técnica del dripping: Crear un espacio
interactivo donde el publico infantil -los hijos de nuestro publico adulto joven de 30 a
35 aflos- realice obras conjuntas en forma de mural, utilizando la técnica del dripping.
Distribuiremos a los niflos en grupos de 5, aprenderan el goteo acompafiados de dos
mayores de edad; dos de los padres de los usuarios. Prevemos realizar dos sesiones en
un periodo en que los nifios estan de vacaciones: los martes 11y 25 de julio, de 11a 14 h.
Se haré a cargo del alumno de la Barcelona Academy of Arts que hemos contratado
previamente. Calculamos recibir a un total de 55 usuarios en los talleres de dripping.
Necesitaremos los siguientes materiales, posteriormente desglosado su coste vy
unidades exactas en el presupuesto del programa: Pintura acrilica o liquida, rollos de

papel para mural y brochas.

e Introduccién a la pintura paisajistica con técnica pouring: Se realizardn un total de

8 talleres y workshops a lo largo de la temporada, 2 por cada tematica.
El proyecto espera obtener rentabilidad econdmica de estos talleres mediante el cobro de

entrada, a 16 € por persona, a excepcion de las dos sesiones del taller de ceramica, con un

precio de entrada de 25 €. La prevision de asistentes (con pago de entrada) es la siguiente:

Marzo Retrato 1 13
Retrato 2 22
Mavo Ceramica 1 16
v Ceramica 2 20
. Mural Dripping 1 20

Jul
Hio Mural Dripping 2 35
. Paisaje Pouring 1 13

Septiemb

SRIISlS Paisaje Pouring 2 20
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Plan de desarrollo

1. Planificacion y disefio
Durante el mes de enero, el equipo de Lulab. se encargara de planificar y disefiar el
conjunto de las dos actividades. En esta fase, nos pondremos en contacto con la entidad
colaboradora Acid House para plantearles la posibilidad de colaborar en el desarrollo de las
DJ Sessions, a través de un sponsor que cubra los gastos derivados de la actividad (un total
de 2.000 €). Poco después, nos pondremos en contacto con aquellos artistas que Acid
House nos ha proporcionado, 4 en total, a los que les ofreceremos un contrato de
actuacion para una actuacion cada uno. Por ultimo, buscaremos a los 8 jévenes que

formaran el equipo de camareros.

En cuanto a los talleres, en esta fase nos pondremos en contacto con la Barcelona
Academy of Arts para ofrecerles un convenio de colaboraciéon: Un alumno de la entidad
haria de profesor del taller de Retrato (dos sesiones, dias 4 y 18 de Marzo) y del taller del
mural Dripping (dos sesiones, dias 11y 25 de julio). Otro alumno, mas enfocado en la pintura

abstracta, dirigira las dos sesiones del taller de pouring.

2. Compra de materiales
De cara a las DJ Sessions, alquilaremos la mesa de mezclas y el equipo de sonido la misma
semana en que realizaremos los cuatro eventos (del 3 al 6 de abril; del 5 al 8 de junio; del 17
al 20 de julio; del 16 al 19 de octubre).

Las compras de los talleres requeriran realizarse con mayor antelacién, ya que se
necesitaran objetos y soportes diferentes para cada taller. Nuestra intencion es que se

produzcan entre dos y tres semanas antes del inicio de las sesiones.

Definicidon de la oferta y plan de acciones | lulab.

66



Material necesario:

Programa

Actividad

Programa
para publico
consumidor

DJssesions

Talleres

Espacio

Tipologia de material

Galeria lulab.

Cantidad

Consumibles

400

Vasos y menaje de
papel

600

Lapices HB Staedtler

36

Gomas de borrar Milan
430

40

Reglas 30cm Kathay

40

Pack navigator papel
DIN A4

500

Pack pintura acrilica 36
colores

Rollo papel mural 90cm
x15m

Kit 3 brochas

14

Juego de estacas y
herramientas para
arcilla (27 piezas)

Rueda de alfarero
20cm

20

Set 5 lienzos 30x40cm

Caballete madera
145¢cm

25

Pack 24 tubos pintura

al 6leo

Definicidon de la oferta y plan de acciones | lulab.

67




Presupuesto:

Entradas DJsessions 400 1250€ 5.000€

Sponsor Acid House DJsessions 1 2318€ 2318€

Entradas talleres Talleres 159 18,03€ 2.868€
ceoss e

Alquiler de equipo DJsessions 4 575€ 480€

Consumibles DJsessions 400 35€ 1.400€

Camareros DJsessions 8 49€ 400€

Contratacion DJ DJsessions 4 49€ 38€

Vasos y menaje DJsessions 600 29€ 280€

Salario + SS alumno (talleres) Taller Retr/ Mural 1 300€ 156€

Lapices HB Staedtler Taller Retato 36 300€ 14€

Gomas de borrar Milan 430 Taller Retato 40 79€ 6€

Reglas 30 cm Kathay Taller Retato 40 0,064€ 21€

Pack Navigator papel DIN A4 Taller Mural 500 0,15€ 9€

Pack pintura acrilica 36 colores Taller Mural 6 27€ 162€

Rollo papel mural 90 cm x 15 m Taller Mural 5 15€ 75€

Kit 3 brochas Taller Mural 14 55€ 77€

Salario + SS artista artesano (talleres) Taller ceramica 1 78€ 78€

Rueda de alfarero 20@ cm Taller ceramica 20 0,15€ 320€

Pack arcilla para cocer 5 kg Taller ceramica 8 9€ 72€

Juego de estecas y herramientas de

il (7 e Taller cerdmica 2 12€ 24€
Salario + SS alumno Taller paisaje 1 78€ 78€

Set 5 lienzos 30 x 40 cm Taller paisaje 7 27€ 189€
Caballete madera 145 cm Taller paisaje 25 25€ 625€
Pack 24 tubos pinturas dleo Taller paisaje o) 15€ Q0€
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Calendario:

Conceptoy
planteamiento inicial

Organizacion

DJsessions

Talleres

Analisis de la actividad

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
S1]S2 | S3)54 S11S2|S3)S4 ST1]S2 |S3|S4) |S1|S2|S3]S4 S1]S2 |S3) 54 S1]S2 |S3|s4
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
S1| S2 | S3|s4 S1| S2 | S3|s4 S1| S2 | S3 ) S4 S1|S2|S3)S4] |S1|S2|S3]S4 S1| S2 | S3|s4
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Programa de actividades para el publico creador

Finalmente, la programacion queda enfocada en el publico creador. Acercandonos asi al
objetivo de revalorizar la creacion emergente, situdndola como un punto de conexion
entre la poblacién joven, como un método de canalizacion de sentimientos vy
pensamientos comunes. Se pretende dar este apoyo a su creacion mediante residencias
cortas, las cuales servirdn como espacio de experimentacion artistica y posterior
divulgaciéon de su obra. Este tercer programa se basa en convocar una residencia artistica
anual de caracter de trabajo, la cual incluye la cesion de talleres, ayuda a la produccion,

distribucion y exposicion de la obra realizada para un disefador o artista emergente.

En un proceso de pocos meses, los artistas deberdn presentar a nuestra galeria su
proyecto de creacion artistica, el cual sera valorado por todo el equipo de Lulab. y
comunicada su decision final. Al ganador/a se le ofrecerd una estancia como artista
residente en nuestro espacio habilitado. La estancia del artista residente sera de 5 meses,
periodo en el cual deberd llevar a cabo su proyecto creativo en forma de site - specific
que servira como la exposicidon que inaugurard el aflo siguiente. Optar por estas

residencias es gratuito.

Bases de la convocatoria
Para optar a ser artista residente, los participantes deberan cumplir una serie de requisitos
acordes con los objetivos, lineas estratégicas y perfil de creador emergente de la ciudad de
Barcelona:
e Persona fisica que tenga entre 18 y 30 afos, con residencia y / o estudios en Barcelona.
e En caso de ser artista profesional, acreditar un curriculum artistico con actividad
creativa y expositiva de 2 aflos 0 menos.
e Los ingresos derivados de su actividad artistica sean igual o menor a 6.000 € anuales.
e Presentacion del proyecto (siempre Site-Specific), explicacion del contenido,
concepto, técnicas a utilizar y propuesta de ejecucion. En cuanto a los materiales y

recursos necesarios, el importe de estos no debera superar los 500 € en total.
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Este programa nace con la iniciativa de ceder un lugar a los creadores emergentes en el
mercado artistico barcelonés. Enfocado a estos, su planificacion se realiza también

teniendo siempre en cuenta la programacion expositiva anual.

¢ Organizacion y presentacion de las bases del concurso: Como el resto de programas,
durante el mes de enero, el equipo de Lulab. sienta las bases conceptuales de la
convocatoria. En esta fase se inicia la campafia de comunicacion con centros
formativos de artes plasticas de la ciudad para hacer llegar la oferta a sus alumnos,
creadores jovenes emergentes, asi como las publicaciones en redes.

e Apertura de convocatoria: 1 de marzo 2023 - 14 de junio 2023. Anuncio del proyecto
ganador: 18 de julio

¢ Desarrollo de la actividad: La residencia artistica se iniciara el dia 2 de agosto y se
finalizard a principios de enero de 2024. El ganador tendra acceso a dos talleres
especiales en la propia galeria, en un horario a convenir con ellos. Se les proporcionara
el material necesario con el fin propuesto de realizar la primera exposicion del afo

natural siguiente.

Presupuesto

De acuerdo con las bases de la convocatoria, la galeria proporcionara al creador ganador
un contrato de artista residente por 5 meses, con valor de 700 €, en los que se incluyen
sus honorarios y las dietas y desplazamientos. 500 € seran reservados para apoyar |0s

costes de produccion materiales de las creaciones.

Gastos

Material para creacion 1 500€

Contrato (S.S Artistas, gastos
de desplazamiento, dietas y 5 3.710€
desplazamientos)

Total -4.210€
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Calendario:

Conceptoy
planteamiento inicial

Presentacion bases

Apertura convocatoria

Anuncio proyecto
definitivo

Periodo de residencia

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
S1]S2 | S3)54 S11S2|S3)S4 S1]S2 |S3|S4) |S1|S2|S3|S4 S1]S2 |S3) 54 S1]S2 |S3)s4
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
S1| S2 | S3|s4 S1| S2 | S3|s4 S1| S2 | S3 ) S4 S1|S2|S3)S4] |S1|S2|S3]S4 S1| S2 | S3|s4
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Comunicacién e imagen

Como se ha mencionado a lo largo del proyecto, lulab. pretende ser un espacio de
inspiracion y simbiosis de creadores jovenes y consumidores afines a sus intereses,
inquietudes y formas de entender el arte. Por este motivo en el imaginario de nuestro
publico queremos ser una fuente de inspiracion y referencia. Un espacio seguro donde
compartir sus ideas, donde mostrarse tal y como son a través del arte, motivados por algo

totalmente sencillo y accesible:

Objetivos y estrategias del plan de comunicacion:

Para lograr los objetivos propuestos y llegar a nuestro publico se ha estructurado un plan
de comunicacion que se desarrollara tanto fisico como online. Los principales objetivos de
este son los siguientes.

e Dar a conocer la instalacion de nuestro proyecto cultural a nuestros publicos deseados.

e Crear marca, acciones de branding e imagen corporativa.

¢ Incentivar el interés hacia nuestro espacio de creacién y venta. Animar la intencion,

tanto a creadores como consumidores, en participar en el proyecto.

El plan de comunicaciéon ocupara el periodo de un afo natural, y se desarrollara
simultaneamente a las actividades programadas del proyecto. En la tabla que se muestra a
continuacion se establecen de manera esquematica las estrategias que seguira nuestras

acciones comunicativas
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Estrategia de lanzamiento

Estrategia de visibilidad

Estrategia de
posicionamiento

Elementos fisicos:

e Carteleria en la galeriay
alrededores

o Carteleria en los lugares
de afluencia de nuestro
publico

o Carteleria en exteriores
de centros formativos y
fabricas de creacion

Elementos de relaciones
publicas:
e Envio de invitaciones
para inauguracion

Elementos de relaciones
publicas:
e Envio de invitaciones
para eventos

Plan en redes:
e Redes sociales
e Paginaweb

Plan en redes:
¢ Mantenimiento de redes
sociales
¢ Mantenimiento de la
web
¢ Newsletter

Las lineas de actuacion estan basadas en aspectos como los canales publicitarios que ya

consumen nuestro publico objetivo y aquellos canales que actualmente emplean proyectos

similares. Con todo ello se ha definido el plan que se desarrolla a continuacion con sus

respectivos canales de comunicacion y una imagen previamente definida.

Colores de la campafia

Imagen corporativa

Mensaje de la campana
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Canales de comunicacion online:

Apertura de pagina web (Figura 24), en la
cual el usuario pueda facilmente conocer
quiénes somos y qué hacemos, asi como con
quien  colaboramos 'y qué  artistas
promocionamos. De la misma manera que las
redes sociales, se pretende que la web del
proyecto comience a funcionar incluso antes
de la apertura fisica de este. En un primer
momento se propondra informacion
especifica que conteste a las preguntas
;Quiénes somos?, ;Qué hacemos?, ;Donde
estamos? Tras la inauguracion, se afiadira un
apartado con la programacion de la galeria,
asi como un apartado de Gallery Stories,
donde poder relatar qué ocurre en la galeria.
La pagina web se realizara a través del
servidor WordPress, contratando el plan
Business (25 € / mes, primer aflo gratis),
recomendado para

pequefios negocios

emergentes.

Dentro de la pagina web existira un apartado
donde poder suscribirse a nuestra newsletter.
Podra encontrarse de manera bimensual
contenido y descuentos exclusivos, asi como
ventajas en la galeria, enviado directamente
al mail de las personas suscritas. A través de
sobre los

esta también se informara

programas que se realicen.
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La newsletter se llevard a cabo a través del
servidor Mailchimp, con la tarifa Standard
(16,3 €

herramientas de

/mes), la cual proporciona
optimizacion y
automatizacion para empresas que desean

crecer mas rapido.

o ) o)

)

Figura 24.Visualizacion de la pagina web de inicio. Fuente:
propia
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Comunicacion para el Programa Expositivo

Haremos algunas acciones especificas de comunicacion y marketing expresamente para el
programa expositivo. Para este programa, dado que es el eje principal de la galeria, seran
importantes aquellas acciones que hagamos en centros de estudios superiores como
ELISAVA, IED, BAU, ESDAP o en colaboracién con las fabricas de creacion Hangar.org y La
Escocesa. Estos centros seran los nucleos desde los cuales captamos a los integrantes del
publico “creadores”, por lo que colocaremos carteles de gran tamano en el interior de las
escuelas de formacién y en las fabricas de creacion, en el momento en que el equipo
interno de la galeria haya acordado el concepto, tema y discurso de la exposicion.
Prevemos disefiar e imprimir diferentes cantidades de carteles, en funcion del crecimiento
del proyecto, aunque el total sera de 300 carteles tamafio BO. La empresa suministradora

de los carteles fisicos sera la imprenta online 360imprimir.

Estos carteles tendran su réplica en formato digital, los cuales se mostraran en los perfiles
de Instagram a modo de stories. El disefio grafico de los carteles y stories correra a cargo
del equipo interno de la galeria, por lo que los gastos asociados a esta actividad seran

unicamente relacionados con su impresion.

Comunicacion para el Programa de actividades para ambos publicos

En cuanto a los ArTalks y las visitas guiadas, se realizaran acciones de comunicacion
especificas con tres semanas de antelacion a los eventos. De nuevo, estas se centraran en
el diseflo y calendarizacion de posts y stories en Instagram, con su campafia de promocion
enfocada hacia los segmentos de publico deseados. Se haran un total de 13 publicaciones,
programadas para ser subidas la semana anterior al evento, y 13 stories. Se seleccionara el
segmento de publico de mujeres y hombres de Barcelona, entre 18 y 35 personas.
Activaremos la opcion de 2 € al dia por post, dando un coste total de 60 € al mes (690 €
en los 11 meses y medio que tendra lugar la campafa de promocion). La calendarizaciéon de
las acciones comunicativas del Programa para ambos publicos se encuentran en el

calendario de acciones propio del programa.
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Ademas, se lanzaran Newsletters via mail a nuestros usuarios suscritos. Las solicitudes para
participar se cierran un dia antes de la actividad. A esta estaran invitados artistas con los

que hayamos colaborado previamente, por lo que también prevemos que sus perfiles en

redes sirvan como medios de difusion.

Figura 25.Visualizacion de la campafa en redes.
Fuente: propia

Comunicacion para el Programa de actividades para el publico consumidor

Para la comunicacion de las DJ Sessions y los talleres, seguiremos nuestra linea de
actuacion habitual; los carteles de gran formato en las inmediaciones de la galeria,
previamente diseflados por el equipo de Lulab., y la publicidad de los posts e stories de
Instagram. En esta ocasion, convendremos con Acid House la publicaciéon de posts
conjuntos, del mismo modo que accederan a pegar carteleria de promocion de las DJ
Sessions en su establecimiento. Prevemos imprimir un total de 150 carteles tamafio BO (100
x 140 cm). De nuevo, la empresa suministradora de los carteles fisicos sera la imprenta
online 360imprimir. Activaremos la opcion de 2 € al dia por post, repartidos entre 8 meses y
medio, dando un coste total de 60 € al mes, 510 € en total el periodo en que tendra lugar

la campafia de promocion.

Fuente: propia
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Comunicacién para el Programa de actividades para el publico creador

La comunicacion para el Programa de actividades para el publico creador se centrara en
anunciar las bases, términos, formularios de solicitud, documentacién necesaria y plazos
de la convocatoria para optar a la residencia. Toda la informacion del concurso se
desplegara en un apartado especial de la pagina web. Para llamar a los proyecto, se

contactara con centros formativos de artes plasticas de la ciudad para hacer llegar la
oferta a sus alumnos, creadores jovenes emergentes, en los respectivos portales de

practicas de los centros.
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Figura 27. Visualizacion de carteles e invitaciones. Fuente: propia
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Presupuesto:

Disefio grafico Publicidad online 1 0€ (Interno) 0€

Marketing directo-

e Publicidad online 12 (meses) 16,3€ 196€
Mailchimp
Mantenimiento web Publicidad online 12 (meses) 0€ 0€
Wordpress
Disefio grafico Relaciones 1 0€ o€
impresos publicas (Inteno)
Impr.e‘S|on Rellaqones 300 € 506€
Exposiciones publicas
Impresién Djssesion ReI’aC|.ones 150 € 385€
y talleres publicas
Instagram ArTalks Publicidad en 12 € 690€
redes
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Calendario:

Disefio grafico web

Lanzamiento y
mantenimiento web

Newsletter

Disefio cartelera

Lanzamiento cartelera

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
S1]S2 | S3)54 S11S2|S3)S4 S1]S2 |S3|S4) |S1|S2|S3]S4 S1]S2 |S3) 54 S1]S2 |S3]s4
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
S1| S2 | S3|s4 S1| S2 | S3|s4 S1| S2 | S3 ) S4 S1|S2|S3)S4] |S1|S2|S3]S4 S1| S2 | S3|s4
80
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Caracteristicas de los espacios y equipamientos

Prevemos alquilar un inmueble que fue una antigua nave industrial en la zona del Poble
Nou. La idea es mantener algunos elementos de soporte originales, tales como las
columnas de acero y el suelo de pavimento de hormigon y el techo con las vigas originales.
El espacio debera tener las dimensiones suficientes como para disponer de obras de tres
exposiciones distintas, del mismo modo que se articulardn espacios provisionales para el

resto de actividades.

Dotaremos el espacio de peanas, vitrinas, estanterias y soportes, elementos que seran
moviles en funcidon de las piezas que estén en exposicion en ese momento y el programa

de actividades que se esté llevando a cabo.

Antes de esto, pero, habra que hacer una inversion inicial en materia de son necesarias
para el inicio de la actividad en la galeria, en cuestion de licencias. Estas serian necesarias
para reformar levemente el espacio arrendado y “aclimatarse” para que este pueda servir
como galeria. Las dos licencias necesarias son la Licencia de Actividad en Galerias de Arte
y la Licencia de Obras Menores. Paralelamente, se adquirira mas mobiliario y adoptaremos
un pequeno espacio dentro del local a modo de oficina. Serd necesario también tener un
espacio que sirva de almacén, de pequefias dimensiones, y dos espacios distintos que
sirvan de taller para las residencias artisticas. Estas dos habrian de estar completadas con
mesas de taller y picas de agua, ademas de estanterias y armarios para guardar los

materiales.
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Modelo de gestion:

Lulab. consta en el registro mercantil como una Sociedad de Responsabilidad Limitada
(S.L)). El capital social lo aportaran sus dos socios creadores y directores del proyecto a
partes iguales. Este modelo de sociedad permite que la responsabilidad en la empresa sea

compartida al 50% por cada uno de los socios fundadores.

Respecto al Impuesto de Actividades econdmicas, la empresa sera inscrita, dentro del
grupo 615: Comercio al por mayor de articulos de consumo duradero, el 615.6, Galerias de

arte.

Recursos humanos

La estructura organizativa del proyecto es simple, ya que Unicamente los dos socios
capitalistas y fundadores de la empresa se repartiran las areas de trabajo. Ambos socios
trabajan una jornada de 40 horas semanales, las cuales coincidirdn con el horario de

apertura de la galeria.

Los dos socios tendran el cargo de directores del proyecto, y de ellos dependen todos los
departamentos de la empresa. Contaran, eso si, con estudiantes en practicas provenientes
de los centros de formacion con los que estableceremos convenios para acoger artistas

emergentes, gestores culturales y curadores/comisarios.

Perfiles laborales

En primer lugar, Claudi Fatjo, socio capitalista numero 1, se encargara de las areas mas
relacionadas con la gestion del dia a dia del proyecto, las labores mas operativas. Sera el
encargado de diseflar las acciones de marketing y llevar los perfiles de redes sociales de la
galeria (Community Manager). Sera también el responsable de Comunicacion, redactando
notas de prensa al inaugurar las exposiciones, concediendo entrevistas y contactando con
los periodistas especializados y establecer todas las acciones del plan de comunicacion.
Controlara, ademas, las bases de datos de aguellos consumidores afines y otros miembros
que quieran suscribirse a nuestra Newsletter con el aplicativo de Mailchimp. Tanto en las
areas de marketing como en las de comunicacion, se prevé contratar a un estudiante en
practicas curriculares con jornada laboral de 20 horas / semanales durante 6 meses, con
posibilidad de transferir el contrato a uno de practicas extracurriculares una vez el

estudiante haya cumplido las 350 horas reglamentarias.
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Otra labor administrativa que correrd bajo su cargo es la de Logistica, controlando el
registro de las obras que se exponen, organizar el almacén de depdsito y realizar
inventarios en periodos de tiempo fijados por el equipo. Por Ultimo, sera el maximo

responsable financiero de la empresa, el encargado del drea de Contabilidad.

En segundo lugar, Lucia lzquierdo, socia capitalista numero 2, sera el perfil de relaciones
publicas e imagen de la empresa. Bajo su cargo estara el discurso y estética de la galeria.
Sera la encargada del contenido. Su primera area de trabajo seréd la del Disefio grafico,
sobre todo de los contenidos online (posts, web). Tendrd un papel fundamental en el
desarrollo del branding de la empresa y su imagen corporativa. Ademas, sera la
encargada de Fotografia, tanto de las piezas para el e - commerce como de otros
contenidos mas artisticos. Para estos dos departamentos, se buscara un perfil de
estudiante en practicas proveniente de alguno de los centros formativos relacionados

con el arte y el disefio con el que estableceremos alianzas.

En segundo lugar, Lucia desplegara acciones de Relaciones Publicas: Buscara perfiles
de artistas con los que colaborar y difundira entre ellos los principales valores de la
empresa. Por ultimo, su labor mas importante es la de la Producciéon y Disefio de las
Exposiciones, colaborando mano a mano con los creadores y haciendo labores de
comisaria. Dispondra los planos de exposicion, encargara las cartelas, pensara los vinilos,

etc. El discurso expositivo y artistico de la galeria correra a su cargo.

Lulab.
Art and design

Lucia Izquierdo Claudi Fatjo
Directora creativa Director ejecutivo
| l
Fotografia Disefio grafico Maketing ﬁz:;azl;':dad y
Disefio y
conceptualizacion de Comunicacion

Community Manager Logistica

exposiciones
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Perfiles de artistas

Como se ha mencionado, los artistas acogidos seran emergentes, comprendidos entre una
franja etaria de entre 16 y 30 afios. Se busca que sean locales de Barcelona o vinculados a
alguna institucién artistica local, pues interesa empujar el panorama artistico de la ciudad,
aunqgue las propuestas son aceptadas sea cual sea el origen del artista. El perfil estético y
tematico de su obra también seré esencial a la hora de escoger un artista u otro, pues estos

han de coincidir con los valores y la imagen de Lulab.

Perfil de colaboradores

Siguiendo las mismas premisas que al escoger artistas, los colaboradores y patrocinadores
de Lulab. han de coincidir con nuestra visién. Buscamos que todos ellos promuevan un
estilo de vida consciente con el panorama social, ambiental y cultural. Es esencial que

estén comprometidos con el desarrollo barcelonés, y con el consumo y la produccion local.
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Recursos financieros

Ejercicio 1

Antes de centrarnos en los ingresos que prevemos obtener de los programas de
actividades, asi como los costes directos que conlleva su puesta en marcha, hay que tener
en cuenta una serie de partidas presupuestarias derivadas del arranque del negocio y otros
gastos indirectos. Segun el presupuesto destinado a la apertura de galeria de arte que nos
ha proporcionado Projectum, en este primer ejercicio se hard una inversion inicial en
materia de licencias y permisos, partidas necesarias para el inicio de la actividad del
proyecto. En primer lugar, la Licencia de Actividad de Galeria de Arte, con un coste de 1.105
€. En segundo lugar, la Licencia de Obras Menores para reformar levemente el espacio
arrendado, con un coste de 1.320 €. En tercer lugar, la instalacion eléctrica del local

supondria un coste inicial de 1.532 €.

En referencia al local, empezaremos a pagar el alquiler ya desde el mes de enero de 2023.
Su precio sera de 1.500 € al mes durante 12 meses, partida fija a lo largo de los ejercicios.
Haremos una inversion en material de oficina (boligrafos, post-its, libretas, cuadernos,
archivadores..) con valor de 200 €. Ademas, adquirimos material electronico (dos
ordenadores y una impresora), con valor de 660 €. Los tres articulos tendran una vida Util
de 12 aflos cada uno, por lo que el valor contable de la amortizacion anual sera de 55 €. En
cuanto al mobiliario, pretendemos cubrir las necesidades basicas para el espacio de trabajo
(mesa de escritorio, sillas). También adquiriremos un minimo de peanas y soportes para
piezas artisticas, teniendo en cuenta que el espacio va modificandose cada cuatro meses y
algunos gastos en materiales van imputados a las actividades. En total, invertimos 500 € en

compras de mobiliario.
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En este primer ejercicio, los costes en materia de sueldos y salarios del equipo son los
siguientes:

e Socio fundador #1: Nomina de 800 € / mes. Seguridad social (30 %): 240 €. Empieza a
cobrar en junio.

e Socio fundador #2: Nomina de 800 € / mes. Seguridad social (30 %): 240 €. Empieza a
cobrar en junio.

e Estudiante de practicas #1: Contrato practicas curriculares (enero - abril), 20 horas /
semana + Contrato practicas extracurriculares (mayo - julio), 20 horas / semana: 250 €.
Seguridad Social (30 %): 75 €.

e Estudiante en practicas #2: Contrato practicas curriculares (mayo - julio), 20 horas /
semana + Contrato practicas extracurriculares (agosto - octubre), 20 horas / semana:
250 €. Seguridad Social (30 %): 75 €.

La ultima partida de costes indirectos del proyecto en este primer aflo son las acciones de
comunicacion, las cuales ascienden a 1176 €. En total, la cifra de costes indirectos del

proyecto es de 38.678 €

En cuanto a los gastos directos, en cada uno de los ejercicios se contabilizan los importes
de la produccion de los 4 programas de actividades, desglosadas sus partidas
correspondientes a cada uno de ellos anteriormente. El importe de los costes de cada
programa son los siguientes:

e Programa expositivo: 4.750 €.

e Programa de actividades para ambos publicos: 3.591 €.

e Programa de actividades para el publico consumidor: 4.594 €.

e Programa de actividades para el publico creador: 4.210 €.
En total, la cifra de los costes derivados de la puesta a punto de la oferta del proyecto
asciende a 17.145 €.
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En referencia a los ingresos, contabilizamos los que nos deja cada uno de los programas a
lo largo del afio natural. Son los siguientes:

e Programa expositivo: 2.515 €.

e Programa de actividades para ambos publicos: 3.638 €.

e Programa de actividades para el publico consumidor: 10.186 €.

e Programa de actividades para el publico creador: No se prevén ingresos.

Sumado a los ingresos por nuestras actividades, los dos socios acordamos aportar una
cantidad de 35.000 € totales en concepto de capital. La cifra de ingresos del primer
gjercicio asciende a 51.339 € que, restdndoles sus costes de produccion, nos da un
Margen Bruto de 34.194 €.

Al acabar el ejercicio, obtenemos un BAIT de -4.484 € negativos, con un cash flow de
-4.429 €.

Ejercicio 2

En el aflo 2024, prevemos una reduccion considerable de los costes directos, asi como una
mayor rentabilidad de los programas. Respecto al programa de exposiciones, Unicamente
deberemos producir dos exposiciones durante el afo, ya que la primera, el Site-specific,
entré dentro del ejercicio anterior en el programa para creadores de las residencias
artisticas. Ademas, los gastos imputables a las exposiciones Unicamente son los de
contratacion del fotografo para tres actos de inauguracion (300 €, tres jornadas de 4 horas,
a 25 € / hora), bebidas (105 unidades, coste de 420 € entre los tres actos), las 30 obras
adquiridas para dos exposiciones (a b0 € la obra, 1500 €) y 45 catélogos (15 por obra,
precio total de impresion a 252 €). Los gastos directos del programa de exposiciones se
rebajaria a 2.052 €.

En cuanto al programa para ambos publicos, prevemos reducir los gastos unicamente a los
cafés y bebidas, vasos de papel, hojas de sala + folletos A5 y publicidad en Instagram. El

importe se rebajaria a 2.212 €.

Modelo de gestion | lulab.

89



Para las actividades enfocadas a los consumidores, reducimos también los costes directos
de produccion, tanto de los DJ Sessions, como de los talleres. En este caso, unicamente
dedicamos recursos al alquiler de la mesa de mezclas para 4 sesiones (480 € en total) y las
bebidas y vasos (1438 €). Mantendremos los costes en la contratacion de los cuatro
artistas musicales (70 € / actuacion, 280 € total), los 8 camareros de las sesiones (50 € /
evento, 400 € total), los tres profesores de los talleres de retrato, ceramica, pouring y

dripping (312 € en total). El importe se rebajaria a 2.910 €.

En cuanto al programa de residencias, no prevemos alterar las cifras de gastos previstos.
Los costes directos del conjunto de nuestra oferta son, en este segundo ejercicio, de
11.284€.

En cuanto a costes de estructura, es significativo en aumento en las partidas de sueldos y
salarios, ya gque en este ejercicio se contabilizan las 12 pagas para los dos socios, aunque se
prescinde los contratos remunerados de practicas extracurriculares. Por otro lado,
desaparecen las partidas de inversiones iniciales en equipo electrénico, obras y licencias.

En este caso, los costes indirectos ascienden a 43.065 € en total.

En el apartado de ingresos, destacamos el aumento de ingresos derivados de una mayor
venta de obras y catalogos de las exposiciones (3.250 € de ingresos), asi como un
incremento de usuarios en los ArTalks (de 440 a 900 usuarios) y las visitas guiadas (de 186
a 220 asistentes, con subida de precio del ticket a 4,5 €), dando una cifra del programa de
7425 €. Lo mismo pasa con el programa enfocado a los consumidores; tanto las DJ
Sessions, como los talleres aumentan de asistentes (de 440 a 500 asistentes a las DJ
Sessions; de 159 a 185 asistentes a los talleres). Por otro lado, los tickets para las DJ
Sessions pasan de 12,5 € a 13 €, mientras que las entradas a los talleres suben de 16 € a 20
€ (de 25 € a 30 €). Ademas, mantenemos el sponsor permanente de Acid House, que nos
proporciona 3.000 € anuales para el desarrollo de las DJ Sessions. En total, los ingresos

derivados del programa para consumidores ascienden a 13.650 €.
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Observamos dos nuevas vias de ingresos: En el mes de mayo, nos conceden una
subvencion de la Generalitat, emitida por el Institut Catala de les Empreses Culturals,
destinada a las galerias de arte para programas de exposiciones en Catalufia. El importe es
de 13.000 €, mas uno complementario de 4.000 € (17.000 € en total). Por ultimo, 2 marcas
emergentes de ropa sostenible se ponen en contacto con nosotros, a finales de noviembre
del primer ejercicio, para alquilarnos un espacio de la galeria con el fin de realizar un
shooting. En total, alquilamos una sala unos 9 dias en total, a 1.500 € / jornada. Ingresamos,

con esta operacion, 13.500 €.

La cifra de ingresos del segundo ejercicio asciende a 54.825 € que, restandoles los costes
de producciéon de las actividades, nos da un Margen Bruto de 43.541 €. Teniendo en
cuenta los costes de estructura, obtenemos un BAIT de 476 € que, restandole el 30 % en

impuestos, nos da un beneficio neto positivo de 333 € (388 € de cash flow).

Ejercicio 3
Tanto los ingresos derivados de los programas de actividades como sus costes de

produccion se mantienen iguales durante el afio 2025.

En los costes de estructura, desaparece la partida de material de oficina. En el apartado de
ingresos, vemos como entra una partida importante en concepto de alquiler del espacio.
Nuevamente, las dos marcas emergentes de ropa nos contactan para ocupar una sala de
nuestra galeria durante ocho dias (4 dias cada una). Se le suma un estudio de disefio
contemporaneo barcelonés, formado por dos ex alumnos de ELISAVA, los cuales alquilan el
mismo espacio también por 4 dias para realizar las fotos de producto de sus articulos. Por
ultimo, cuatro artistas de mas renombre nos piden los mismos servicios para retratar
cuadros y esculturas en un entorno expositivo. Cada uno de ellos alquila el espacio
también por 4 dias. En total, del alquiler de espacio a terceros ingresamos 36.000 €, por lo

que la cifra de ingresos totales del 2025 sera de 60.325 €.

Teniendo en cuenta los ingresos totales y los costes directos de los programas, obtenemos
un margen bruto de 49.041 €. Restandole de esta cifra los costes de estructura, obtenemos
un BAIT de 6.026 €. El beneficio neto del tercer ejercicio es de 4.218 €, y el cash flow de
4273 €.
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Presupuestos

Cuenta de Resultados Ejercicio 1- 2023

Ingresos

Concepto Cantidad
Programa expositivo 2515€
Programa Creadores-consumidores 3.638€
Programa Consumidores 10186€
Programa Creadores o€
Aportacion Capital Socio I 20.000€
Aportacion Capital Socio I 15.000€
Total Ingresos 51.339€
Costes
Concepto Cantidad
Programa Expositivo 4750€
Programa creadores-Consumidores 3.591€
Programa Consumidores 4594€
Programa Creadores 4210€
Total Costes Directos 17.145€
Margen bruto 34.194€
Concepto Cantidad
Licencia de actividad Galeria de Arte 1105€
Licencia de Obra Menores 1320€
Instalacion eléctrica 1532€
Alquiler de espacio 18.000€
Material de oficina 200€
Mobiliario de oficina 500€
Equipo electronico 660€
Amortizaciones 558
Salario 11100€
Seguridad Social (30%) 3.030€
Acciones de comunicacion 1176€
Total Costes Indirectos 38.678€
BAIT -4.848S

Beneficio Neto
-4.484€

Cash flow
-4.429€




Cuenta de Resultados Ejercicio 2 - 2024

Ingresos

Concepto Cantidad
Programa expositivo 3.250€
Programa Creadores-consumidores 74258
Programa Consumidores 13.650€
Programa Creadores o€
Aportacion Capital Socio I 17.000€
Aportacion Capital Socio II 13.500€
Total Ingresos 54.825€
Costes
Concepto Cantidad
Programa Expositivo 2.052€
Programa creadores-Consumidores 2112€
Programa Consumidores 2910€
Programa Creadores 4210€
Total Costes directos 11.284€
Margen bruto 43.541€
Concepto Cantidad
Alquiler de espacio 18.000€
Material de oficina 50€
Amortizaciones 56€
Sueldos 19.200€
Seguridad Social (30%) 5760€
Total Costes Indirectos 43.065€
BAIT 476€
Impuesto 143€

Beneficio Neto
333€

Cash flow
388€
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Cuenta de Resultados Ejercicio 3 - 2025

Ingresos

Concepto Cantidad
Programa expositivo 3.250€
Programa Creadores-consumidores 74258
Programa Consumidores 13.650€
Programa Creadores o€
Alquiler Sala Shooting 36.000€
Total Ingresos 60.325€
Costes
Concepto Cantidad
Programa Expositivo 2052€
Programa creadores-Consumidores 2112€
Programa Consumidores 2910€
Programa Creadores 4210€
Total Costes directos 11.284€
Margen bruto 49.041<
Concepto Cantidad
Alquiler de espacio 18.000€
Amortizaciones 558
Sueldos 19.200€
Seguridad Social (30%) 5760€
Total Costes Indirectos 43.065€
BAIT 6.026€
Impuesto 1.808€
Beneficio Neto
4.218€
Cash flow
4.273€
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Evaluacion

Al finalizar el primer afio natural, se implementarad un método de evaluacion basado en los

objetivos previamente fijados. Junto con ellos se han establecido una serie de parametros

que verificaran la llegada de nuestras acciones:

Objetivo general: contribuir al
rejuvenecimiento del mercado
del arte, asegurando su
sostenibilidad en el tiempo

Objetivo especifico:
Contribuir al
rejuvenecimiento del
mercado del arteObjetivo
especifico: Facilitar el acceso
al mercado del arte a
creadores emergentes

Objetivo operativo: Priorizar
siempre la exposicion de artistas
emergentes faltos de
representacion en otros lugares
expositivos, sin posibilidad de
acceso al mundo institucional
de la cultura. Crear un espacio
donde el disefio, la moda, el arte
plastico y la cultura se trate
siempre desde el punto de vista
de los jovenes

Evaluacién: Lograr minimo 8
propuestas por parte de
artistas emergentes tanto para
el programa expositivo como
para las residencias ->
evaluado mediante el numero
de propuestas recibidas

Objetivos generales: Propiciar
la involucracion de los jovenes
con inquietudes artisticas en
los procesos creativos de sus
artistas semejantes

Objetivo especifico: Ejercer
de intermediarios entre
creadores emergentes de
Barcelona y publico
potencialmente interesado
en su obra

Objetivo operativo: Fomentar la
retroalimentacion entre ambos
publicos, estableciendo un
espacio de intercambio y
didlogo entre creadores 'y
consumidores.

Evaluacion: lograr la
participacion del publico
consumidor y del publico

creador en las actividades que
involucran a ambos. Conseguir
una participacion de 15
personas de media por evento
-> evaluado mediante el
numero de entradas vendidas

Objetivos generales: Dar valor
a las artes visuales como
medio de expresion de
emociones, inquietudes,
valores y preocupaciones de
la poblacion joven

Objetivo especifico: Eliminar
las barreras que separan a
los jovenes del circuito
artisticoObjetivo especifico:
Promover el didlogo sobre
los problemas que
conciernen a la poblacién
joven a través de la cultura 'y
las artes plasticas

Objetivo operativo: Generar
mediante la programacioén de
conferencias y eventos
realizados en nuestro espacio
un lugar para la conversacion y
el pensamiento critico sobre los
temas que actualmente
preocupan a la poblacion joven

Evaluacién: Obtener
recomendaciones, opiniones
positivas y relatos de
experiencias optimas en redes
y web por parte de ambos
publicos -> medido mediante
la interaccion online con
nuestro publico
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