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l. Resumen 50

Como bien indica el profesor Anaclet Pons en su libro E/ desorden
digital, haciéndose eco de las palabras de Anthony Graffon, la mayoria de
las investigaciones académicas comienzan por una busqueda en Google.

La actividad cultural no puede mantenerse al margen de este nuevo
entorno y tiene que estar dispuesta a ceder parte de su autoridad vy e v
control sobre los contenidos que se publican en Internet. Sera gracias al
uso de plataformas y herramientas de la Web 2.0 lo que les permitira
seguir jugando un papel relevante en la sociedad de la informacién.

La utilizacion de nuevos canales de informacidon ofrece a los
creadores grandes posibilidades de interactuar con los espectadores de
las obras de arte que ahora pasan ya a ser considerados prosumidores,
neologismo que surge en el entorno digital para definir una conversion de
los consumidores en productores de ese servicio; en definitiva, miembros
de una sociedad interconectada tanto en el mundo real como en el
llamado entorno virtual. Seria, por tanto, incomprensible para los artistas
no contar con presencia activa en el mundo digital.

En un primer momento las redes sociales fueron un ambito
empresarial que se sirvid de ellas para incrementar sus potenciales
clientes. Mejorar la imagen corporativa, ampliar el espectro comercial o
generar un didlogo, una interaccién mas alla de la mera publicidad, son
los principales objetivos por los que se hace necesaria la presencia en las
redes sociales.

Por lo tanto, en este articulo analizaremos cémo estos nuevos
dialogos tendran un papel clave como dinamizadores de la obra de los
artistas utilizando como ejemplo la obra de Alex Alemany y su presencia
en un este nuevo entorno puesto que, como se vera, en tanto que
presente en el universo digital no puede obviar su participacién en las
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién.

Palabras clave: Alex Alemany, digital, comunicacién, redes, virtual,
pintura, arte, tecnologia, web.

Il. Introduccion

Como bien indica el profesor Anaclet Pons (2013: 18) en su libro E/
desorden digital, haciéndose eco de las palabras de Anthony Graffon, la
mayoria de las investigaciones académicas comienzan por una busqueda
en Google, pero a modo de introduccion me gustaria remitirme a la
comunicacién que en 2004 pronunciara el profesor José Enrique Fillol en
el X Congreso de la Asociacion Espafiola de Semidtica que se celebré en la
Universidad de La Rioja. En él, al abordar la relacién entre arte, disefio y
nuevas tecnologias a partir de lo que se ha dado en llamar «la muerte del
arte», debemos generar estrategias para comprender el papel que, en



relacion con este, cumplen el disefio y lo que hoy se denominan nuevas
tecnologias. La cultura digital produce una «nueva generacidon de
vocabulario plastico que expande cualquier nocidn tradicional de estética».
La actividad cultural no puede mantenerse al margen de este nuevo
entorno y tiene que estar dispuesta a ceder parte de su autoridad vy
control sobre los contenidos que se publican en Internet. Sera gracias al
uso de plataformas y herramientas de la Web 2.0 lo que les permitird
seguir jugando un papel relevante en la sociedad de la informacién
(Schwibenz, W. 2011: 3).

La utilizacidon de nuevos canales de informacion ofrece a los autores
grandes posibilidades de interactuar con los espectadores de las obras de
arte que ahora pasan ya a ser considerados prosumidores, neologismo
que surge en el entorno digital para definir una conversién de los
consumidores en productores de ese servicio; en definitiva, miembros de
una sociedad interconectada tanto en el mundo real como en el llamado
entorno virtual. Seria, por tanto, incomprensible no contar con su
presencia activa en el mundo digital.

Es para este publico para quien sera necesario disefiar una web
dinamica y abierta a toda clase de informacién en la que se incluya no
s6lo contenido multimedia sino también que les permita la suscripcion a
canales de contenido sindicado (RSS).

Bruno Sokolowicz, director de Scanner FM, Barcelona, en su ponencia
«Guerrilla Marketing. Museos 2.0» al analizar como llegar a nuevos
publicos sostiene que los museos —y por extension los artistas visuales
que deseen convertir su comunicacidon online en participativa e
interactiva— deben adaptar sus sitios web a la Web 2.0, a través de las
siguientes estrategias para obtener un mayor alcance entre usuarios y
una mayor difusidn de sus contenidos (Sokolowicz, B. 2011).

Segun se desprende del estudio realizado por Jordi Busquets Albalate
(2013) los museos de arte contemporaneo de Espafia no aprovechan las
posibilidades que ofrece Internet para desarrollar su funcién social.
Ademas, y siempre de acuerdo con el citado informe:

En un entorno de recesidn econdmica donde la cultura es una de las
primeras afectadas en los recortes sociales, los recursos disponibles para que
los museos puedan ejercer su funcién social son limitados. Pero quiza se debe
ceder mayor protagonismo a la ciudadania, a la creacién individual y a la
produccion colaborativa, a ceder espacio en la autoria oficial y a confiar en los
usuarios fomentando su participacion.

En un primer momento las redes sociales fueron un ambito
empresarial que se sirvid de ellas para incrementar sus potenciales
clientes. Las nuevas generaciones tienen habitos de compras distintos y el
eco de un producto es muy importante para estos nuevos mercados;
mejorar la imagen corporativa, ampliar el espectro comercial o generar
un didlogo, una interaccién mas alld de la mera publicidad son los
objetivos principales por los que se hace necesaria la presencia en las
redes sociales.
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La profesora Maria Luisa Bellido considera que las tecnologias de la
informacidn permiten al artista, si asi lo desea, mantenerse al margen del
mercado, lo que le proporciona una independencia hasta ahora
inimaginable, y pone fin al caracter casi forzosamente venal de la obra de
arte.

Hemos de pensar, también, en la indefinicién del espacio fisico que
evidentemente altera profundamente las normas juridicas de propiedad.
También le permiten mantenerse oculto o, por el contrario, disponer de
un extenso canal publicitario, complementar su obra con otras, incluir
tantos accesorios como considere oportuno o mantenerse en
comunicacién con el espectador y recibir sus respuestas, algo
completamente nuevo. Antes, el artista exponia su obra al criterio publico
y nunca recibia directamente la opinion del receptor, ni mucho menos su
aportacion. Ahora, el arte puede ser interactivo y el autor se nutre
también de las experiencias de los espectadores, convertidos ellos
mismos en autores. El artista puede verse también desligado de Ia
servidumbre obligada a museos y galerias. Hace tiempo que se cuestiona
la funcién de estas instituciones con relacién a los creadores y a la
sociedad. Generalmente, tales discusiones llevan a conclusiones
contradictorias o, lo que es lo mismo, a una conclusién tedrica y una
realidad practica.

Un reciente estudio del New Media Consortium «Horizon» sobre la
implantacion de la tecnologia en los museos concluye con una afirmacion
cargada de ldgica, pero no por ello menos necesaria para compartir: que
los museos deben desarrollar estrategias digitales para sobrevivir a
medida que cada vez mds personas recurren a Internet para disfrutar de
los contenidos culturales. Estas conclusiones son evidentemente
extrapolables a las estrategias que debe desarrollar un artista.

Pero no sélo eso, la Unesco, en su reunién de especialistas para la
proteccién y promocién de los museos y colecciones en Rio de Janeiro en
2012, ya alertaba de que los miembros de la comunidad internacional del
patrimonio reconocen la falta de recursos humanos, técnicos y
financieros adecuados para proteger a los museos y las colecciones de
una variedad de amenazas. Por ello, hacia hincapié en la necesidad de
garantizar recursos humanos y técnicos, que son esenciales a la
conservacion y seguridad de los museos y sus colecciones; de adaptarse a
las nuevas tecnologias y modernizar los sistemas de museos para reducir
impactos ambientales negativos y promover un lugar de trabajo
profesional, efectivo y sostenible en estrecha colaboracién con
comunidades diversas, y dotar a los museos de recursos financieros
adecuados para que puedan llevar a cabo su trabajo en la preservacion y
difusion del patrimonio natural y cultural, tanto tangible como intangible.

Por lo tanto, como ya hemos citado, este producto cultural en tanto
que presente en el universo digital no puede obviar su participacion en
las redes sociales al tiempo que ha de estar muy atento a la interaccion
con los receptores de su obra.
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No serda de extrafiar que, en proximas exposiciones en galerias
comerciales, se incluya junto a las cartelas un pequefio cédigo QR que
identifique la obra en el mundo digital como ya hemos visto en algunos
carteles promocionales de exposiciones. Segun el informe de OBS
Business School, Espafia cuenta con una poblacién conectada de 23
millones de personas. El 73 % de esta poblacidén (17 millones de usuarios)
utilizé activamente las redes sociales mensualmente en 2014. Segun OBS,
Facebook es la red mds usada tanto por hombres como mujeres (47 % del
total de usuarios).

Siguiendo la estela empresarial, museos, galerias y mas
recientemente los artistas abrieron sus paginas de Facebook y las
subsiguientes redes sociales para tener un nuevo canal de informacién.
Con el tiempo se verd que ademas de un nuevo medio de comunicacion
unidireccional, necesitan que esta sea bidireccional, creativa y sobre todo
arriesgada. Arriesgada porque no sdlo recibimos el feedback de un
espectador cuando visita una exposicién a la que ha ido —en la mayoria de
los casos invitado—, sino que gracias a las redes sociales puede, ademas,
realizar una critica, constructiva o no, en el muro de Facebook que deberd
ser gestionada adecuadamente.

Por otra parte, la labor de comunicador en las redes sociales debe
anadir un plus a los amantes del arte ya que esta es, en algunos casos, la
primera ventana a la que se asoman los interesados en determinado tipo
de pintura que no encuentran en los canales establecidos.

Un punto muy importante a tener en cuenta serd diferenciar los
publicos objetivos a los que se enfrenta un artista cuando decide tener un
espacio publico en el que mostrar su obra y que puede requerir
estrategias diferenciadas para cada una de ellos.

Evidentemente, las tecnologias de la comunicacién y la informacién
en un entorno digital como el que nos encontramos son una herramienta
de comunicacién pero al mismo tiempo cumplen un cometido de
marketing y promocion artistica que hace necesaria la participacién del
artista pero también de su comisario o curator, asi como las galerias con
las que trabaje.

Para mejorar el posicionamiento de la web de un artista se requiere
un entorno atractivo asi como de sus perfiles en redes sociales que
puedan retroalimentarse y establecer una politica de interactuacién con
los usuarios y una comunicacion eficiente. «Para la mayoria de los
artistas, el éxito en dultima instancia se reduce a su eficacia en la
comercializacién», dice Darius Himes, director asistente de fotografia
artistica de la galeria The Art Wolf, en Alemania. «Los artistas deben
aceptar el hecho de que tanto su trabajo y ellos mismos como artistas,
son marcas que deben ser comercializadas».

Es ahora cuando algunos autores, centros de arte y museos estan
pensando en la Web 3.0, en el momento para abordar cambios
importantes en el rumbo ya sea en la web como en la actividad en las
redes sociales en la estela de las pioneras iniciativas empresariales que
han utilizado los medios que el entorno digital ha puesto a su disposicidn.
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La irrupcidn de las nuevas tecnologias no sélo en las webs de artistas
sino también en los museos es una realidad evidente. Las aplicaciones
para moviles de los principales centros expositivos espafioles e
internacionales baten récords de descargas. Ademds, como bien apunta
Alberto Corazén «la creacién artistica del siglo xxi nace ya para ser e v
reproducida aunque, como concluye en el articulo, «nada puede sustituir
a su contemplacion directa».

En funcidn de todo lo anteriormente expuesto, analizaremos la
presencia en Internet del artista Alex Alemany. Como ya hemos citado, las
nuevas tecnologias nos ofrecen un amplio abanico de herramientas ad
hoc que permite programar contenidos y publicarlos posteriormente para
mantener una continuidad en las publicaciones. Por ello, en un futuro, y
una vez superada la etapa 2.0 de introduccidn de contenidos y presencia
en el mundo digital, quizds sea necesario incorporar otro tipo de
herramientas digitales.

Demostraremos cémo la presencia en las redes ha sido
especialmente util para el artista en un contexto de crisis econémica que
estd promoviendo la fuga de talentos, también artisticos, para
contrarrestar la escasa proyeccidén de las ferias internacionales que se
realizan en Espafia. Gracias a su difusién digital, el artista ha conseguido
contactos con espacios expositivos, galerias y eventos artisticos que
tienen lugar fuera de nuestra comunidad. No descartamos la posibilidad
de que este acceso se hubiese producido de una u otra forma, pero si que
hay que hacer especial hincapié en que bajo parametros tradicionales
habria sido mucho mas lento y, qué duda cabe, mas costoso.

IV. Resultados

En el caso que nos ocupa, la presencia de Alex Alemany en las redes
sociales, al menos en cuanto a Facebook se refiere, cumple con una
estrategia 2.0; es decir, no se limita a la mera exhibicidén. El artista ha
conseguido integrar a sus seguidores en un dialogo virtual abriendo una
metafdrica puerta a la tertulia con ellos, a los que anima a participar.

Quiza por ello y a pesar de no haber utilizado en ningln caso
herramientas de posicionamiento web, SEO o SEM, realizada la consulta
en el buscador mas utilizado en la red, los primeros resultados que nos
devuelve remiten a la pagina principal de la web del artista, a la galeria
fotografica de su pagina web, en tercer lugar a su perfil publico en
Facebook y en cuarto lugar a la voz «Alex Alemany» en el portal
Wikipedia.

En cuanto a la busqueda de imagenes, los resultados son igualmente
satisfactorios, puesto que todas las imdgenes que nos devuelve la
consulta en el mayor buscador de la red corresponden a obras de arte
recientes del autor.



En lo que respecta a PageRank (PR) de Google, la web de Alex
Alemany esta calificada con un 2/10 que nos sitla al nivel de otros
artistas de coetaneos del artista o con una produccién artistica similar. El
PageRank es la forma en que Google determina la importancia de una
pagina. Y es importante porque es uno de los factores que determinan el
ranking en los resultados de una busqueda en Google. Hay que tener en
cuenta que la web <www.alexalemany.com> no ha realizado en ningun
momento aportaciones econdmicas para incrementar el PR de la misma.

Ademas, para promocionar la pagina en los buscadores, se tienen
muy en cuenta las recomendaciones que una web recibe en forma de
enlaces o menciones por parte de otras, por lo que seria interesante
generar debates en blogs especializados.

Con el objetivo de potenciar y hacer mas atractivo su entorno digital,
en su perfil de Facebook, el autor o su comisario publican entradas
atractivas que interesan a sus seguidores con el fin de generar mas
actividad. Para ello se nutre la pagina de promocién de exposiciones de
museos y de otros artistas con propuestas interesantes. Ademas, la
fanpage de Alex Alemany en Facebook publica un apartado llamado «Tal
dia como hoy...» en el que sin una periodicidad establecida el artista
divulga una pequefia resefia de alguna efeméride del dia importante, el
nacimiento de un artista, su fallecimiento, alguna obra importante.

Evidentemente, el uso de las nuevas tecnologias de la informacién
nos permite mayor informacién de contenidos visuales, no sélo Ia
exposicién virtual de obras de arte, que también, sino que mediante otros
soportes innovadores —como pueden ser la aplicaciéon de la realidad
aumentada, las Google Glasses, la geolocalizacién, etcétera—, se puede
propiciar el acercamiento a un nuevo publico, el llamado nativo digital
(sin duda mas afin a nuevas tecnologias), que estaria en un principio
alejado de nuestros planteamiento artisticos, expositivos o
museograficos.

Ademas, la funcién del artista se vera también modificada en funcidn
de las nuevas tecnologias y de la inclusidn de su obra en un entorno 2.0.
Independientemente de que pueda contar con la colaboracién de un
community manager que pueda gestionar sus publicaciones o la insercién
o0 no de determinados textos curatoriales o de promociones, serd el
artista en dltima instancia quien deberd responder a las cuestiones que
sus seguidores le planteen. Desde cudl ha sido el motivo de una obra
hasta la interpretacién o el significado iconoldgico de la misma, estas
inquietudes que tienen los seguidores de un artista requerirdn de su
implicacion en mayor o menor medida para interactuar con ellos
correctamente.

Estas publicaciones en redes sociales no sélo pueden contribuir a
ampliar nuestro publico objetivo sino que dotan a nuestra obra de acceso
universal a personas con limitaciones o discapacitadas que visualizan
exposiciones virtuales desde su domicilio.

Como apuntabamos al principio, la expansidon internacional de la obra
de Alex Alemany no habria sido tan evidente sin la presencia en las redes

UNIVERSITAT
JAUME-1



http://dx.doi.org/10.6035/ForumRecerca.2015.20.4

sociales. En la fecha de redaccion de este articulo su cifra de seguidores
en la mayor de las redes sociales —Facebook— es de 5.368 seguidores, de
los cuales sélo 1.657 viven en nuestro pais. Asi, vemos que las redes
posibilitan su presencia internacional.

La lectura rapida de estos datos no hace pensar que la fortuna critica
de este autor se haya incrementado, puesto que segun criterios de
Artprice —el portal especializado en obras de arte—, la obra de Alex
Alemany sélo esta presente en una subasta, ya que no es este su canal de
ventas habitual. Al mismo tiempo, no pretendemos minusvalorar la
importancia de otros artistas que no eligen estos canales como vias de
promocién. En cambio, podemos inferir, basandonos en una lectura de
sus antecedentes, que si que ha mejorado la fortuna critica de este autor
gracias a la presencia en las redes sociales.

Sin lugar a dudas, la clientela del artista ha estado circunscrita
basicamente hasta finales de los afios noventa del siglo xx a la Comunidad
Valenciana. Ha sido precisamente gracias a su presencia en la web cuando
ha podido acceder a galerias de arte en el territorio nacional, por ejemplo
en Gijon (Asturias), en A Corufia o en las galerias de arte del Grupo Escola
de Barcelona, que han contribuido a aumentar su red clientelar.

Y no sélo en el ambito nacional, galeristas de los Estados Unidos
también han contactado a través de su pagina web solicitando
representar su obra en determinados Estados y, por poner un ejemplo de
gran relevancia para su expansidon internacional, que ha tenido
continuidad en el tiempo, deberemos citar que Alex Alemany fue uno de
los artistas internacionales invitados a la edicién de 2014 de Art
Revolution Taipei, una feria de arte organizada en la capital de Taiwan.

La inversion necesaria para la prospeccion de mercados, asi como
todos los costes de oportunidad requeridos para un mercado tan lejano,
con toda seguridad habrian sido demasiado altos como para plantear
semejante aventura. En este caso, una vez mas, la presencia en Internet
fue la clave para iniciar una expansiéon necesaria. No sélo en cuanto a
participacién en galerias o ferias de arte, la repercusién de la obra del
artista en el publico en general se ha incrementado considerablemente. El
acceso a un nuevo mundo virtual como pueden ser las plataformas Flickr
o Pinterest, por citar algunos, ha ampliado las fronteras de lo fisico y ha
permitido la generacién de unos contactos que dificilmente habrian
tenido lugar por medio de los canales tradicionales. En este sentido,
podemos destacar los establecidos por el artista y su comisaria; en puntos
tan alejados de su zona de influencia como Australia o Noruega se han
recibido consultas que en varios casos han desembocado en ventas
definitivas de obras.

En el canal de video YouTube —que ya es el cuarto canal mas visto en
Espana— la obra de Alex Alemany inicié su promocién en 2012, donde se
incluyeron videos de sus exposiciones y de sus obras. El siguiente paso
debera ser incluir contenidos amenos e interesantes con el fin de
interactuar con los usuarios, como ya se hace en la fanpage de Facebook.
De hecho, uno de los aspectos en los cuales esta trabajando el artista es
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la elaboracién de un canal profesional de videos sobre el proceso de
creacidn de las obras e incluso la utilizacidn de un video-blog.

. Conclusiones

Debemos admitir que la divisién entre el mundo fisico y el virtual es
cada vez mas escasa y que los internautas, al igual que los consumidores
de productos generalistas (9 de cada 10 espafioles), consultan antes de
comprar y que el 70 % de los internautas confian en las opiniones que se
vierten en la red (datos extraidos del Congreso Nacional de Pymes
celebrado en Valencia en 2012), por lo que se ha convertido en el nuevo
mercado a potenciar.

En menos de nueve meses, Facebook consiguié crear una comunidad
de usuarios de diez millones de personas mientras que el conjunto de las
redes sociales ha generado 30.000 de contenidos.

Aunque se pensd que Facebook primaria sobre el resto, tanto Flickr
como Pinterest, y sobre todo Instagram, estdn generando mas actividad
debido a que la red se esta convirtiendo en un entorno eminentemente
visual, por lo que una de las acciones a seguir sera retomar la actividad en
Flickr y publicar imagenes de obras de la coleccién (teniendo especial
cuidado con los derechos de autor) y abrir, asimismo, un perfil en
Instagram.

No debemos dejar de reflejar la incertidumbre que se creé en un
inicio al promover la obra en la red. No fueron pocas las voces que se
alzaron en contra, puesto que el miedo a la copia, a la réplica de la obra
de arte con la facilidad de los medios técnicos de que se dispone, hacia
pensar que eran acciones que irian en detrimento del las obras v,
ademas, los prejuicios iniciales hacia la red hacian creer que las obras de
arte no serian susceptibles de ser adquiridas de este modo. Hay que
indicar que el artista consideré establecer la pagina web y el perfil de
Facebook como una herramienta de promocién, pero no era su intencion
gue se convirtiera en una galeria en linea.

En este sentido, nos hacemos eco de las reflexiones que plantea
Nuria Rodriguez en su ponencia «Mediacién digital en los procesos de
recepcidn, construccidn e interpretacion de la herencia cultural» en
cuanto a las transformaciones en objeto digital que experimenta el objeto
cultural y hemos entendido, como cita en el texto de referencia, que la
funcién de la obra en un entorno digital amplia su conocimiento y facilita
el acceso a un publico especializado —o no—, y convierte este entorno no
en una amenaza, como podria se podria haber visto, sino en «un
instrumento para la democratizacidn y acceso universal a la cultura»
(Rodriguez, 2013: 446).
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publicada: la apropiacién social de los bienes culturales forma parte del proceso
de patrimonializaciéon, pues es esta apropiacién la que nos permite
reconocerlos como representativos de nuestra identidad e historia cultural [...].
Nos movemos aqui en un terreno resbaladizo y arriesgado, que bascula entre la
riqueza inherente a la capacidad creativa e innovadora del conjunto social para
dotar de nuevas significaciones a los objetos que forman parte de nuestra
herencia cultural; y la pura oclocracia, la ignorancia global, la vacuidad, la
banalidad.

Varias de las obras del artista que nos ocupa han sido reinterpretadas
por otros pintores y a su vez publicitadas en sus correspondientes paginas
web como propias. La frecuencia con que este proceso de apropiacién o
copia de obras de arte tenia lugar antes de la aparicidon de la red era
infinitamente menor. No hay que olvidar que las obras de Alex Alemany
pertenecen en un gran porcentaje a coleccionistas particulares y que sus
exposiciones se circunscribian a galerias privadas. La difusidén de las obras
en la red ha permitido estas practicas y es especialmente dificil
controlarlas.

Es un paso mas hacia la democratizacién del arte a la que hace
referencia la profesora Maria Luisa Bellido (2001: 97), puesto que ya no
nos dirigimos soélo a una élite cultural y no lo hacemos sélo a través de Ia
obra grafica sino que abrimos una ventana a toda la sociedad y todos los
estratos culturales, lo que permitira que sea este mercado el que guie la
demanda y el éxito de futuros creadores.

Por otra parte, équé impedira que este mercado virtual y globalizado
sustituya a los canales habituales de gestién y promocién del arte, es
decir, galerias de arte y museos? La red ofrece ya herramientas al alcance
de todos los artistas y de todos los publicos que les permite interactuar
con las obras y crear una exposicion a la carta. Es, pues, el momento en el
que se debera redefinir el papel de los comisarios, curadores, galeristas y
del propio artista que tendrd mas medios a su alcance para llegar al
consumidor final.

Como ya hemos apuntado anteriormente, el riesgo de vulnerar la
propiedad intelectual, que en Espafia esta regulada por Real Decreto de
12 de abril de 1996 (Bellido, 2001: 97), es evidente puesto que existe un
vacio legal ante el que las leyes no estan teniendo la agilidad de respuesta
requerida. El modelo econdmico de la llamada Web 2.0 estd basado en Ia
promocién del deseo de compartir e intercambiar vy, siguiendo con lo que
establece Martin Prada en «La Web “2.0” como nuevo contexto para las
practicas artisticas»:

Es por todo ello esperable que hoy ya no sean pocas las propuestas
artisticas centradas en las formas de funcionamiento de las nuevas redes
sociales digitales. Su intencién es tematizar las formas en las que se opera la
normalizacidn de los juegos de lenguaje y de las interacciones comunicativas en
general. Es decir, cdmo se lleva a cabo la apropiacién econémica de la libre
comunicacién y de los deseos de cooperacién, poetizando sobre el
truncamiento del ideal de la interactividad (que sélo podriamos figurarnos
adecuadamente como un darse lingliistico al otro, como un intercambiar lo que
no se tiene, es decir, lo que uno es). El gran reto de la creacidn artistica seria,
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por tanto, la construccion, en las dindmicas transfronterizas de presencias
humanas en los entornos de redes, de flujos de valor y sentido independientes
de las légicas de los mercados y de los intereses corporativos.

Y con todo este nuevo mundo digital a nuestro alcance, tendremos
que hacer nuestra la frase de Umberto Eco cuando dijo que «el nuevo
medio digital estd mdas preocupado por difundir la informacién que por
preservarla» (citado en Pons, A. 2011: 47). At

AUn asi, debemos considerar, como ya hemos citado anteriormente,

Internet como la mayor herramienta educativa, de divulgacién del
conocimiento y de la cultura que se ha conocido en nuestra era. Seria de
una flagrante ingenuidad resistirse a usarla incluso con los peligros e
inconvenientes que pueda suponer.

Nicholas Negroponte en «El mundo digital» habla de que no vamos
hacia un mundo frio y tecnoldgico, sino hacia «uno mas abierto, que no
separa de manera tan tajante el arte de la ciencia, o el hemisferio
derecho del izquierdo». La cultura visual sera digital o no sera. Nuestro
reto y nuestras prioridades seran adecuar el arte a estos cambios.
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