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Resumen:

En los ultimos afios, el desarrollo de audiencias se ha convertido en uno de los temas de mayor importancia
y actualidad dentro sector cultural. El caso concreto de la dpera constituye uno de los ejemplos mds extremos,
dado que se trata del género mds caro de todas las artes escénicas y que, ademds, cuenta con un piiblico muy
minoritario y muy envejecido. En este articulo reflexionamos sobre el desarrollo de audiencias jovenes. En con-
creto, el objetivo consiste en identificar qué tipo de iniciativas relativas a la programacion estdn llevando a cabo
los teatros de dpera europeos para llegar a publicos infantiles y juveniles. La metodologia se fundamenta en
una revision de la literatura cientifica sobre el tema objeto de estudio y un contraste empirico cualitativo, que se
apoya en dos técnicas distintas: el andlisis de contenido y la entrevista en profundidad. El estudio ratifica que la
reduccion de la edad media del piiblico, incorporando audiencias mds jovenes, es una prioridad para los teatros
de dpera, ya que se considera un factor clave para su sostenibilidad futura. Sin embargo, ast como en el caso
del ptiblico infantil, la estrategia a seguir parece clara, no ocurre lo mismo en el caso del piiblico adolescente
y juvenil.
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Abstract:

In recent years, audience development has become one of the most important issues and current affairs within
the cultural sector. The specific case of opera is one of the most extreme examples, since it is the most expensive
genre of all the performing arts and also has a minority and very aged audience. In this paper we reflect on the
development of young opera audiences. Specifically, the aim is to identify what type of initiatives relating to the
artistic content are pursuing European opera houses to reach children, teenagers and young people in general.
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The methodology is based on a review of the scientific literature on the topic under study and an empirical quali-
tative research, relying on two different techniques: content analysis and in-depth interviews. The study confirms
that the reduction of the average age of the audience by incorporating younger audiences is a priority for opera
houses as it is considered a key factor for their future sustainability. However, just as in the case of children the
strategy to follow seems to be clear, this is not so evident in the case of youngsters.
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1. INTRODUCCION

En los altimos afios, el desarrollo de audiencias se ha convertido en uno de los temas
de mayor importancia y actualidad dentro del sector cultural. Tanto es asi que la Comi-
sion Europea no ha dudado en incorporarlo como una parte fundamental de su Programa
Europa Creativa para el horizonte 2014-2020 (European Commission 2012). La presente
coyuntura europea, en la que Espafa es uno de los paises mas afectados, ha contribuido
alin mas, si cabe, a sefialar la importancia del tema. En nuestro pais, la crisis econémica
esta sacudiendo fuertemente al sector cultural, que no so6lo esta sufriendo graves recortes
en las ayudas publicas recibidas, sino que también ha pasado de tributar de un tipo de IVA
reducido del 8% a otro tipo general del 21% desde el pasado 1 de septiembre de 2012. El
caso concreto de la 6pera constituye uno de los ejemplos mas extremos, dado que se trata
del género mas caro de todas las artes escénicas y que, ademas, cuenta con un publico
muy minoritario y muy envejecido.

Dada la actualidad y relevancia del tema, en este articulo reflexionamos sobre el desa-
rrollo de audiencias jovenes, centrandonos en el ambito de la programacion artistica. En
concreto, el objetivo consiste en identificar qué tipo de iniciativas relativas a la programa-
cion, estan llevando a cabo los teatros de dpera europeos para llegar a publicos infantiles
y juveniles. Tras sentar las bases tedricas, el articulo presenta la metodologia utilizada y
los resultados de la investigacion, asi como la discusion y las conclusiones que de ellos se
derivan.

2. MARCO TEORICO

Dado que la investigacion se centra en el tema especifico de la programacion de opera,
resulta necesario sentar las bases tedricas en torno a este aspecto. Sin embargo, previa-
mente, consideramos relevante realizar dos reflexiones adicionales: la primera en torno
al publico de la 6pera y la segunda en torno al debate sobre el equilibrio entre el enfoque
producto y el enfoque mercado en el sector de las artes.

2.1. El publico de la 6pera

En Espaiia, la tltima Encuesta de Habitos y Practicas Culturales revelaba en el afio
2011 (Espafia. Ministerio de Cultura 2011), que tan s6lo un 2,6% de la poblacion habia
asistido a la opera en el afio anterior a la realizacion de la encuesta. Este dato contrasta
especialmente con los datos de asistencia al teatro (19%), pero también se encuentra por
debajo de la asistencia a conciertos de musica clésica (7,7%) o a los espectaculos de danza/
ballet (6,1%) (Espafia. Ministerio de Cultura 2011). Lo mismo ocurre en Europa (Directo-
rate-General for Education and Culture 2013).

Pero, ademas de tratarse de un publico minoritario, un problema adicional es que dicho
publico tiene una edad media muy elevada. En las estadisticas espafiolas podemos compro-
bar como las personas menores de 55 afios se encuentran infrarrepresentadas dentro del co-
lectivo de asistentes a la dpera, mientras que los mayores de 55 estan sobrerrepresentados
(Espafia. Ministerio de Cultura 2011). No existen datos oficiales publicados sobre la edad
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media de los asistentes a la 6pera, de manera que son los propios teatros quienes llevan
a cabo sus estudios. Asi, en Bilbao, ABAO? detectaba en el afio 2011 que el 60% de sus
socios era mayor de 60 afios (ABAO 2011).

A nivel internacional, Agid y Tarondeau (2011), que realizan un estudio comparativo
sobre la gestion de los teatros de dpera, afirman que ésta se suele situar en casi todos los
paises entre los 50 y 60 afios. En Alemania, por ejemplo, Reuband (2009) sefiala que la
edad media del publico de la 6pera aleman aumentd 10 afios entre 1979 y 2004, un enve-
jecimiento mayor que el de la poblacion en general. Esta situacion ha llevado a los teatros
a realizar grandes esfuerzos por rejuvenecer su publico en los ultimos afios. Agid y Taron-
deau (2010) sefalan algunos ejemplos: Opéra National de Paris redujo la edad media de su
publico de 52 a 46 entre 2004 y 2009 y Grand Théatre de Geneve la redujo de 63 a 55 entre
2001 y 2009. Sin embargo, todavia queda mucho por hacer. En Francia, que es uno de los
paises que mas ha trabajado en rejuvenecer su publico de la dpera, todavia los mayores de
55 afios siguen estando sobrerrepresentados (133%) (Doublet 2003).

En relacion al publico joven de la dopera, en Espaiia no hay estudios especificos, mas
alla de la informacion recogida en la Encuesta de Hébitos y Practicas Culturales (Espaia.
Ministerio de Cultura 2011). Sin embargo, si existen referencias relativas a los publicos
culturales en general. En concreto, Quero (2013, p.153) presenta una investigacion realiza-
da con jovenes universitarios andaluces en la que concluye que “la asistencia a actividades
culturales estd marcada por un escaso consumo generalizado”. Tan solo una minoria de
estudiantes universitarios consume con asiduidad alguna actividad cultural, una tendencia
que es comun al resto de la poblacion. Este estudio sefiala que la actividad mas apreciada
y consumida entre los jovenes universitarios andaluces son los conciertos de pop-rock y la
segunda, aunque a gran distancia de la primera, el teatro. La dpera, sin embargo, ni siquiera
aparecia entre las actividades mencionadas.

A nivel europeo podemos encontrar referencias adicionales. Asi, en el afio 2004, la
Universidad de Economicas de Bratislava y el Teatro Nacional Eslovaco de Bratislava, de-
cidieron llevar a cabo un estudio entre los estudiantes universitarios de su ciudad para ana-
lizar, entre otros aspectos, su interés y participacion en la 6pera, asi como las motivaciones
que impulsaban a los asistentes y las barreras que frenaban a los no asistentes (Tajtakova et
al. 2005). Segun este estudio, para los estudiantes, los motivos mas importantes para asistir
a la Opera eran el deseo de experimentar un espectaculo en vivo, el de presenciar una obra
en particular, el interés general en el género o para salir con amigos y familia. En relacion
a las barreras percibidas por los no asistentes, las principales identificadas fueron el miedo
a aburrirse, la falta de conocimiento de dpera vy la falta de interés en el género por parte de
las personas de su entorno cercano. La investigacion también indago sobre las expectativas
de los estudiantes en relacion a la 6pera y las cuatro mas votadas por orden de importancia
fueron las emociones, la atmodsfera del lugar o evento, la voluntad de ampliar sus propias
alternativas culturales y la relajacion. Por ultimo, el estudio no desveld diferencias signifi-
cativas entre estudiantes de distintas disciplinas.

También Saint-Cyr (2003, 2005) trabaja el acercamiento de los jovenes a la 6pera. Esta
autora afirma que los motivos que principalmente frenan a este colectivo son: la dificultad
de apropiarse de un arte “reservado solamente a los conocedores” del mismo; la falta de

2 ABAO: Asociacion Bilbaina de Amigos de la Opera
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informacion especialmente referida tanto a la necesidad de facilitar ciertas claves de des-
codificacion que simplifiquen la comprension como a la difusion y los elevados precios
de las localidades. Sin embargo, Saint-Cyr (2005) es optimista y defiende que todos estos
obstaculos pueden ser gestionados por los equipos pedagogicos de las organizaciones ope-
risticas.

En la misma linea, Barbulescu (2011) identifica algunos de los clichés mas comin-
mente asociados a la imagen de un teatro de dpera, que para esta autora son: elitismo y
codigos formales; publico de edad elevada; género anticuado y aburrido; género dificil de
comprender y precio elevado de las entradas. Para esta autora, estas ideas son los valores
asociados a la dpera y propone que las organizaciones traten de erradicarlos a través de
acciones de comunicacion o de relaciones publicas que fomenten los valores opuestos.
En Espaiia, Sellas y Colomer (2009) también afirman que las artes escénicas en general
son percibidas como actividades tediosas, aburridas, formales, serias, demasiado largas y
dificiles de entender.

Tras haber reflexionado sobre el publico de la dpera, repasamos a continuacion el vivo
debate existente en torno al equilibrio entre el enfoque producto y el enfoque mercado en
el sector de las artes.

2.2. El dificil equilibrio entre el enfoque producto y el enfoque mercado en el sector
de las artes

Segtin Colbert y Cuadrado (2003), a diferencia del marketing tradicional, donde el pun-
to de partida es el mercado, en el modelo de marketing para las artes y la cultura el punto
de partida es el producto y su destino es el mercado. La organizacion parte de los procesos
creativos internos y explora qué mercados pueden estar interesados, definiendo posterior-
mente, los restantes elementos del marketing mix. El origen de esta diferencia de enfoques
no es arbitrario, sino que esta muy relacionada con la definicion de objetivos de las orga-
nizaciones. Para las empresas comerciales con animo de lucro, la rentabilidad econémica
constituye un objetivo primordial. Por ello, intentan alcanzar la satisfaccion de sus clientes
por encima de todo. Basandose en el enfoque marketing, tratan de conocer primero las
necesidades de los consumidores y, posteriormente, configuran una oferta que se adectie a
las mismas. En el momento en el que los consumidores pierdan interés y dejen de comprar
el producto o servicio ofertado, éste no tendra razén de ser y desaparecera del mercado.
Sin embargo, en el caso de las entidades culturales sin animo de lucro, entre las que se en-
cuentran las organizaciones de Opera, la situacion es bien distinta. En este caso, el objetivo
de rentabilidad pierde importancia (lo cual no significa que no sea necesario optimizar
los recursos existentes), a favor de los objetivos artisticos. Como sefiala Kolb (2000), una
entidad cultural no puede cambiar un producto artistico para adaptarse a su mercado, sino
que debe permanecer fiel a la vision del artista. Por otro lado Kotler y Scheff (2004, p.40)
afirman que “si el propdsito del arte es ampliar la experiencia humana, el artista puede no
tener mas remedio que someter al publico a un incomodo periodo de sensibilizacion antes
de que éste se adapte a las nuevas perspectivas”. Como explicitan Mokwa et al. (1980), el
marketing no trata de decirle a un artista como crear una obra, sino de encajar sus creacio-
nes e interpretaciones con una audiencia adecuada.
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Aun siendo cierto todo lo anterior, esto no quiere decir que las organizaciones de 6pera
vivan de espaldas al ptblico. Kotler y Scheff (2004), por ejemplo, defienden un equilibrio
entre ambos enfoques. En este sentido, Kolb (2000) sefiala que para el consumidor cultural
(en nuestro caso, el espectador) el producto no se limita so6lo al producto artistico (en nues-
tro caso, la funcioén de 6pera), sino que incluye toda la experiencia completa, que, a su vez,
puede adquirir diversas vertientes: ser el entretenimiento de una noche, una experiencia de
aprendizaje, una experiencia social o un ritual anual, entre otras. Para tender a un enfoque
marketing, la organizacion puede, seglin esta autora, adaptarse a los distintos segmentos de
espectadores modificando el modo en que el producto cultural es comunicado y en defini-
tiva todo aquello que lo rodea.

En general, las alusiones a la modificacion del producto principal, es decir, la pro-
gramacion, son muy timidas. Hill et al. (2000) se refieren también a la bisqueda de un
equilibrio en este aspecto y lo denominan equilibrio entre la excelencia y la accesibilidad.
También Diggle (1994, p.23) aboga por un equilibrio en la programacion y lo expresa asi:
“El arte de programar para una organizacion cultural esta basado en el conocimiento del
publico, de lo que quiere ahora y de lo que se le puede llegar a convencer que quiera en un
futuro y relacionando ambas percepciones, obtendremos lo que la organizacion es capaz
de ofertar”.

2.3. La programacion de opera

Tras haber reflexionado sobre la cuestion del equilibrio entre el enfoque producto y el
enfoque mercado, nos centramos a continuacion en la programacion de opera. Las tareas
de programacion estan bajo la responsabilidad del director artistico de la entidad y los cri-
terios de seleccion de los diferentes titulos de Opera estaran en consonancia con el proyecto
y los objetivos artisticos de la misma. Campos (2010) defiende que un teatro de opera debe
ser coherente con su entorno y debe buscar respuestas a las preguntas del ciudadano de
hoy y autores como Kotler y Scheff (2004) valoran muy positivamente la programacion
tematica y aquella que tiene en cuenta a la comunidad local.

En el caso de los teatros de Opera, tal y como indican Agid y Tarondeau (2010), las
decisiones de programacion son decisiones estratégicas que se enmarcan en un horizonte
de largo plazo, que puede abarcar aproximadamente alrededor de cinco afos. Esto significa
que el riesgo asociado al proceso de programacion es elevado, dado que los recursos se
comprometen varias temporadas por adelantado sin saber ain como se financiara la tempo-
rada sobre la que se esta decidiendo.

Por otro lado, es un hecho que la demanda varia en funcion del contenido de la progra-
macion. Asi, por ejemplo, Towse (2005) mantiene que mientras las operas de repertorio®
no suelen tener problemas de publico, la audiencia cae drasticamente en el caso de la 6pera
moderna, incluso aunque se establezcan precios de entradas reducidos. Los abonos de tem-
porada juegan un papel importante en la subvencion de este tipo de titulos. Asi, cuando se

3 La opera del siglo XIX vivio un inusitado esplendor y determinados titulos quedaron consagrados, configurando
lo que hoy todavia se llama “el repertorio”. El repertorio esta constituido por una serie de dOperas muy populares, que
son muy frecuentes en cualquier teatro de opera de todo el mundo y que generan ingresos con bastante seguridad
(Towse, 2005).
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suscriben abonos para una temporada completa, se paga por un paquete que incluye un re-
pertorio mixto y pueden producirse subvenciones cruzadas desde las 6peras populares a las
menos populares. Esto ocurre, con pequeiias variaciones, en todos los teatros de opera del
mundo. Agid y Tarondeau (2010) sefialan que se puede observar una fuerte concentracion
en torno a las dperas mas populares a nivel global. De hecho, mas del 50% de las operas
representadas en el mundo corresponden Unicamente los siguientes cuatro compositores:
Mozart, Verdi, Puccini y Wagner. La programacion es, por tanto, bastante homogénea a
nivel global y esto tiene un efecto en el mercado laboral de cantantes, también global. Tow-
se (2005) pone de manifiesto que la demanda de los cantantes es una demanda derivada,
ya que la frecuencia con la que se representa un repertorio determina la demanda de los
cantantes principales. Asi, es 1dgico que los cantantes autdbnomos, que deben financiarse su
propio aprendizaje, tiendan a ofrecer papeles pertenecientes a dperas que se representan de
un modo estandar, lo que hace mas dificil y caro contratar cantantes para papeles ajenos al
repertorio habitual. Todo forma parte de un circulo que se retroalimenta.

Ademas de la popularidad de los diferentes titulos de 6pera, otro criterio adicional para
decidir la programacion es el coste de cada una de las producciones de la temporada. Tal
y como indica Towse (2005), algunas 6peras son mas caras de producir que otras porque
exigen mayor numero de cantantes protagonistas o roles poco frecuentes, mayores coros,
escenarios o iluminacion mas complejos, instrumentacion o efectos poco habituales, etc.

Tal y como apuntabamos en lineas anteriores, una programacion equilibrada a lo largo
de una temporada de 6pera puede ayudar a que los ingresos procedentes de los titulos mas
populares ayuden al teatro a asumir riesgos programando otros titulos menos conocidos.
Segun Agid y Tarondeau (2010) esto resulta en una formula de programacion tacita y no
escrita, pero que se suele cumplir. Estos autores dividen los titulos de opera en tres gran-
des grupos: los “clasicos”, los posibles y las rarezas y explican que la proporcion habitual
dentro de una temporada suele ser del 50-30-20 respectivamente. Esta distribucion media
les sirve como criterio para catalogar un teatro como mas convencional o mas innovador.
Asi, si una casa de 6pera programa mas del 50% de clasicos la consideran convencional
y en caso contrario, innovadora. Agid y Tarondeau (2010, 2011) realizaron un analisis de
la programacion de la temporada 2006-2007 de 80 teatros (fundamentalmente europeos
y estadounidenses) y concluyeron que los titulos “clasicos” o mas representados eran en
aquel entonces los siguientes:
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Tabla 1

Los titulos de 6pera “clasicos” o mas representados

Cavalleria rusticana
La Traviata La flauta magica Lelisir d’amore
Fidelio
Tosca Rigoletto Gianni Schicchi
Jenufa
Don Giovanni El murciélago Los cuentos de Hoffmann
Tristan e Isolda
Carmen Lucia di Lammermoor El caballero de la rosa
Falstaff
Madame Butterfly Aida Il trovatore
Hansel y Gretel
Las bodas de Figaro Turandot Un ballo in maschera
11 Tabarro
El barbero de Sevilla Eugene Onegin El rapto del serrallo
La clemenza di Tito
Cosi fan tutte Simon Boccanegra Tannhduser
La reina de espadas
La Bohéme Nabucco Faust
Lohengrin

Nota de los autores: En orden descendente segun el numero de veces representados
Fuente: Agid y Tarondeau (2010, p.21).

En lo referente a la programacion de Opera dirigida a los segmentos mas jovenes, Reseo*
(2013) afirma que un ntimero creciente de organizaciones de opera estan recurriendo a las pro-
ducciones para el publico joven como una forma de atraer al publico a la 6pera a una edad
temprana. Segun esta organizacion, este tipo de producciones no constituyen unicamente una
formula de marketing, sino que estan creando todo un género propio, que experimenta con
nuevos temas, con la tonalidad y con la imaginacion para crear aventuras a través del arte.
Sin embargo, a pesar del creciente éxito de este producto, éste sufre una falta de visibilidad
importante. Precisamente, por esta razon Reseo publica Amaze Me, una seleccion de las mejo-
res producciones de 6pera dirigidas al publico joven.

Este tipo de producciones consisten en titulos de 6pera adaptados o compuestos expresa-
mente para el publico infantil y/o juvenil (Agid y Tarondeau 2010; Reseo 2013). Suelen durar
en torno a una hora y utilizan recursos para facilitar la comprension del publico (idioma local®,

4 “RESEO - European Network for Opera and Dance Education” es una organizacién paraguas que agrupa a los
departamentos educativos de organizaciones de dpera y danza europeos. Fue creada en 1996 y tiene su sede en
Bruselas.

> En el caso de las producciones habituales para adultos, las Gperas se representan en su idioma original. A pesar de
la existencia de los sobretitulos, el idioma constituye una barrera adicional a la comprensién, que algunos teatros
de Gpera tratan de salvar. Asi, tal y como indica Mortier (2010) organizaciones como la English National Opera
en Londres o la Volksoper de Viena permiten al ptiblico descubrir las grandes 6peras del repertorio en su lengua
materna. En Espafia esto no es una practica habitual.
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vocabulario sencillo, etc.), asi como para llamar su atencion (decorados y vestuarios llamativos,
alguna anécdota graciosa, etc.). Normalmente, llevan asociada una guia didactica para que los
profesores puedan trabajar la obra con sus alumnos con anterioridad a la excursion al teatro.
Cada vez es mas habitual que las organizaciones de opera cuenten con dos temporadas, una de
adultos y otra dirigida al publico infantil y juvenil.

Reseo (2009) llevé a cabo un estudio en el afio 2009 sobre las producciones para pu-
blicos jovenes que se estaban llevando a cabo en aquel momento en Europa. El 93% de
las organizaciones de 6pera y danza que respondieron a la encuesta contaban con produc-
ciones para jovenes dentro de su programacion y, en el 79% de ellas, los departamentos
educativos habian estado involucrados en su proceso de produccion. Segun este estudio, la
mayoria de las producciones se dirigen a nifios en edad escolar y a adolescentes y todavia
muy pocas a nifios menores de tres afios. Por otro lado, parece ser que la mayoria de las
organizaciones tratan de llegar a los centros educativos, pero también, cada vez mas, se
acusa una tendencia de desarrollo del publico familiar. El estudio concluye que este tipo de
producciones se estan imponiendo con fuerza en los teatros europeos.

Tras haber sentado las bases tedricas, abordamos a continuacion la descripcion de la
metodologia utilizada para la elaboracion de nuestra investigacion.

3. METODOLOGIA

La metodologia utilizada para el trabajo de campo se fundamenta un contraste empirico
cualitativo, que se apoya en dos técnicas distintas: el andlisis de contenido y la entrevista
en profundidad.

Para el anélisis de contenido, hemos utilizado el muestreo por juicio, que se trata de una
forma de muestreo por conveniencia, en la que los elementos de poblacion se seleccionan
segun el juicio del investigador, quien empleando su experiencia, elige los elementos que
se incluiran en la muestra porque cree que son representativos de la poblacion de interés
(Malhotra 2004). En nuestro caso, la seleccion de los paises representados en la muestra
se ha fundamentado en incluir aquellos que cuentan con una fuerte actividad lirica y con
teatros competitivos. Por otro lado, la seleccion de las organizaciones se ha basado en
el tipo de politicas que dichas organizaciones estan siguiendo. Asi, hemos procedido a
contactar con aquellas entidades mas activas en cuanto a interés por captar y atender nue-
vos publicos. Finalmente, las organizaciones de opera europeas seleccionadas, han sido
las 15 siguientes: Wiener Staatsoper (Viena); La Monnaie / De Munt (Bruselas); Royal
Danish Opera (Copenhague); Finnish National Opera (Helsinki); Opéra national de Paris
(Paris); Opéra National de Lyon (Lyon); Staatsoper Hamburg (Hamburgo); Teatro alla Sca-
la (Milan); De Nederlandse Opera (Amsterdam); ABAO (Bilbao); Teatro Real de Madrid
(Madrid); Gran Teatre del Liceu (Barcelona); Opernhaus Ziirich (Zurich); Opera North
(Leeds); Royal Opera House (Londres).

De cada una de estas organizaciones, hemos analizado la informacion contenida en sus
paginas web oficiales, asi como en documentacion adicional obtenida con la ayuda de una
ficha de contenidos especialmente disefiada y pre-testeada para esta investigacion. Toda la
recogida de informacion se ha realizado durante la temporada 2010-2011.
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Dado que los resultados que en este articulo se presentan se enmarcan dentro de una
investigacion mas amplia, la ficha de contenidos construida al efecto consta de multiples
categorias y subcategorias. En la Tabla 2 que aparece a continuacion expondremos unica-
mente la parte de la ficha relativa a la categoria “Estrategias de marketing” y sub-categoria
“Estrategias de producto”, que es lo que afecta a los resultados aqui recogidos.

Tabla 2

Categorias y sub-categorias definidas para la ficha de contenidos

Categoria | Sub-categoria 1 Sub-categoria 2 Sub-categoria 3 N lfems
asociados
Programacién de 6pera 10-11 No aplica 11
Temporada joven 10-11 No aplica 10
Colaboraciones en
. 5
su ciudad
) Estrategias colaborativas Colaborgc10nes 2
Estrategias . internacionales
Estrategias de -
de producto Otros tipos de |
marketing colaboraciones
Productos periféricos del No aplica 9
teatro
Product(?s pf.:{lferlc?s de la No aplica 4
organizacion de Opera
Otros aspectos No aplica 1

Fuente: Elaboracion propia.

La ficha acumula los datos observables para cada uno de los items de las diferentes
categorias. Asi, por ejemplo, para la subcategoria “Temporada joven 10-11” uno de los
items recoge, para cada una de las organizaciones analizadas, si existe o no una temporada
especifica para el publico joven. Por el contrario, las entrevistas en profundidad se centran
en un aspecto mucho mas subjetivo y complementario: las opiniones de los propios direc-
tores artisticos, responsables de la programacion. En este caso, la muestra se ha reducido a
los directores artisticos de las organizaciones de Opera espafiolas que han formado parte de
nuestra muestra del analisis de contenido realizado: Gerard Mortier (Teatro Real, Madrid);
Joan Matabosch (Gran Teatro del Liceo, Barcelona) y Jon Paul Laka (ABAO, Bilbao). Las
entrevistas se realizaron entre los meses de junio y septiembre de 2011 en los lugares de
trabajo de los directores artisticos entrevistados, en Madrid, Barcelona y Bilbao, respec-
tivamente. Todas las entrevistas fueron grabadas y transcritas en su totalidad para poder
realizar posteriormente una correcta labor de analisis e interpretacion de los datos.

A continuacion, entramos ya en la descripcion de los resultados encontrados. En primer
lugar nos referiremos a los hallazgos obtenidos a partir del analisis de contenidos y en se-
gundo lugar a aquellos derivados de las entrevistas en profundidad.
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4. RESULTADOS DEL ANALISIS DE CONTENIDO

Los resultados del analisis de contenido que presentamos a continuacion se dividen
en tres apartados. El primer apartado dedicado a la temporada de 6pera y a la indagacion
acerca de los criterios de programacion de la misma. Los dos apartados restantes se centran
en el publico infantil y juvenil, respectivamente.

4.1. La temporada de épera

En primer lugar, hemos indagado acerca de los criterios de programacion de las orga-
nizaciones de nuestra muestra. Para ello, hemos buscado en las paginas web referencias
explicitas a los criterios de programacion de los teatros. Sin embargo, las alusiones a los
mismos no son demasiado frecuentes, al menos con explicaciones detalladas. Es frecuente
encontrar referencias que, de manera general, se refieren a la variedad de la programacion
o al equilibrio entre obras mas y menos populares. El Gran Teatre del Liceu, por ejemplo,
es una de las organizaciones que expone su proyecto artistico en la web. Asi, podemos
destacar las siguientes afirmaciones:

(...) Hay que mantener (...) el equilibrio entre dos criterios basicos: la presen-
cia de obras y autores nuevos, que aporten un panorama lo mas completo posible
del arte de la opera, y la del gran repertorio, que goza de una gran tradicioén y de
una alta valoracién del publico.

(...) Debemos alternar producciones literales con otras innovadoras para ga-
rantizar la pluralidad de la oferta que debe atender a un ptblico, afortunadamente,
muy diverso.

(Liceu 2014).

Royal Opera House explica en su pagina web como desde el afio 2001 y hasta el 2012
contaba con dos organizaciones: The Royal Opera, responsable de la temporada de 6pera
tradicional y ROH2, enfocada a las propuestas mas innovadoras. The Royal Opera gestio-
naba las Operas representadas en el auditorio principal y trataba de combinar las dperas
del repertorio més conocidas con otras menos conocidas, contando con grandes figuras de
la lirica. ROH2, sin embargo era la marca bajo la cual ROH englobaba una programacion
mas innovadora y en la que se apoyaban las nuevas creaciones y a los nuevos artistas. Esta
programacion tenia lugar en salas mas pequefias. A partir de la temporada 2011/2012, la
marca ROH2 desaparece, integrandose la programacion contemporanea dentro de la linea
de programacion de The Royal Opera.

Otras organizaciones no mencionan nada en su pagina web, pero si desvelan informa-
cion sobre sus criterios de programacion en sus informes anuales u otro tipo de documen-
tos. La Monnaie, por ejemplo, en su informe anual 2009-2010 hace referencia al proyecto
artistico y declara que, como institucién publica, debe proponer una programacion artistica
socialmente pertinente. Por otro lado, ABAO (2003, p.432), en su libro historico decla-
ra que sus temporadas “se programan partiendo de un criterio de empresa, segun el cual
siempre deben ofrecerse tres titulos de repertorio, dos semi-estrenos (Operas que se han
presentado muy pocas veces en la historia de la ABAO) y dos estrenos. (...) Igualmente, y
a la hora de repetir un titulo, se tienen muy en cuenta los afios que han transcurrido desde
que se programo la ultima vez”.
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También hemos revisado entre nuestras organizaciones qué ocurre con las programa-
ciones tematicas y nos damos cuenta de que estas cada vez son mas habituales. En algunos
casos se selecciona un tema a partir del cual se programan una serie de titulos de opera y
ademas se organizan otro tipo de eventos relacionados. Asi, por ejemplo, Opera North, en
su folleto de la primavera de 2011 explica que el tema que esta detras de las tres operas de
la temporada de primavera (Fidelio, De la casa de los muertos y Carmen) es la libertad. De
forma paralela a la programacion de 6pera, organiza, en colaboracion con la Universidad
de Leeds, proyecciones y charlas en torno al tema de la libertad. En otros casos, se preparan
abonos de 3 o 4 titulos en torno a un tema. Por ejemplo, el Liceu, en su temporada 2010-
2011 ofrecia los siguientes abonos tematicos: Heroinas clasicas; Mujeres libres; Siglos XX
y XXI; Talento aleman.

Otro aspecto que apuntabamos en lineas anteriores era la relacion entre el contenido
de la programacion de un teatro y la actualidad. Tras analizar las paginas web de las orga-
nizaciones de nuestra muestra percibimos que, en general, en la comunicacion digital de
cada titulo de la temporada no se explota especialmente la vinculacion entre la obra y la
actualidad. Sin embargo, en sus informes anuales, algunas organizaciones si declaran tener
en cuenta este aspecto. Sirva como ejemplo la siguiente declaracion de La Monnaie:

Durante la temporada 2009-2010, hemos querido ofrecer al publico de La
Monnaie las obras liricas mas importantes del repertorio fundamentadas en las
grandes figuras de la cultura occidental, con el fin de cuestionar nuestro presente,
nuestra relacion con el mundo y nuestros mundos interiores. Ifigenia, Agamenon,
Clitemnestra, Electra, Idomeneo, Medea, Don Quijote, Macbeth... estos persona-
jes nos han conmovido gracias a sus interpretaciones originales, poéticas y con-
temporaneas de artistas que consideran que la dpera solo tiene sentido si habla el
lenguaje de nuestro tiempo. (La Monnaie-De Munt 2010, p.4).

De la misma manera que la vinculacion de la programacion con la actualidad puede
atraer a un determinado publico, quizas otro segmento pueda ser atraido por la vinculacion
con los aspectos locales. En este sentido, Staatsoper Hamburg, en su temporada 2011-
2012, con motivo de la celebracion de los 333 afios de 6pera en Hamburgo, ha programado
dentro de su temporada dos dperas barrocas compuestas por dos ciudadanos de Hamburgo:
Telemann y Mattheson.

Por otro lado, muchas organizaciones tratan también de establecer puentes con otro tipo
de expresiones artisticas. Asi, algunos teatros ofrecen de forma estructurada una temporada
de conciertos o de teatro dramatico. Otros planifican todo un programa de actividades com-
plementarias a cada titulo de 6pera y que, ademas de charlas, proyecciones o conferencias,
puede incluir pequefios conciertos de musica de camara u otro tipo de manifestaciones
artisticas de pequeiio formato.

Por ultimo, dentro de la programacion de 6pera, hemos analizado si es habitual ofrecer
abonos de iniciacion que puedan servir para ayudar a aquellas personas para quienes la se-
leccion de titulos pueda suponer un problema. La conclusion es que, de las organizaciones
de nuestra muestra, las inicas que ofrecen abonos de iniciacion como tales son Staatsoper
Hamburg y Opernhaus Ziirich. Otros teatros especifican qué titulos recomiendan para asis-
tir con nifios y otros organizan determinadas funciones a precios reducidos.
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4.2. Programacion infantil

Son muchos los teatros que, dentro de su programacién infantil, diferencian entre las
funciones escolares y aquellas dirigidas al publico en general, especialmente al familiar.
Las funciones escolares suelen tener lugar en horario de mafiana y estan abiertas unica-
mente a grupos de colegios, mientras que las funciones familiares tienden a organizarse
en fines de semana y se dirigen a niflos acompafiados de adultos. Este tipo de funciones
consiste en titulos de 6pera adaptados o compuestos expresamente para el publico infantil.
De nuestra muestra, el 80% de las organizaciones seleccionadas programa funciones esco-
lares y familiares, aunque son pocos los teatros que engloban este tipo de representaciones
en una temporada joven y bajo una determinada marca. Dos casos destacables son el de
ABAO con su temporada ABAO Txiki o el del Gran Teatre del Liceu con su temporada
Petit Liceu. Hemos analizado las edades a las que se dirigen este tipo de representaciones y
observamos que la franja mayoritaria se concentra entre los 4 y los 11 afios. Practicamente
todas las organizaciones seleccionadas que programan funciones escolares y/o familiares
se dirigen a este segmento. Adicionalmente, algunas de ellas también afladen determinados
titulos orientados a nifios mayores de 12 afios, si bien la frecuencia es menor. En relacién
al extremo opuesto, es decir, a los nifios menores de 4 afos, lo habitual es que no se realice
ninguna accién. El tinico teatro de los analizados que en la temporada 10-11 programd
alguna obra dirigida a nifios de dicha edad ha sido el Gran Teatre del Liceu, que puso en
cartel “La primera cancidon” para nifios mayores de 2 afios.

Otra practica generalizada es la recomendacion de determinados titulos de la temporada
para nifios o jovenes. Asi, por ejemplo, la dpera de Hamburgo consideraba que 10 de sus
obras de la temporada analizada eran aptas para menores de 12 afios. En algunos casos, las
funciones mantienen su horario normal y en otros casos se programan funciones matinales
especificas para atraer a un publico mas familiar. Este es el caso de La Monnaie, que en
la temporada 10-11 programo una funcion familiar de Cendrillon de Massenet, del Teatro
Alla Scala con su programa La Scala in Famiglia o también de Royal Opera House que en
dicha temporada organiz6 funciones matutinas para cuatro de sus Operas, tres dirigidas a
colegios y una a familias.

4.3. Programacion juvenil

Dentro de las iniciativas dirigidas al piblico adolescente y universitario, cabe destacar
que no existe una programacion especifica, sino que el producto ofrecido es la temporada
de opera, si bien éste se amplia a través de iniciativas didacticas. Dos actividades muy
extendidas entre las organizaciones y que se utilizan para la creacion de interés por la
opera son la asistencia a ensayos generales o pre-generales y las visitas a los teatros y a los
entresijos de las producciones de 6pera. La mayoria de las organizaciones seleccionadas
ofrece ambas actividades, normalmente ligadas a los programas didacticos, especialmente
con centros escolares o universitarios.

En las visitas a las producciones se muestra todo el trabajo que se realiza detras de la
escena y la complicada labor de coordinacion que es necesaria para llevar a cabo una re-
presentacion de opera. Este tipo de visita es muy atractiva y estd muy demandada dentro de
los programas didacticos debido a su interés, ya que los grupos pueden ver los diferentes
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talleres de caracterizacion, sastreria, salas de ensayo, camerinos, maquinaria del escenario,
trabajo de iluminacion, regiduria, etc. El nivel de explicacion durante las visitas se adectia
a las diferentes edades de los grupos visitantes. Ademas, muchos teatros ofrecen servicios
personalizados, en el sentido de que, aparte de adecuar el lenguaje a los grupos, también
se adectia el contenido, en funcion del interés del grupo o la duracion. Asi, por ejemplo, el
Liceu ofrece diferentes opciones de visitas, donde, por ejemplo, para grupos numerosos,
es posible incluso concertar un recital al final de la visita. Otra visita muy interesante que
ofrece el Liceu es la visita técnica, dirigida a arquitectos e ingenieros (tanto estudiantes
como profesionales graduados) con el objetivo de presentar el edificio del Liceu desde el
punto de vista arquitectonico (caracteristicas de su estructura, instalaciones generales, pro-
yecto acustico, entre otros) sin olvidar su funcionalidad como teatro de opera.

En el ambito universitario, resulta de gran interés la iniciativa Opera Oberta impulsada
por el Liceu. Opera Oberta consiste en un curso universitario de iniciacion a la opera,
cuya originalidad reside en la transmision en directo de diversos titulos de la temporada
del Liceu, y en la asistencia, de forma simultanea, de unos 2000 estudiantes universitarios
repartidos por 50 universidades de todo el mundo, como si estuviesen ocupando una de
las butacas del teatro. El programa se completa con una presentacion previa de unos diez-
quince minutos, grabada en alguna de las universidades colaboradoras, y con un portal en
la red con informaciones complementarias sobre la 6pera que se transmite. También es
curioso el programa Opera-Universidad ofrecido por Opéra de Paris en su pagina web, que
consiste en un programa a la carta para grupos de entre 20 y 40 personas. La organizacion
propone que es posible organizar visitas a cualquiera de los dos teatros (Palais Garnier y
Opéra Bastille) o diversos tipos de encuentros con personal de la organizacion, con equipos
de produccion o con artistas.

Una iniciativa destacable que algunas organizaciones utilizan para atraer a sus teatros
al publico joven es la configuracion de un producto ampliado. En este sentido, De Neder-
landse Opera cuenta con el programa Opera Flirt, que lleva funcionando desde marzo de
2009 y ya ha recibido varios premios. Se trata de un programa dirigido a menores de 30
afios, que no han asistido nunca a la 6pera. Cuesta 20€ y, ademas de la asistencia a la repre-
sentacion se ofrece una jornada especial, con visita al interior de los escenarios, cocktail en
el descanso y encuentro con algunos cantantes del reparto después de la funcion. Sélo se
puede participar una unica vez en el programa, pero esta probado que es un éxito y que el
50% de los que participan, acuden a una segunda representacion en los dos meses posterio-
res a la experiencia de Opera Flirt.

La Monnaie ofrece también un programa muy atractivo a los menores de 26 afios. Se
llama A4 Night at the Opera y consta de cuatro partes. En primer lugar una original charla
introductoria al grupo, seguida de un pequefio refrigerio. A continuacion, la asistencia a la
representacion y por ultimo un encuentro coloquio en el que participan el grupo de jovenes,
algln artista de la produccion (generalmente un cantante que haya interpretado un rol prin-
cipal) y un artista de moda del momento con quien los jovenes se identifiquen. El artista de
moda actia de reclamo, haciendo la iniciativa muy atractiva y aumentando la probabilidad
de éxito de la misma.

Otro ejemplo es Staatsoper Hamburg, que ha configurado una oferta especifica para
grupos (Logenplatz im Opernhimmel). Esta dirigida a empresas (para clientes o emplea-
dos), a asociaciones (por ¢j. para excursiones programadas), a circulos de amigos e incluso
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a familias. Ofrecen una cena fria a base de canapés antes de la representacion, bebidas en
el interludio y programas de mano para todos los miembros del grupo. Esta misma orga-
nizacion también cuenta con una programacion especifica, llamada After work y que esta
dirigida a la gente que sale de trabajar. Tiene lugar un viernes al mes y dura una hora (de
18:00 a 19:00). La entrada vale 10€ y con el precio va incluida una bebida. Esta realizada
siempre por artistas de la 0pera de Hamburgo: solistas, miembros del Opernstudio, miem-
bros de la orquesta, etc.

Tras el analisis de los resultados del analisis de contenido, nos adentramos a conti-
nuacion en los resultados obtenidos de las entrevistas en profundidad con los directores
artisticos espaifioles.

5. RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

El primer hallazgo destacable de las entrevistas a los directores artisticos es que, efec-
tivamente, los jovenes constituyen un publico objetivo de gran interés para los teatros de
opera. Mortier considera fundamental atraer a los jovenes a la 6pera y reducir, asi, la edad
media del publico, ya que, de lo contrario, “la dpera se terminara”. El explica que gran par-
te de su trabajo se dirige a ese objetivo y que durante su etapa en la Opera Nacional de Paris
consigui6 rebajar la edad media del publico a 42 afios. Laka argumenta que desde un punto
de vista de coste — beneficio, no sé6lo econémico sino también social, el publico potencial
mas interesante seria el publico joven. Sin embargo, también reflexiona sobre la dificultad
de atraer a este segmento del ptiblico. Matabosch también alude al publico joven, al que el
Liceo ha conseguido llegar a través de las funciones populares®. Cuando se implantaron es-
tas funciones, el teatro barcelonés acometi6 un pequeiio estudio y se percato de que la me-
dia de edad de las funciones populares era mas baja que en las funciones convencionales.

En relacion al producto, las preguntas giraron fundamentalmente en torno al producto
principal: la programacion. Ademas, como esta era, precisamente, la principal responsabi-
lidad de nuestros entrevistados, cada uno de ellos tenia una vision muy definida del tema.
En la primera pregunta les interrogdbamos por la influencia de los gustos del publico,
aludiendo asi a la discusion entre el enfoque marketing y el enfoque producto. La filosofia
de Mortier se basa en un enfoque producto puro, tal y como se desprende de la siguiente
afirmacion:

Es normal que en mi primera temporada tengo un publico que se va, pero yo
no soy un corte inglés que vendo lo que ellos quieren. Yo vendo lo que yo quiero.
Y... es normal. (Entrevista a Gerard Mortier, junio 2011).

Sin embargo, las posiciones de Matabosch y Laka resultan menos extremas. Ambos
directores se referian a un equilibrio entre titulos de repertorio y titulos menos conocidos.
En cualquier caso, todos ellos coincidian en destacar la importancia de los objetivos artis-
ticos del teatro y de la responsabilidad de éste de sensibilizar al publico y abrirle nuevos

¢Las funciones populares en el Liceo son funciones a mitad de precio con un “cast” alternativo. No se consideran
funciones de menor calidad (de hecho, en general, las criticas suelen ser muy positivas, segtin Matabosch). El “cast”
esta formado por cantantes por los que el teatro apuesta, que no son grandes estrellas internacionales, pero que son
candidatos a serlo en el futuro. Cada temporada suele contener 4 6 5 titulos, en los que, ademds de las funciones
convencionales, se planifican también funciones populares.
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horizontes. Laka opina que si hay que tener en cuenta los gustos del publico, aunque a
veces sea para desafiarlo. Al contrario que Mortier, el director artistico de ABAO afirmaba
lo siguiente:

A mi, como director artistico, me parece una temeridad decir “voy a programar
lo que a mi me gusta, lo que yo creo que el publico tiene que ver”. Me parece una
absoluta temeridad..., sinceramente. (...) Por supuesto que tienes que tener en
cuenta los gustos del publico, a veces para desafiarlo, ;eh? (Entrevista a Jon Paul
Laka, julio 2011).

Matabosch nos explica que el gusto del ptblico claro que tiene que influir, pero que un
teatro tiene que tener en cuenta otros aspectos, como por ejemplo la responsabilidad del
teatro de abrir la sensibilidad al publico:

No estoy tan seguro de que el ptblico quiera ver siempre los mismos titulos.
Hay un publico que, sin duda, sélo es capaz de reaccionar ante el repertorio mas
trillado, pero existen también otros publicos. Y, sobre todo, existe la responsabili-
dad del teatro de abrir la sensibilidad del publico. (...)

Yo creo que no tener repertorio en una temporada es un absurdo, porque es evi-
dente que esto ayuda a un equilibrio que necesitas y que es basico. Pero que, por
otro lado, depender de que vamos a hacer una encuesta para ver lo que quiere el
publico y llegar a la conclusion de que eso es lo que hay que hacer, pues, probable-
mente, esto priva a la mayor parte de este publico de la posibilidad de enriquecerse
con las aportaciones nuevas, que, a lo mejor, después resulta que son las cosas que
mas le interesan o si no las que mas, al menos que les ha interesado lo suficiente...
(Entrevista a Joan Matabosch, septiembre 2011).

Hablando de la programacion para llegar a nuevos publicos, Laka sefial6 la importancia
de elegir bien los titulos con los cuales acercarse a estos nuevos publicos y afirmé que,
efectivamente, hay obras mas y menos accesibles, lo mismo que ocurre en otras manifes-
taciones culturales. Pero, ademas, seglin €1, debemos tener en cuenta que la accesibilidad
no soélo se refiere a la parte musical, sino también al hecho teatral, de manera que la 6pera
cuente una historia que realmente interese al piblico al que intentamos atraer.

Asi mismo, les preguntamos acerca de los elementos de atraccion de una 6pera, que
pueden hacer que un posible espectador acuda al teatro a ver el titulo programado. Segtin
Matabosch, no es recomendable aplicar recetas universales y habria que tratar de contestar
a esta cuestion para cada uno de los titulos programados.

Profundizando en algunos de estos elementos, parece ser que, hoy en dia, a excepcion
de las grandes estrellas, los cantantes no son un factor tan potente como para vender, por si
solos, una funcion. Sin embargo, esto no esta refiido con que el teatro ofrezca un alto nivel
de calidad musical. Asi, es posible que la calidad se asocie directamente a la programacion
del teatro en su conjunto, quien con el tiempo se ha ido ganando una reputacion en la ciu-
dad debido a su trayectoria historica.

En cuanto a las puestas en escena, los tres directores coinciden en que no tiene sentido
planificar una puesta en escena para atraer a nuevos publicos, sino que estas se deben al
sentido de las obras. Aun asi, partiendo de la idea anterior, Mortier matiza que si cree que,
para atraer a los jovenes, la puesta en escena debe actualizarse y debe trasladar los temas
que trata la opera a la actualidad, de manera que los espectadores se sientan identificados y
reflexionen sobre la realidad en la que viven y sobre sus problemas.
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Para atraer un nuevo publico, joven, lo que no debemos hacer es una cosa de
museo. T sabes, el teatro es una cosa de interpretacion con un estilo y una esté-
tica del tiempo en donde no vivimos. Y el teatro no puede hacer solamente una
reconstruccion estilistica de un periodo historico. Es mas. (Entrevista a Gerard
Mortier, junio 2011).

Llegados a este punto, nos disponemos a continuacion a reflexionar y discutir los ha-
llazgos encontrados, asi como a identificar una serie de implicaciones para la gestion.

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Tal y como sefialabamos al comienzo del articulo, el objetivo que nos habiamos marca-
do era identificar qué tipos de iniciativas relativas a la programacion, estan llevando a cabo
los teatros de dpera europeos para llegar a publicos infantiles y juveniles. Efectivamente, a
lo largo del repaso realizado, hemos podido comprobar cémo las organizaciones de dpera
se estan movilizando para llegar a nuevos publicos mas jovenes. Por un lado, las distintas
iniciativas llevadas a cabo son una prueba de ello, pero, ademas, por otro lado, los directo-
res artisticos entrevistados nos lo confirmaban explicitamente. Reducir la edad media del
publico, incorporando audiencias mas jovenes, es una prioridad. Sin embargo, asi como en
el caso del publico infantil, el camino a seguir parece claro, no ocurre lo mismo en el caso
del publico adolescente y juvenil.

El publico infantil constituye un segmento trabajado por las casas de opera desde hace
afios a través de los programas didacticos y, mas recientemente, a través de programacion
especifica. De nuestro analisis de contenido podemos concluir que la franja de edad del
publico infantil al que se dirige la programacion de opera se sita, en términos generales,
entre los 4 y los 11 afios. Por el momento, los menores de 4 afios y los adolescentes de
entre 12 y 18 afios constituyen intervalos de edad desatendidos por los teatros de 6pera en
cuanto a programacion se refiere. Desde nuestro punto de vista, esta situacion constituye un
problema, ya que impide a los teatros construir relaciones de largo plazo con estas nuevas
audiencias. Tal y como sefialan Quero y Ventura (2011, p.31), “la construccion de una bue-
na relacion con la organizacion de servicios es la que puede asegurar, no s6lo que el cliente
vuelva (futuras intenciones), también generara las multiples ventajas que se derivan de la
fidelizacion de clientes: difusion de referencias positivas, insensibilizacion ante acciones
de la competencia e implicacion en el futuro de la entidad, etc.”

En relacion al segmento de menores de 4 afios, debemos destacar que son varios los
investigadores y profesionales que defienden que la asistencia a espectaculos durante la
infancia o la adolescencia aumenta la probabilidad de que se produzca la asistencia en la
edad adulta. Asi, Fernandez Torres (2002, p.154) afirma que “parece probado que la practi-
ca o asistencia al teatro en la nifiez, adolescencia y primera juventud tiene efectos positivos
sobre la posibilidad de incorporar la asistencia al teatro como una alternativa eficaz en las
decisiones de ocio que se adoptaran cuando se sea consumidor adulto”. También Lopez
(2010) defiende la idea de que cuanto mas temprana sea la edad de exposicion a las artes
escénicas, mayor impacto positivo tendra en el consumo que se produzca de artes escénicas
durante la edad adulta. En el mundo de la musica clasica, ya existen iniciativas dirigidas a
los mas pequefios. Por ejemplo, la orquesta sinfonica de Bilbao, programa con gran éxito
dentro de su temporada una serie de conciertos para bebés.

ISSN: 1131 - 6837 Cuadernos de Gestion Vol. 17 - N° 1 (2017), pp. 125-146

141



142

El desarrollo de audiencias jovenes en el género cultural opera. Reflexiones en torno a la programacion

En cuanto al colectivo de 12 a 18 afos, aunque los programas educativos si les tienen en
cuenta y existen muchas iniciativas didacticas para ellos, esto no se refleja en la programacion,
que pasa a ser la de adultos. Para este segmento, acudir a ver una opera para nifios sobre Ali-
Baba, por ejemplo, puede resultar poco atractivo. Lo mismo puede ocurrirles con una opera
convencional, que ademas, puede ser inaccesible para ellos debido a los horarios. Podria pen-
sarse en una oferta especifica a través de dperas adaptadas a este segmento del ptblico.

En este sentido, consideramos muy apropiada la idea que apuntaba Laka en relacion
a la seleccion de los titulos de opera. Este director consideraba que a la hora de implantar
una estrategia de creacion de publicos, es necesario elegir bien los titulos con los cuales
acercarse a estos nuevos publicos, ya que en la 6pera hay obras mas y menos accesibles.
Desde nuestro punto de vista, esto se ha conseguido con gran éxito en el caso de los nifios
con las temporadas infantiles. Las obras se han hecho accesibles y se comprenden facil-
mente sin preparacion. Se tratan temas de su interés (por ej. cuentos, historias que conocen,
etc.), se representan en su propio idioma local, se busca su interaccion, su participacion.
No hay codigos rigidos de comportamiento y los nifios rien y aplauden cuando quieren. Es
decir, se trata de 6peras que han sido especialmente creadas para un publico muy concreto,
los nifios del siglo XXI. El publico adolescente y juvenil, sin embargo, se encuentra fuera
de esta estrategia. Para estos segmentos el producto existente es la temporada de opera y
especialmente dentro de ella aquellos titulos considerados mas accesibles. Adicionalmente,
la accesibilidad se trata de alcanzar a través de un producto ampliado aderezado de expli-
caciones didacticas para la comprension de la obra.

Si volvemos a la reflexion sobre el enfoque mercado y el enfoque producto (Diggle
1994; Kolb 2000; Colbert y Cuadrado 2003; Kotler y Scheff 2004) podriamos concluir
que la estrategia de programacion dirigida al publico infantil tiende a descansar mas en un
enfoque mercado, mientras que la dirigida al publico adolescente y juvenil se apoya mas
en un enfoque producto. Es mas, en los términos de Kim y Mauborgne (2005) podriamos
decir que las temporadas infantiles, como productos nuevos, se asemejan a un nuevo océa-
no azul. Segun estos autores, los océanos azules son mercados nuevos y desatendidos, que
cuentan con un tipo de demanda potencial diferente a la que tradicionalmente se dirigen
las empresas que compiten en un determinado sector de actividad. Un ejemplo clésico es
el del Circo del Sol. En una época en la que la industria circense se encontraba en declive
por una continua reduccion de la demanda y en la que todos los circos competian por un
mismo segmento del publico, los nifios, surge el Circo del Sol, dirigiéndose al publico
adulto con un nuevo concepto de producto, basado en el concepto de innovacion en valor.
En definitiva, podriamos afirmar que, para alcanzar un océano azul, primero hay que iden-
tificarlo y después, para conquistarlo, habria que adaptar el producto teniendo en cuenta los
postulados de la innovacion en valor.

En nuestra opinion, las temporadas infantiles cumplen algunos de los elementos de la
innovacion en valor, pero no todos, por eso en lineas anteriores afirmabamos que este tipo
de programacion se asemeja a un nuevo océano azul. Las operas infantiles acceden a una
nueva demanda, los nifios, con un nuevo producto claramente diferenciado y de menor
coste (requieren puestas en escena mas sencillas, cantantes menos famosos, orquestas mas
pequeiias o incluso Unicamente un par de instrumentos, etc.), sin embargo, no se apro-
vechan de un mayor precio. Al revés, se trata de representaciones muy asequibles con el
objetivo de fomentar la opera.
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Los adolescentes y los jovenes estan identificados como mercados desatendidos, pero
no esta clara cudl es la mejor estrategia para conquistarlos. Profundizar en el conocimiento
de estos colectivos y de sus comportamientos culturales sera, sin duda, un buen punto de
partida. Pero, ademas, podria ser interesante considerar la posibilidad de adaptar la progra-
macion, tal y como se ha hecho con el segmento infantil. En este sentido, consideramos
relevante la postura de Mortier, que resaltaba la necesidad de proponer puestas en escena
que reflexionen sobre la realidad actual, especialmente cuando se trata de atraer a los jo-
venes. Este posicionamiento se encuentra en consonancia con el de Campos (2010), que
defiende que un teatro de dpera debe ser coherente con su entorno y debe buscar respuestas
a las preguntas del ciudadano de hoy. También Amigo y Cuenca (2012) se refieren a este
aspecto y sefialan que es importante la actualizacion de las obras, de manera que estas se
comprendan desde la actualidad que vive el espectador y no como arqueologia.

La promocion de operas dirigidas al publico adolescente y juvenil podia ser, ademas de
un producto atractivo, una plataforma de lanzamiento de nuevos creadores e intérpretes.
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