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Resumen

Desde la inmersion de la sociedad en la Cultura Digital, el poder de la ima-
gen se ha extendido de forma exponencial y el mundo del arte también se
ha beneficiado por ello. Son muchas las plataformas online que han inten-
tado ser el referente del interés por lo artistico en el mundo digital. Sin em-
bargo, el propio sector del arte nunca ha llegado a sentirse especialmente
identificado con ninguna de ellas, por lo que se percibe cierta ausencia de
satisfaccion general en este sector y por tanto una oportunidad de mercado
interesante.

Este trabajo describe el proyecto link.art, un prototipo futuro de red social
abierta y democratica dirigido a todas las personas interesadas en el mundo
del arte a través de un espacio web totalmente innovador y personalizable
con el objetivo de comunicar, conectar, promocionar, publicitar, vender,
comprar, invertir, financiar y contribuir al aprendizaje, mecenazgo e inter-
cambio de obras de arte.

A través de una metodologia expositiva, se explicara este proyecto web, el
cual aspira como conclusién a materializarse de forma piloto en un futuro
no muy lejano a partir de una iniciativa emprendedora con la creacion de
una spin-off en la Universidad de Sevilla.

Palabras clave: arte actual, cultura digital, redes sociales, emprendi-
miento artistico, imagen digital.

Abstract

Since the immersion of society in Digital Culture, the power of image has
spread exponentially and the art world has also been benefited from it.
There are many online platforms that have tried to be the reference of in-
terest for the art field in the digital world. However, the art sector itself has
never come to feel particularly identified with any of them, so there is a cer-
tain lack of general satisfaction in this sector and therefore an interesting
market opportunity.

This work describes the project link.art, a future prototype of open and
democratic social network aimed at all people interested in the art world
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through a totally innovative and customizable web space with the goal of
communicating, connecting, promoting, advertising, selling, buying, in-
vesting, financing and contributing to the learning, patronage and exchange
of works of art.

Through an expository methodology, this web project will be explained,
which aspires as a conclusion to materialize in a pilot way in a close future
by an entrepreneurial initiative with the creation of a spin-off at the Uni-
versity of Seville.

Keywords: art now, digital culture, social networks, artistic entrepreneur-
ship, digital image.

1. Introduccion

La sociedad es un todo donde cualquier cambio en uno de sus 4&mbitos tiene
repercusiones en todos los demas (Rotger, en Fernandez (Coord.), 2008:
411-436) y las profundas transformaciones que ésta ha experimentado
desde el surgimiento postindustrial nos han trasladado a vivir en un crisol
de continua innovacion y emprendimiento.

Con la irrupciéon de lo digital y la aparicién de Internet en los afios sesenta
(Trigo, 2010: 124), la rapidez y la universalidad del mensaje se ha conver-
tido en un hecho y la sociedad ha experimentado un cambio radical hacia la
comunicacion instantanea y la hiperconectividad (Dans en Curtichs et al,
2011: 15), desembocando en lo que muchos pensadores como Yoneji Ma-
suda o la ganadora del Premio Principe de Asturias, Saskia Sassen, llama-
ron de la informacién, del conocimiento, de la globalizaciéon. En palabras
de Manuel Castells, la “Sociedad Red” (Castells, 1997: 1). Desde entonces
estamos viviendo una revolucion tecnoldgica que ha cambiado nuestras re-
laciones humanas de un modo original y confuso, configurando nuevos es-
pacios virtuales y planteando nuevas relaciones con quienes los habitamos
(Montagu et al, 2005: 216).

En este mundo digital, todas las personas que participan hoy en dia en él
buscan lo instantaneo para interaccionar, aprender y relacionarse. Es por
ello por lo que el poder de la imagen, estatica o en movimiento, se ha pos-
tulado a la vanguardia como el eje principal de nuestras comunicaciones.
De este modo, un sector tan extenso como es el artistico procura envolver
una alta participacién en toda esta red, extrafiando e incluso deseando ge-
nerar lugares especificos y especializados dedicados en exclusiva a éste y
que tengan el éxito suficiente para alcanzar cierta visibilidad.

Este trabajo trata de analizar la importancia que alberga el mundo del arte
en el entramado social-econémico actual asi como su necesaria incursion
en Internet mediante el analisis de un proyecto piloto que pasaremos a des-
cribir llamado link.art.
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2. La importancia econémica del arte: algunos datos sobre su
mercado

El mercado del arte global es un mercado profundo de gran envergadura,
que ademas esta en continuo crecimiento. Tanto que en 2011 superd por
primera vez en su historia los 10.000 millones de ddlares, llegando a alcan-
zar la friolera cifra de 11.500 millones de ddlares (Pérez, 2012: 1). Un récord
histoérico que viene acompanado por otro, ya que de estas ventas en 2011,
alrededor del 10% fue integramente en arte contemporaneo, superando por
primera vez los 1.000 millones de euros en un ejercicio y cuyo progreso en
ventas crecié un 15% entre los afios 2012 y 2013 de forma internacional,
segin la empresa Artprice, naimero uno en el mundo sobre esta-
disticas del sector artistico (AFP, 2013: 1).

Ademaés y de acuerdo con Clare McAndrew, fundadora de Arts Economics,
alrededor del 75% de los lotes vendidos en arte contemporaneo pertenecen
al segmento bajo, obras con precio maximo hasta 5.000 € (Carbajo, 2010:
2), lo que hace que la mayoria de las personas desde un nivel econdémico
bajo-medio puedan acceder a este tipo de mercado.

Por otro lado, segtin un estudio realizado por Art Market Research, otra
prestigiosa consultora artistica, dentro del mercado de arte, en los dltimos
16 afos, las obras de los artistas contemporaneos reconocidos han conse-
guido una rentabilidad anual media del 12,4% (Pérez, 2007: 2). Sin duda,
un segmento de negocio a la alza.

En cuanto a nuevos mercados, China ha desbancado a Estados Unidos, co-
locandose a la cabeza con el 41,4% de la participacion mundial, seguida de
Estados Unidos con el 23,6%, Reino Unido con el 19,4 %, Francia con el
4,5%, Alemania con el 1,8%, Suiza con el 1,4 % e Italia con el 1,2 % (Pérez,
2012: 2). A continuacion se representa una grafica para su facil interpreta-
cién y en la cual también aparece Espana (Figura 1).
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Figura 1. Grafica de la participacién mundial en 2012 del mercado del arte por porcentaje de
paises.

Con respecto a Espaiia, el arte en general y el contemporaneo en particular
gozan de buena salud. Con apenas unos treinta afios de vida, es un mercado
joven que aunque poderoso, todavia esta en proceso de madurez. Segtn las
estadisticas24 es el sexto mercado europeo con una cuota del 2% y noveno
del mundo con un 0,6%. En 2011 registré unas ventas en torno a 300 mi-
llones de euros y en los Gltimos diez afios ha crecido en un 87%. Entre los
periodos comprendidos de 2002 a 2007 el crecimiento del mercado del arte
en Espana fue del 200,1 %, si bien cay6 en recesion de 2007 a 2009 por
culpa de la crisis en un 43,5%, ya desde 2009 a 2011 registr6 una nueva
recuperacion del 10,4 %. En términos de tamafio, el mercado espafiol puede
clasificarse como un mercado del tramo medio, en crecimiento y en auge
(McAndrew, 2012: 16). Pero ademas, dentro de este mercado, el segmento
de arte contemporaneo es el que representa las mayores cuotas en términos
de valor (McAndrew, 2014: 8).

“Si confiamos en la estadistica que elaboran las galerias subastadoras, en
los dltimos tres afos se observa un crecimiento estable del mercado del
arte: regularmente se baten récords de precios de las obras de arte, los

24 Estudio realizado por la Fundacion Arte y Mecenazgo en 2012, a cargo de la
Doctora Clare McAndrew, el cual ya ha sido nombrado. (Ver apartado 12. Refer-
encias Bibliogréaficas).
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coleccionistas se muestran activos tanto en las ventas abiertas como en
el transcurso de acuerdos particulares. Ademaés de que los expertos sefia-
lan que la cantidad de clientes aumenta constantemente”. Armén Apre-
sian (Apresian, 2013: 1).

Un tltimo dato revela de la existencia de un mercado “negro” en Espaiia en
lo que al sector artistico se refiere. Un mercado sumergido no declarado que
segun los expertos podria llegar a representar hasta un 25% adicional, en
términos de valor, de las transacciones legales (McAndrew, 2012: 66).

3. Plataformas online dedicadas al mundo del arte

Teniendo en cuenta el mercado de este sector y abarcando todas sus posi-
bilidades, no es de extrafiar que intenten garantizar su perpetuidad trasla-
dandolo al mundo digital con la creacion de plataformas especializadas de-
dicadas a distintos fines.

3.1. Redes sociales

Tal es el caso de deviantART, una especie de catalogo artistico virtual a
modo de comunidad para todas las personas interesadas en participar me-
diante la creacién de un avatar y posicioniandose frente a la gente joven que
le gusta el dibujo digital, el disefio grafico, la fotografia, el mundo manga,
el comic, etc. En definitiva, se permiten realizar transacciones de compra-
venta de un arte trivial y mayoritariamente digital en un espacio web con
apariencia de videojuego (Figura 2).
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Figura 2. Captura de pantalla de la pagina principal de deviantART.com, en enero de 2014.
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En cuanto a su expansion, deviantART se fundoé en el afio 2000 y en 2006
ya contaba con 3,5 millones de usuarios. Justo un afio después esta cifra
aument6 en un millén y en 2008 ya casi la duplicaba con 8 millones. Hoy
en dia cuenta con mas de 35 millones de usuarios.

Otro caso es el de Bluecanvas, una comunidad de usuarios que te permite
ganar dinero vendiendo las imagenes que subes a tu perfil, ofreciendo ade-
mas la posibilidad de ofertar publicidad. O también el de Pixiv, un espacio
japonés enfocado a jovenes nacionales interesados en los dibujos manga,
animacion, disefio o creaciéon de personajes.

Pero ademaés de éstas quizas mas significativas, hay otras de potencial rele-
vancia que podemos citar, como ArtStack, meetinarts, Rhizome, Labfor-
Culture, CalArts CommonSpace, ArtStation o Emergent Art Space. Estas
actian como redes sociales especializadas en el sector del arte pero con una
menor cantidad de usuarios, a excepcidon de ArtStation, que esti en auge.
Dribbble o Behance son otras plataformas, pero sin embargo estan mas di-
rigidas hacia profesionales del disefio grafico exclusivamente, sin posibili-
dad de cabida para ningan otro campo. Algo parecido ocurre con MyAni-
melList o Elftown, que son artisticas pero de fantasia, anime o estéticas de
este tipo.

3.2. Blogs

En cuanto a blogs, son muchos los que se dedican a informar exclusiva-
mente sobre el mundo del arte, mas que nada contemporaneo, y la mayoria
de ellos suele tener una cierta aceptacién entre los aficionados y profesio-
nales del sector. Sus ingresos suelen ser por servicios publicitarios.

Ademas de éste, podemos citar Artlog, otro blog internacional con datos
algo mas moderados, unos 50.000 usuarios suscriptores. En Espafia y La-
tinoamérica destaca Arteinformado, que alcanza los mas de 100.000 sus-
criptores, a los cuales les llega cada dia y directamente a sus cuentas de co-
rreo electrbnico las noticias y eventos (Newsletters) que lanza esta plata-
forma. También en Espana podemos encontrar a masdearte, que cuenta
con poco mas de unos 25.000 suscriptores. Hay que tener en cuenta ade-
mas en este tipo de paginas web, que una cosa son los suscriptores que tie-
nen y que reciben Newsletters por correo electronico, y otra son los llama-
dos usuarios Unicos, que son las personas que visitan la pagina para leerla
o informarse sobre algo u otros motivos sin que tengan la necesidad de estar
suscritos, los cuales suelen ser una gran mayoria, llegando a cantidades
desde 150.000 a unas 200.000 personas al mes que las visitan.
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3.3. Plataformas de crowdfunding

En este grupo se analiza un espacio web dirigido al sector artistico y que
sblo ofrece servicio de crowdfunding, del cual obtiene sus ingresos. En este
sentido nombramos a la plataforma verkami, que aunque no todos los pro-
yectos que recoge son puramente artisticos, si que son culturales y estan
vinculados directamente con este terreno, por tanto también pueden ser
considerados “artisticos”. De hecho, ellos mismos se autodefinen como “un
grupo de apasionados por la cultura y la creatividad” (Figura 3).

Descubre proyectos Empieza tu proyecto iniciar sesion Registrarse O Gusca

Son tendencia ahora mismo / No te los pierdas / A punto de conseguirlo

Figura 3. Captura de pantalla de la pagina principal de verkami.com, en junio de 2017.

3.4. Paginas web de compraventa

Entre éstas destaca artelista, 1a cual nace en Espafia en 2004 y en 2009 ya
contaba con unos 700.000 usuarios y unas 400.000 obras de arte de alre-
dedor de 60.000 artistas distintos. Hoy en dia ha superado dicha cantidad
con creces y su porcentaje de ventas es del 10 % sobre el nimero de obras
expuestas. Por otro lado, ademas de ofertar obras originales, también vende
reproducciones de las mismas a un coste menor. Ademas, también cuenta
con un blog donde se muestran noticias variadas.

Otras plataformas son CulturelnsideGallery, Circulo de Artistas o
Artbreak.
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3.5. Otras

Aunque no son paginas dedicadas en exclusiva al mundo del arte en si, tien-
den a potenciar el uso de la imagen en sus redes y lo visual cobra un papel
fundamental entre sus usuarios y/o suscriptores. En este sentido podemos
nombrar a las redes sociales que actualmente imperan en nuestra sociedad,
tales como Facebook, Twitter, Tuenti, Google+, Instagram, Flickr o Pin-
terest. De entre todas estas, quizas es Flickr la més utilizada por artistas
para colgar sus obras y darse a conocer, seguida de Facebook, Tuenti, y tam-
bién desde hace un tiempo Instagram, por su aspecto al estilo catalogo de
fotos.

No obstante, estos medios lo utilizan algunas personas relacionadas con el
sector artistico para poder tener un lugar donde interactuar y dinamizarse
socialmente con el resto del mundo y asi generar posibles seguidores y fu-
turos clientes.

Por otro lado, no existen plataformas especializadas en crear blogs o gesto-
res de contenido exclusivos para el mundo del arte, sino sélo las ya conoci-
das como WordPress, Blogger, Wix o similares, que estan abiertas a todo
el ptblico en general.

Respecto a otras plataformas que se dedican al crowdfunding de cualquier
tipo de proyecto, sea de la disciplina que sea, podemos citar a los portales
espafioles Goteo o Lanzanos y a la popularmente conocida norteamericana
Kickstarter.

Por udltimo e indagando en las tiendas online donde artistas, galeristas o
coleccionistas pueden ir a vender sus obras sin cumplir el requisito de ser
un lugar especializado en el mercado del arte, podemos encontrar los gigan-
tes eBay, amazon u otras espafiolas como ShopAlike.es, SegundaMano.es o
MilAnuncios.com.

4. El caso de link.art

Como ya se ha visto reflejado en nuestro estudio sobre el estado de la cues-
tion, son muchos los espacios digitales dedicados en exclusiva a difundir la
imagen en la red dentro de un sector artistico en crecimiento. Sin embargo,
todas ellas se dirigen a publicos muy especificos, acotando la participaciéon
a tan solo unos elegidos. Esto hace que el resto de la sociedad que no se
dedique al mundo del arte pero que esté interesada en el mismo se vea de
alguna manera discriminada o no identificada con éxito en ninguna de estas
plataformas. Si a esto sumamos que verdaderamente el comercio electré-
nico de obras de arte todavia parece estar en proceso de desarrollo (Garcia,
2004: 11), se originan pues oportunidades de mercado para albergar de ma-
nera global todo este escenario.
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Es de este modo como surge link.art, un proyecto piloto que pretende sa-
tisfacer estas necesidades en la red social, ofreciendo una plataforma web
innovadora, personalizable y democratica para todos y cada uno de los
agentes que participan en este mercado en particular pero también para la
sociedad en general. A continuacion se pasara a describir los elementos que
conforman las aspiraciones de lo que sera este prototipo que atn esta por
lanzarse a la web.

4.1. Idea de Negocio

Se pretende la creacion de una red social abierta y democratica con el obje-
tivo de comunicar, conectar, promocionar, publicitar, vender, comprar, in-
vertir, financiar y contribuir al aprendizaje, mecenazgo e intercambio de
obras de arte. El objetivo es aspirar a servir como plataforma web de refe-
rencia en el mundo dedicada al sector artistico pero con cabida para toda la
sociedad en general, que ofrezca una experiencia tnica, libre e innovadora
capaz de concentrar en un solo perfil de usuario un perfil de red social, una
galeria de arte y tienda online personalizada, un espacio para el crowdfun-
ding, blog personal y o plataforma de difusién para diferentes actividades.

4.2. Usuarios

Como ya se ha mencionado, en esta seccion se podrian clasificar dos gran-
des grupos: usuarios especificos y usuarios genéricos.

Los usuarios especificos dibujarian el ptiblico mas objetivo y se conforma-
rian por actores que participan de una forma directa y activa en este sector:
artistas, comisarios, criticos, coleccionistas, gestores culturales, museos,
centros de arte, festivales, ferias, etc.

En cuanto al grupo de los usuarios genéricos, estaria representado por el
resto de la sociedad, que participa de forma eventual y/o activa, directa y/o
indirectamente, en la consumicién del arte en el mundo. Ya que al fin y al
cabo, no es necesario saber pintar un cuadro para gozar del placer de su
lectura (Colombia, 2012: 2).

4.3. Servicios

4.3.1 Cuenta con usuario y contrasena

link.art actia como un portal web que te permite crear una cuenta de usua-
rio, la cual dispone de una contrasefia personal que puede ser cambiada
como cualquier cuenta comun de cualquier plataforma. Con esta cuenta se
podra acceder a su vez al resto de servicios. Por otro lado, no sera necesario
tener habilitada ningun tipo de cuenta si no se desea para poder acceder y
disfrutar a todos los perfiles encontrados en el portal, ya que todos son li-
bres y abiertos y a priori no se prevé ningin tipo de restriccion.
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4.3.2. Red social

Al estilo de las que ya conocemos. Permitira al usuario relacionarse con la
gente, interactuar, escribir comentarios, etc. Este servicio incluye, a su vez,
todos los sub-servicios basicos de cualquier red social, como son la mensa-
jeria instantanea (chat), creacion de grupos, lista de amigos, marcar algo
como favorito o la creacion de tendencias o “hashtags” (representado con el
simbolo # como en el resto de redes sociales).

4.3.3. Galeria de arte

También incluird una galeria de imagenes y videos virtual donde los usua-
rios podran colgar sus fotos y videos y crear sus albumes. Este servicio
puede estar directamente conectado con el siguiente.

4.3.4. Tienda online personalizada

Se trata de la posibilidad de vender lo que se publica en la galeria de arte de
cualquier usuario: sus propias colecciones de obras de arte o incluso libros
o catalogos de exposiciones y eventos.

4.3.5. Subastas

Esta herramienta permite la organizacion y realizacion de subastas online
de los objetos de arte que estan en la galeria de arte de los usuarios.

4.3.6. Crowdfunding

Con este servicio el usuario podré exponer sus proyectos profesionales para
que sean cofinanciados por otros usuarios o por otras personas que deseen
invertir convirtiéndose en sus mecenas.

4.3.7. Donaciones

Ademés, en lugar de cofinanciar algin proyecto, también se permitira rea-
lizar donaciones a cualquier usuario artista y/o a la propia plataforma de
link.art, como actualmente ocurre con Wikipedia o Mozilla por ejemplo.

4.3.8. Creacion de Blogs

Esta herramienta tal vez vaya mas enfocada a actores como criticos de arte,
comisarios o curadores, gestores culturales o simplemente amantes de arte
en general que desean escribir sobre el mismo. Este servicio permitira la
posibilidad de crear un blog personal a modo de pagina web independiente
pero integrada en la propia plataforma donde poder escribir contenidos
como ya ocurre en cualquier otro blog conocido. Ademas, permite una op-
cion donde cualquier persona puede suscribirse para recibir por correo
electronico todas las actualizaciones y noticias (Newsletter) que el autor
realice en su blog.
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4.3.9. BIO/CV

Esta herramienta esta pensada para introducir los datos biograficos y de
curriculum vitae de los usuarios que asi lo elijan. Permite saber con certeza
tu posicion en el mundo del arte.

4.3.10. Posicionamiento

Sirve para ver todo lo que esta pasando en el resto del mundo de manera
sincronizada dentro de la plataforma link.art. También sirve para ver los
historiales de los distintos usuarios, como las exposiciones organizadas, lu-
gares de estancia, el sitio donde viven, explorar por disciplina artistica, es-
pecificar un solo pais de procedencia, etc.

4.3.11. Publicidad

Este es un servicio que se ofrece aparte y esta dirigido a cualquier persona
(registrada como usuaria o no) que esté interesada en difundirse o lanzar
campanas de mercado dirigidas a todos los navegantes de la plataforma.

4.4. Personalizacion

Otra de las caracteristicas innovadoras y fundamentales de esta plataforma
es que permite la personalizaciéon total y auto-edicién del perfil de cada
usuario de link.art, segln sus propios gustos o intereses. Por ejemplo, si un
usuario esta interesado en los servicios de red social, galeria de arte y crea-
cién de blog personal, pues tendra tres servicios diferentes, sin necesidad
de tenerlos todos los que se han descrito anteriormente. Si en algiin mo-
mento esa persona quisiera incorporar algtn servicio mas o prescindir de
alguno que esté usando, lo puede hacer de manera sencilla en diferentes
opciones que ofrecera la pestana de propiedades del propio servidor.

Ademas, en este marco de personalizacién que tiene el usuario, también
podra escoger la propia direccion web de su sitio en, atendiendo a sus pre-
ferencias y siempre y cuando no esté registrada por otro usuario. De este
modo, si una persona se llama Arte Blanco, su direccién web bien podria
ser la que sigue: www.link.art/arteblanco.

Por Gltimo, se estima tener un especial cuidado con la privacidad de los dis-
tintos usuarios, por ello sera clave y fundamental la propia seguridad del
servidor, para evitar suplantaciones de identidad, problemas en las transac-
ciones de compraventa, violaciones de los derechos de las persona, invasio-
nes de perfil o cualquier otro caso similar y que de este modo el usuario no
tenga que preocuparse por esto con el objetivo de que cualquiera pueda sen-
tirse seguro.
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4.5. Imagen corporativa

Se podria afirmar que un buen estudio de la imagen de cualquier evento
repercute directamente en el espectador haciendo que aumente su poder de
atraccion. Es por ello que se plasma esta seccién como elemento importante
dentro de la matriz de este proyecto, posicionando el disefio como el alma
principal de la idea. De este modo y en términos de mercadotecnia, el bran-
ding representaria la identidad de la empresa y potenciaria su valor comer-
cial. S6lo con el logotipo se puede aportar mucha informacién de lo que este
proyecto representa. Por tanto, se antoja un asunto vital generar un estudio
profesional pormenorizado de esta tarea.

Asi pues, en primer lugar, para la eleccidon del nombre se tuvieron algunas
ideas primeras basadas en torno a este concepto de negocio, algo que tu-
viera la palabra “arte”, que representara un ambito internacional, que so-
nara enérgico y pegadizo y sobretodo que transmitiera la identidad propia
de la idea. Pero ademaés se necesitaba algo que estuviera libre de registros
en un dominio de Internet. De este modo se aproveché la ventaja que se
esta aplicando en el mundo de la res con la apariciéon de nuevas terminacio-
nes de dominios y por aqui se empez6 a gestionar el nombre del prototipo
hasta decantarnos por el actual.

Una vez elegido el nombre, a continuacion se barajaron varias posibilidades
de tipografia para las letras de la marca, ya que se pretendia un logo con las
letras integradas, buscando el concepto de estilo que emana el proyecto, re-
presentando novedad, innovacién, toque fresco y dindmico. Todo esto se
tuvo en cuenta para la eleccién de letra final. Pero ademas de esto, también
se pidi6 consejo a expertos del sector del marketing que aportaron una vi-
sién critica ala idea, condicionando un imagen final y convirtiéndola en una
apuesta segura.

Una vez escogida una clase de tipografia especifica, se dio paso a la confor-
macion de la otra parte del logo, la parte de la imagen en si. Se podria decir
que esta parte del logotipo es la que podria actuar como logotipo indepen-
diente, sin necesidad de que llevase las letras también, ya que seria un sello
identificativo propio. En este caso y de acuerdo a la estética comtin que im-
pera en los iconos que representan las distintas aplicaciones instaladas en
cualquier dispositivo moévil actual, sobre todo smartphones, nos interesaba
algo cuadrado, sintético y facil de memorizar con un simple golpe de vista.
Asi pues, se opt6 por realizar varias pruebas con la inica condicién de que
estuviese representada de alguna forma una o todas las letras que compo-
nen el naming de esta idea, para hacer del conjunto el logo final (Figura 4).
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Figura 4. Pruebas de disefio en el logotipo del proyecto piloto.

Como se puede apreciar en las distintas pruebas se realizaron varios boce-
tos primerizos para acabar jugando con distintas versiones de lo que llega-
ria a ser el resultado final. Se aspira a captar la atencion de todas las perso-
nas en general y de todos los interesados por el mundo del arte en particu-
lar, optando por un disefo acorde e integrado visualmente respecto a las
demas redes sociales actualmente existentes. Esto es porque aunque esta
plataforma no s6lo sea una red social, si se basa en dicho concepto en gran
medida. Por tanto, esta imagen cuadrada del logo ademés de integrarse y
reconocerse con facilidad, configura a la perfeccién la idea de identidad que
se persigue en link.art. Por todo ello.

Por otra parte, hay que decir que todo lo referente a la imagen corporativa
de una empresa no solo incluye el logotipo de la misma, que al fin y al cabo
es s6lo una parte, sino que ademas hay otros factores como la eleccién de
los colores o las diferentes fuentes que han de usarse a nivel corporativo.
Todo ello se recoge en el manual de identidad corporativo realizado para tal
efecto en este primer prototipo de plataforma web. No obstante, al tratarse
de algo tan extenso, en este apartado solo se expone el disefio del logotipo
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principal, entendiendo el mismo como el elemento fundamental de cual-
quier imagen corporativa.

4.6. Slogan

Por tltimo y para concluir con la descripcién de este caso, conviene exponer
un lema que recoja de una forma clara y concisa lo que éste mismo repre-
senta. En este caso también se estuvieron barajando varias literaturas, para
finalmente y tras la consulta a varios expertos en comunicacion, se decidi6
optar por el que reza lo siguiente: “conecta con el arte”.

5. Conclusiones

Caminamos hacia un mundo cada vez més digital, donde todos los sectores
quieren verse reflejados y participes de este hecho de forma instantanea. En
el campo artistico son muchas las plataformas online que se dedican a este
mundo, aunque la mayoria estan especializadas en un Gnico propésito y
ninguna parece conectar de manera eficaz y masiva con el usuario general
de Internet, que en la sociedad de hoy en dia esto representa practicamente
a cualquier tipo de persona.

Contrarrestando la ausencia de una herramienta digital y artistica global,
abierta y democratica para cualquier persona sin importar su clase econo-
mica, el proyecto link.art recoge esta necesidad social para proponerla
como una oportunidad de mercado. De este modo, se aspira en un futuro a
medio plazo a la materializaciéon de este proyecto como un prototipo web
en version BETA (de prueba) mediante la creacién de una start-up (em-
presa de base tecnologica) o una spin-off, que basicamente resulta lo mismo
que la anterior pero realizada desde el seno de un ente ptiblico, en este caso
la Oficina de Transferencia de Resultados de Investigacion (OTRI) de la
Universidad de Sevilla. Ademaés, se baraja la posibilidad de presentarse
como un proyecto de Investigacion mas Desarrollo més innovaciéon (I+D+i)
mediante convocatorias del Plan Nacional de Ciencia, Tecnologia e Inno-
vacion del Ministerio de Economia, Industria y Competitividad del Go-
bierno de Espana o mediante las diferentes iniciativas lanzadas por el pro-
yecto Horizonte 2020 (H2020) de la Unién Europea.

Por dltimo, cabria destacar que aunque el proyecto que se presenta pueda
ser altamente innovador y satisfaga un nicho de mercado atn por cubrir, no
quiere decir que pueda funcionar sin ningin tipo de inconvenientes o situa-
ciones eventuales inoportunas que dificulten su implantacion. Para ello, se
tendra en cuenta un plan de contingencias que servira para prever cualquier
problematica, paliar las que vayan surgiendo y advertir de posibles nuevas
futuras.
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