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Capitulo 13

Hacia un modelo social para las ferias de arte:
el caso de Hybrid Art Fair

Zagrebelnaia, Alexandra

Bayon, Fernando
Universidad de Deusto

La aplicacion de estrategias para el desarrollo de publicos tiene una presencia
generalizada en la agenda cotidiana de las organizaciones del ambito cultural y
de gestion patrimonial. Sin embargo, algunos eventos culturales, debido a su
peculiar naturaleza, han quedado al margen de la narrativa contemporanea, con
la consiguiente ausencia de investigaciones en el marco de un campo
determinado y de enfoques especificos para su estudio. Dado que en las ferias de
arte se combinan componentes de caracter cultural y comercial, constituyen un
caso interesante para evaluar el papel que desempefia el pablico general y conocer
como lograr su participacion efectiva. Mediante el estudio del caso concreto de
Hybrid, una feria espafiola de arte emergente, esta investigacion evalla las
estrategias de desarrollo de publicos aplicables a las ferias de arte, partiendo de
una detallada investigacion documental y de entrevistas en profundidad a
representantes de la feria. A raiz de estas entrevistas surge un debate a partir de
la percepcion de los gestores de ferias de arte sobre el papel del publico en general
y sobre los objetivos orientados a la audiencia que se plantean desde estos
eventos.

Financiacion y agradecimientos: Este proyecto ha recibido financiacion del
programa de investigacion e innovacién Horizonte 2020 de la Unidn Europea, en
el marco del acuerdo de subvencion Marie Sktodowska- Curie N.° 847624.
Asimismo, varias instituciones respaldan y cofinancian este proyecto. La
presente investigacion refleja Gnicamente la opinidn de sus autores, y la Agencia
Ejecutiva de Investigacion no es responsable del uso que pueda hacerse de la
informacién proporcionada.

Este proyecto ha recibido financiacién del Programa de Investigacion e Innovacién
Horizonte 2020 de la Unidn Europea en el marco del acuerdo de subvencion Marie
Sktodowska-Curie N° 847624. Ademas, varias instituciones respaldan y cofinancian este
proyecto. Este capitulo de libro refleja inicamente la opinién del autor y la Agencia no es
responsable del uso que pueda hacerse de la informacion que contiene. 217
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INTRODUCCION

Las estrategias para el desarrollo de publicos estan adquiriendo cada vez méas
importancia en las organizaciones del ambito cultural y de gestidn patrimonial.
Desde un enfoque de marketing, cuyo objetivo es llegar a un pablico mas
numeroso y obtener mayores ingresos de la venta de entradas, actualmente se esta
produciendo un giro hacia una vision de naturaleza mas social, con especial
énfasis en la inclusion, la diversificacion del publico y la programacién artistica.

En este sentido, las ferias de arte han quedado al margen de la narrativa
contemporanea, y durante mucho tiempo estos eventos no han sido objeto de
investigacion y evaluacion cientifica adecuada. Recientemente se han publicado
varias obras sobre la naturaleza de las ferias de arte (Barragan y Helguera, 2020;
Baldacci, Ricci, Vettese, 2020; Ruiz, 2021) y han surgido proyectos de
investigacion sobre la materia, aunque se han centrado en el mercado del arte
(Schultheis et al., 2015; Thompson, 2011; Velthuis y Baia Curioni, 2015), el
branding (Kapferer, 2010; Lee y Lee, 2016) y la creacion de redes (Yogev y
Grund, 2012; Morgner, 2014), por lo que la investigacion sobre sus publicos es
practicamente inexistente.

Atendiendo a los requisitos del sector y a la necesidad de conocer en
profundidad la dindmica de las ferias de arte emergentes, se ha decidido basar la
investigacion en un ejemplo concreto, eligiendo como caso de estudio una feria
de arte contemporaneo de tamafio medio, Hybrid. Esta feria tiene lugar durante
la semana del arte de Madrid de forma simultanea a otras ferias de arte, pero atrae
a un tipo de publico ligeramente diferente debido a su ubicacion poco
convencional y a su programacion experimental.

La metodologia aplicada a la presente investigacion consiste en un enfoque
multimétodo, adoptado con el fin de generar un rico conjunto de datos de caracter
cualitativo y cuantitativo a partir de los cuales puedan identificarse los temas y
las apreciaciones mas relevantes. El trabajo de campo primario se compone
principalmente del estudio de un caso basado en una investigacion documental
detallada de la feria de arte seleccionada y en entrevistas semiestructuradas en
profundidad realizadas a la codirectora creativa de la feria y a la representante de
la agencia creativa ArtRun, que presta servicios de cooperacion internacional y
desarrollo de audiencias a la feria.

1. ESTADO DE LA CUESTION

1.1. PAPEL Y MISION DE LAS FERIAS DE ARTE
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Las ferias de arte desempefian un papel fundamental en el ecosistema artistico.
Pese a que es importante tener en cuenta el publico principal de las ferias de arte,
como coleccionistas, instituciones, comisarios y artistas, no hay que olvidar que
entre el publico visitante se cuentan también particulares, que asisten a la feria de
arte como una actividad de ocio o experiencia estética y no comparten el mismo
grado de conocimiento y familiaridad con el mundo del arte o, en un sentido mas
amplio, con el campo del arte, segun lo teorizado por Bourdieu (1984). Tal como
sefiala Catherine Morel (2014), las ferias de arte pueden concebirse como una
metafora del mundo del arte. Aunque numerosos autores (Mehring, 2008;
Quemin, 2013; Vermeylen, 2015) se han concentrado en la vertiente que
constituye a las ferias como mercados de arte, estos eventos incorporan una
dimension cultural y representativa significativa (Mehring, 2008; Barragan,
2008; Ricci y Baldacci, 2020).

Un tema frecuentemente discutido es la transformacion de las ferias de arte,
que han pasado de ser muestras comerciales con impacto cultural a convertirse
en auténticas experiencias. Barragan (2008) insinta que las ferias de arte
representan un paradigma de la economia de la experiencia, y afiade que son
elogiadas no solo por la calidad del arte expuesto, sino también por la calidad de
la “experiencia” que ofrecen (Barragan, 2008). Segun Velthuis (2012), en esta
cultura del evento, el concepto de consumo de arte contemporéaneo en su totalidad
se representa como una experiencia social y cultural. De hecho, ademas de la
representacion de las obras de arte, las ferias se complementan habitualmente con
eventos “experimentales” de caracter no comercial (Ricci, 2020; Smith, 2020;
Altshuler, 2020).

1.2. LASFERIAS DE ARTE Y EL DESARROLLO DEL PUBLICO

Dependiendo de los objetivos y de los colectivos a los que va dirigido, el
desarrollo de audiencias puede tener como fin aumentar las cifras de publico,
profundizar en las relaciones con las audiencias o fomentar su diversificacion
(Comisidn Europea, 2012). Aunque a primera vista las estrategias de desarrollo
de audiencias se corresponden con las estrategias de marketing de caracter
general (Kotler y Kotler, 1967) y con las de marketing cultural (Colbert y
Cuadrado, 2003; Diggle, 1994; Hill et al., 2000), en un analisis mas detallado se
percibe que estas estrategias van mucho mas alla, ya que pueden estudiarse desde
diferentes perspectivas, como la social, que van destinadas a la consecucién de
otros objetivos dentro de las organizaciones culturales, entre ellos, la mediacién
cultural (Mandel, 2008) y la animacion sociocultural (Soler Mas6, 2016). Ambos
objetivos estan enfocados hacia la consecucion del desarrollo cultural y social, la
creacion de un sentido de comunidad, el establecimiento de procesos de
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comunicacién y, en términos generales, la mejora de la calidad de vida. Estos
conceptos son fundamentales en la elaboracién de las estrategias de desarrollo de
publicos con orientacion social para las ferias de arte y pueden servir como punto
de partida.

Las ultimas tendencias en materia de desarrollo de audiencias muestran que
hoy en dia el publico contribuye a lo que Lusch y Vargo denominan la
“cocreacion de valor” (Etgar, 2008: 108). Sin embargo, el desarrollo de
audiencias sigue siendo novedoso en lo que respecta a eventos como las ferias de
arte y, aunque algunos de los conceptos y estrategias mas amplios pueden resultar
aplicables, su naturaleza multifacética requiere que el enfoque para su evaluacion
se aborde de manera independiente.

2.  DISENO METODOLOGICO

Con el fin de contextualizar el estudio de este fendmeno (Cresswell, 2009;
Robson, 2002) y de lograr una comprension mas profunda y detallada (Bryman,
2001), se ha decidido basar la investigacion en el estudio de un caso especifico.
En la seleccion del presente caso han influido factores como la ubicacion, el
tamafio, el contexto internacional, la participacion de las diferentes partes
interesadas, la presencia de los programas educativos y culturales, y la presencia
de la mision social en el evento.

Las metodologias que se han considerado mas adecuadas para cumplir el
objetivo de este proyecto han sido la investigacion documental de los programas,
comunicados de prensa e informacion existente en internet sobre la feria de arte
Hybrid, asi como las entrevistas semiestructuradas en profundidad a una de las
directoras cocreadoras de la feria de arte (en adelante, la primera entrevistada) y
a la representante de una agencia paralela, ArtRun, responsable de las
colaboraciones internacionales, las relaciones publicas y el desarrollo del pablico
de la feria de arte (en adelante, la segunda entrevistada). La muestra seleccionada
responde a la aplicacién de un muestreo de conveniencia, basado en el
conocimiento previo de la estructura organizativa de la feria de arte (Otzen y
Manterola, 2017).

La entrevista se articuld6 mediante un guion de 11 preguntas (incluida la
pregunta inicial) disefiado expresamente para esta investigacion. La guia de
entrevista que se presenta a continuacion se divide tematicamente en tres
secciones: las ferias de arte en el mundo del arte, las ferias de arte y su publico,
y el papel del publico general de las ferias de arte. Las entrevistas se realizaron
en el mes de mayo de 2022 a través de internet y se transcribieron y analizaron
posteriormente. Se recogen a continuacién solo las preguntas (nimeros 4-8)
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cuyas respuestas han sido objeto de analisis especifico en este texto, todas ellas
contenidas en el blogue dedicado a las ferias de arte y su publico.

4, ¢Qué relevancia e importancia tiene el desarrollo de publicos
para la transformacion de las ferias de arte? ;Cudles son las figuras
profesionales encargadas de las actividades de desarrollo del publico en su
feria?

5. ¢Quién deberia ser el publico objetivo principal de las ferias de
arte? ¢Dispone de herramientas para obtener informacion sobre el publico
que visita su feria de arte (perfil sociodemogréfico, motivaciones y
expectativas)?

6. ¢Cual es la prioridad actual de su feria de arte en relacion con el
publico? ;Qué objetivos le gustaria alcanzar en las siguientes ediciones de
la feria en materia de desarrollo de publicos?

7. ¢Qué importancia tienen los programas educativos y culturales
en las ferias de arte? ;Quiénes podrian beneficiarse de estos programas
(coleccionistas, estudiantes, artistas, publico en general)? (Cree que
deberian o podrian estar vinculados con equipos de investigacién o con
instituciones educativas?

8. ¢Qué herramientas ofrecen a los visitantes para proporcionarles
informaciéon adicional sobre la exposicion (folletos/textos en la
pared/audioguias /mediadores culturales/informacién ampliada en su
pagina web/herramientas digitales). ;Qué importancia tienen dentro de la
vision de la feria?

3. CASO DE ESTUDIO

3.1. PRESENTACION Y JUSTIFICACION

La Hybrid Art Fair es una feria de arte contemporaneo de tamafio medio que
suele presentar entre 31 y 35 galerias por edicion. Fue fundada en 2017 por la
asociacion de arte Boreal projects, tras la primera edicion del Hybrid Festival que
habia tenido lugar el afio anterior en espacios de arte alternativos. Desde el inicio
del proyecto, la idea era que Hybrid fuera un proyecto flexible que se adaptara a
diferentes contextos. El resultado fue la transformacion del festival en una feria
de arte experimental en la que se presta especial atencién a los nuevos espacios
creativos.
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Este evento se celebra una vez al afio en Madrid y coincide con otras grandes
ferias de arte que tienen lugar durante la semana del arte de Madrid, como ARCO
Madrid, Art Madrid, la feria Urvanity y Drawing Room. La feria tiene una
duracion de tres dias, de viernes a domingo, y en las horas iniciales del primer
dia se inaugura con el preestreno VIP/Profesional, al que solo se puede asistir con
invitacion. Posteriormente, a partir del viernes por la tarde, pasa a ser accesible
para el publico en general previo pago de la correspondiente entrada. Las tarifas
son de nueve euros por una entrada Unica o de quince euros para un pase multiple.

Al ser una feria de arte joven centrada en practicas artisticas emergentes,
Hybrid alna galerias de arte comerciales con espacios de artistas independientes,
proyectos especiales e incluso artistas individuales seleccionados en el marco de
una seccion comisariada denominada Displaced. Segun la descripcion oficial,
constituye “un programa de intervenciones efimeras de artistas independientes en
los lugares de transito de la feria”, como salas, salones o escaleras. La
organizacion de la feria destaca su caracter experimental, afirmando que “Hybrid
Art Fair es mucho mas que una feria de arte con exposiciones. La feria apuesta
por un programa de actividades que dinamiza el evento creando una experiencia
Unica para el visitante” (Boreal Projects, 2020). Se organiza en colaboracién con
el hotel Petit Palace Santa Barbara, situado en la zona centro de Madrid, y
presenta proyectos artisticos en las propias habitaciones del hotel, lo que hace
gue la experiencia sea poco convencional.

4.  ANALISIS Y DISCUSION

4.1. LA VISION DEL PAPEL DEL PUBLICO GENERAL Y LOS
OBJETIVOS DE LA FERIA ORIENTADOS AL PUBLICO

Ambas entrevistadas coincidieron en la relevancia del componente cultural de
la feria, calificandola de “divertida y entretenida”, de “importante experiencia
cultural y educativa” y de “experiencia estética”. La primera entrevistada destaco
la “educacion” y la “visibilidad” entre las misiones fundamentales de la feria de
arte contemporaneo, reflexionando sobre la responsabilidad que tienen todas las
galerias participantes de educar a su publico. La segunda entrevistada se mostrd
de acuerdo, concluyendo que las ferias de arte tienen una mision social y no
pueden ser solo el “mercado” del arte. Un analisis mas detallado de los eventos
paralelos organizados por la feria Hybrid demuestra que, mas all& de la funcién
relacionada con las ventas, la feria estd muy centrada en la dimensién educativa
(en el marco del programa Talking Independent) y en el programa cultural, que
incluye actuaciones y conciertos y exposiciones paralelas comisariadas, asi como
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espacios de arte independientes dentro del Hybrid festival, organizados en
diferentes barrios de Madrid.

En cuanto a los objetivos relacionados con el publico, la primera entrevistada
subrayo la necesidad de aumentar las cifras de publico y el interés por atraer a
diferentes perfiles, y no exclusivamente con el fin de aumentar los ingresos
procedentes de las ventas (“...somos un proyecto pequefio y cuando contamos
con una subvencion esta muy bien, pero si no disponemos de ella, corremos el
riesgo de no poder mantener la feria, asi que la venta de entradas sigue
representando una buena parte de nuestros ingresos... no es una cantidad enorme,
pero es algo™). También destacd que el evento “atrae a gente que finalmente
puede empezar a comprar arte”, algo que resulta especialmente realista por el
hecho de que la feria ofrece precios “asequibles”. Los precios de las obras de arte
gue se suelen exponer en la feria parten de importes reducidos (aproximadamente
cincuenta euros en el caso de los grabados) hasta llegar a importes considerables,
pudiendo alcanzar varios miles de euros en funcién de la importancia del artista.
Sin duda, esta politica de precios amplia el nimero de *“coleccionistas
potenciales”, acrecentando la separacion entre el publico general que asiste a la
feria como actividad de ocio y aquellos cuya visita se traduce en la compra de
una obra de arte. La primera entrevistada lo expresa en estos términos: “... la
gente no espera que las obras de arte sean asequibles. Asi que solo vienen a ver
y a pasar un buen rato, porque ademas nuestra feria es muy dinamica, hay
actuaciones... Hay muchas actividades, asi que es posible que haya gente que en
principio venga solo a pasar la tarde del sdbado, pero se dé cuenta de que algunas
de las obras de arte les resultan asequibles, se enamoran de ellas y acaban
comprando alguna”.

Sin embargo, ambas entrevistadas insistieron en la necesidad de lograr un
“equilibrio” entre la diversidad del publico general y el publico profesional, que
sigue constituyendo una parte importante de la feria, por lo que debe ser atraido
mediante diversas estrategias de enfoque personal y de relaciones publicas. La
primera entrevistada se refirié a dos equipos diferentes que son responsables de
los invitados VIP y a “una persona dedicada al marketing y las estrategias, las
campafias en los medios sociales” que esta a cargo de “otro tipo de publico, el
gran publico”. El enfoque utilizado para la aproximacién a estos dos grupos
también es bastante distinto. La primera entrevistada menciond que lo que estan
haciendo para los invitados profesionales es organizar “eventos VIP, invitandoles
a un vino, haciendo visitas personales. Tiene que ser muy individualizado, un
trato con mucha delicadeza, hay que estar presentes para los coleccionistas y los
profesionales y tender puentes, construir relaciones que se prolonguen a lo largo
de los afios, para que siempre quieran venir. Debe ser especial, de manera que
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guieran comprar. Obviamente, tiene que gustarles lo que ven, pero es importante
mantener una relacion especial con ellos”.

Por lo que respecta al “gran publico”, llevan a cabo “muchas campafias a
través de nuestra base de datos de correos, [hacemos] muchas campafias para
adquirir esta base de datos y luego organizamos eventos especiales, guias
especiales, ofrecemos contenidos, hacemos algo cada afio”. De este modo, la
estrategia principal en términos del pablico general parece centrarse mas en la
adquisicion de nuevos perfiles y en atraer la atencion de un publico mas amplio,
en lugar de profundizar en las relaciones con esta parte de la audiencia. Asi lo
confirma la primera entrevistada, que al hablar de los objetivos de la feria
relacionados con el publico (pregunta 6) dice: “Simplemente intentamos llegar al
mayor numero de personas posible. También porque somos un proyecto pequefio
y cuando contamos con una subvencion esta muy bien, pero si no disponemos de
ella, corremos el riesgo de no poder mantener la feria, asi que la venta de entradas
sigue representando una buena parte de nuestros ingresos... no es una cantidad
enorme, pero es algo”.

4.2. ESTRATEGIAS DE DESARROLLO DE PUBLICO EN LA HYBRID
ART FAIR

Al abordar las herramientas para el desarrollo de publicos, ambas
entrevistadas mencionaron en primer lugar el trabajo con bases de datos. La
obtencidn de bases de datos con perfiles especificos constituye una herramienta
de promocién significativa y parece ser la principal estrategia de desarrollo de la
feria. Estas bases de datos suelen incluir informacion sobre los perfiles
sociodemograficos y de preferencias. Respondiendo a la pregunta sobre las
herramientas de desarrollo de la audiencia, la primera entrevistada aludio
inmediatamente a las campafas a través de internet y a las bases de datos,
mientras que la segunda entrevistada menciond la “investigacion de perfiles”
como una de las estrategias principales en la obtencion de estas bases de datos.
Ello demuestra que, para las representantes de la feria, el concepto del desarrollo
de la audiencia esta orientado hacia el marketing; sin embargo, al profundizar
mas en la conversacion, se puso de manifiesto que la feria estd implementando
diferentes herramientas, aunque a veces carecen de informacion suficiente sobre
el impacto exacto que pueden tener en la audiencia.

Desde su creacién, la Hybrid Art Fair ha ofrecido a su publico una amplia
gama de actividades. Aunque el equipo de la feria no siempre posiciona estas
actividades como parte de sus estrategias de desarrollo de publico, de hecho, estas
contribuyen a la diversificacion de su audiencia, atrayendo a personas que a priori
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podrian no estar interesadas en el arte contemporaneo. Seglin la primera
entrevistada, este aspecto constituye una parte fundamental del proyecto y su idea
es conseguir financiacion adicional para organizar méas actividades en los afios
posteriores. Estas actividades pueden clasificarse, a grandes rasgos, en programas
musicales, educacion y actuaciones. En opinion de la segunda entrevistada, esta
diversificacion de la programacion, conjuntamente con una serie de
performances artisticas, representa una herramienta fundamental para atraer a las
generaciones mas jovenes. Normalmente, el arte performativo ocupa un nicho
separado en el mercado del arte y rara vez se presenta durante eventos
comerciales como las ferias de arte. No obstante, puede atraer a diferentes tipos
de publico, no solo a los més jovenes, sino también a aquellos que suelen estar
mas interesados en el arte escénico que en el visual.

Asimismo, hasta el afio 2020 la feria habia organizado un programa educativo
denominado Talking Independent que incluia charlas, talleres y conferencias
sobre diversos temas, como la gestion del arte, el mercado del arte, la historia del
arte, el feminismo, asi como encuentros con escritores y artistas destacados.
Resulta llamativo que, al hablar de este programa de la feria de arte, la primera
entrevistada destacara su importancia no solo para el publico general y
profesional, sino también para los participantes en la feria. En su opinion, estos
eventos pueden fomentar las colaboraciones artisticas entre ellos, lo que a
menudo da lugar a proyectos internacionales y ofrece un espacio para el didlogo
y la formacidn de redes entre los participantes, aportando una nueva perspectiva
sobre la importancia de las actividades educativas en la feria.

Sin duda, la transformacion digital constituye también una herramienta
importante para el desarrollo de las organizaciones culturales. La segunda
entrevistada propuso “fomentar la participacion del pablico a través de medios
digitales durante todo el afio” como una estrategia importante para las ferias de
arte contemporaneo. La necesidad de la transformacion digital se hizo patente
especialmente durante la pandemia, cuando las organizaciones culturales,
incluidas las ferias de arte, se vieron obligadas a encontrar la manera de
reconectar con su publico y sus clientes por via digital, ofreciendo complejas
soluciones a través de internet para estar al dia (Zagrebelnaia, 2021). En este
sentido, en 2021 la Hybrid Art Fair traslad6 el programa de su Hybrid Festival al
formato virtual, llegando a conectar al publico con 17 sedes alternativas en
Madrid y 27 artistas internacionales. No obstante, aparte de la presentacion del
programa de forma virtual, el proyecto no recurria a ninguna tecnologia
innovadora para ofrecer una experiencia mas accesible 0 memorable. Esto es lo
que suele ocurrir con las exposiciones e iniciativas virtuales y puede verse
claramente en otras ferias de arte en formato virtual.
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Sin embargo, analizando la presencia virtual de la feria, se puede observar que
cuenta con una activa representacion e interaccién en las redes sociales
(Facebook, Instagram y Twitter). Al comparar el nimero de suscripciones y
visitas a las paginas y al sitio web de la feria desde 2017 hasta 2022 se constata
gue se ha incrementado de forma constante. Las representantes de la feria
entrevistadas destacaron la importancia de la presencia digital para la interaccion
con los visitantes y participantes, tanto existentes como potenciales, y
mencionaron el lanzamiento de campafias en internet para fomentar la
participacion y la difusion de su programa. Ademas, la directora de la feria
menciond que contar con una “pagina web atractiva y actualizada” supone una
importante herramienta de informacion sobre las actividades y los artistas
participantes, y afirmd que, por razones ecoldgicas y de seguridad, han
transferido la mayor parte de su material informativo a internet, por lo que ahora
es accesible para el gran publico.

El festival de espacios de arte alternativos que se celebra en el marco de
Hybrid tiene lugar en horarios diferentes a los de la feria, y contribuye
considerablemente a la difusién y promocidn de sus actividades. Se concentra en
determinados distritos de Madrid y se desarrolla en espacios de arte
independientes, lo que comporta la organizacion de una serie de actividades,
conciertos, talleres, presentaciones y visitas guiadas en el barrio. Al llevarse a
cabo en zonas concretas de la ciudad, estas actividades atraen principalmente a
los residentes de estas areas. Segun la primera entrevistada, gran parte de los
vecinos de estos distritos ni siquiera conocen estos espacios y sus actividades:
“...estos espacios de arte independientes quiza ya estaban en su barrio, pero ellos
ni siquiera lo sabian”. Esta herramienta resulta especialmente relevante por su
orientacion social; en realidad, la codirectora incluso se refiere a ella como
“proyecto social”, destacando que todas las actividades del festival son gratuitas
y estan orientadas a fomentar la implicacion, visibilidad y participacion de las
comunidades locales en la mayor medida posible.

CONCLUSIONES

Resulta llamativo que el concepto de estrategias de desarrollo de la audiencia
qgue transmiten las entrevistadas se centra principalmente en actividades
relacionadas con el marketing, las bases de datos, las campafias de correo
electronico y la presencia en las redes sociales. Estas herramientas se utilizan para
atraer tanto a grupos especificos de profesionales, instituciones e invitados VIP
como al publico en general. De hecho, uno de los objetivos de la feria
relacionados con el pablico es aumentar las audiencias, tratando de conseguir la
afluencia de “la mayor cantidad de publico posible”. En este sentido cabe
mencionar que, aunque en la feria cuentan con bases de datos detalladas y
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clasificadas, no se indica si, al hablar de aumento general del pablico, el enfoque
adoptado pasa por identificar perfiles concretos que resultan estratégicos para la
organizacion (publico joven, creativos, familias, extranjeros), o si, por el
contrario, se apuesta por un crecimiento mas inespecifico. Evaluando el uso de
los datos y la investigacion, que también incluye el inicio de la realizacion de
encuestas a los visitantes, es preciso indicar que la feria se enfrenta a dificultades
en cuanto a la explotacion y al uso de la informacion recogida, posiblemente por
la falta de conocimientos especificos, de perfiles profesionales adecuados o de
fondos. No siempre el problema reside en obtener datos sino en convertirlos en
informacidn orientadora y util para el futuro.

Los programas culturales, por su parte, pueden atraer a personas que en
principio acudian solo a una conferencia, una charla o una “performance” sobre
coleccionismo de obras de arte, debido al caracter “asequible” de estas
actividades. Pero las entrevistadas hacen una sutil distincion entre los visitantes
de las ferias y los participantes en ellas, enfatizando el peso que tiene el
componente educativo para fomentar nuevas colaboraciones y fidelidades.
Aunque el papel de las ferias de arte como espacios destacados para la creacién
de redes se viene avalando constantemente desde la bibliografia especializada, la
consideracion de los programas educativos de la feria como centros potenciales
para estas colaboraciones entre las galerias participantes, los espacios de arte y
los artistas aporta una nueva perspectiva a este debate. Asimismo, plantea un
enfoque interesante al considerar a las galerias participantes como parte del
publico de la feria.

Si nos centramos en las caracteristicas especificas de Hybrid, su caracter
emergente y asequible, su ubicacion atipica y su conexion con las
administraciones publicas, queda patente que estos factores contribuyen a que
tenga una mayor orientacion social expresada en iniciativas tales como
programas culturales gratuitos a lo largo del afio, asi como colaboraciones e
intercambios entre actores internacionales con la mira puesta en resultar mas
atractiva para diferentes colectivos sociodemograficos.
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